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Abstrak
Penelitian ini mengkaji tentang komunikasi pemasaran digital dalam menciptakan brand awareness bisnis UMKM studi kasus Kopi Kwang Koan. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh word of mouth digital atau exposure yang dilakukan influencer di media sosial instagram dalam menciptakan brand awareness dan efeknya terhadap perkembangan bisnis secara umum. Objek penelitian terdiri dari dua kedai kopi etnis yakni Kedai Kwang Koan dan kedai Kopi Tak kie sebagai sub. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif yaitu dengan membuat deskripsi berupa gambaran atau lukisan secara sistematis, faktual, dan akurat mengenai fakta-fakta, sifat-sifat serta hubungan antar fenomena yang diselidiki. Data penelitian diperoleh oleh penulis dari observasi, wawancara, studi pustaka dan data online. Kesimpulan daei penelitian ini adalah word of mouth digital sangat berpengaruh terhadap peningkatan brand awareness di masyarakat dan ekspansi bisnis kedai Kopi Kwang Koan.
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Pendahuluan

Ciri pelaku bisnis kecil berdasarkan studi yang telah dilakukan oleh Mitzerg dan Musselman serta Hughes yakni,kegiatan usaha yang cenderung tidak formal dan jarang yang memiliki rencana usaha, kemampuan pemasarahan serta diversitifikasi pasar cenderung terbatas. Dengan modal yang terbatas maka pelaku bisnis tidak memiliki anggaran khusus untuk promosi yang membutuhkan biaya besar. Hadirnya platform media sosial yang terus berkembang dapat menjadi strategi baru dalam dunia pemasaran yang lebih dikenal dengan komunikasi pemasaran digital.

Sosial media merupakan salah satu media yang mempermudah komunikasi interaktif antara pengusaha dengan siapapun, termasuk konsumen, dan berbagai pihak yang berkepentingan, kapanpun dan berada dimanapun. Sosial media sangat membantu sebagai penghubung informasi dan komunikasi dari produsen ke konsumen di manapun mereka berada dan berapapun jaraknya. Media sosial merupakan media yang sangat potensial untuk menemukan konsumen serta membangun image tentang merk suatu produk (Merril T,dkk, 2011)
Strategi pemasaran yang dapat digunakan untuk memperkenalkan merek kepada masyarakat dapat dilakukan melalui Influencer Marketing. Influencer Marketing adalah cara promosi, pemasaran, atau marketing menggunakan Influencer  yang melakukan exposure secara terus menerus dan ditonton oleh banyak audiens di sosial media. Golongan influencer dapat dikategorikan berdasarkan reputasi, popularitas, dan keahlian.
Word of mouth mommunication (WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi baik secara individu maupun kelompok terhadap suatu produk atau jasa yang bertujuan untuk memberikan informasi secara personal (Kotler dan Keller, 2012). Word of mouth menghasilkan media iklan informal. Word of mouth bisa mulai dari satu sumber tergantung bagaimana kekuatan influencer dan jaringan sosial itu menyebar dengan cepat dan secara luas kepada orang lain(Hasan, 2010). 
Menurut jurnal yang berjudul "Impact Of Country Of Origin and Word Of Mouth on Brand Equity" yang ditulis oleh Sri Murtasih, et al (2013) word of mouth menunjukkan pengaruh yang kuat terhadap dimensi dimensi brand equity, dalam urutan menurun adalah loyalitas merek ,  asosiasi merek,  persepsi kualitas, dan kesadaran merek. Word of mouth memiliki peran yang cukup besar dalam mempengaruhi dan membentuk sikap konsumen dan niat perilaku.

Maraknya industri kedai kopi di Indonesia membuat persaingan antar merek berlomba untuk mendapatkan posisi di pasar. banyak bermunculan kedai kopi yang menawarkan berbagai konsep yang menarik dan unik. Istilah kopitiam di Indonesia sudah tidak asing lagi karena konsep kedai kopi etnik khas imigran cina ini berkembang luas di Asia Tenggara.

Kopi joni atau kopi Kwang koan adalah salah satu kopitiam di Jakarta yang menawarkan konsep kedai kopi etnik tradisional. Kopitiam berasal dari gabungan kata Kopi dari bahasa Melayu dan kata Tiam yang berarti kedai dalam bahasa Hokkien. Selain Kopi Joni terdapat kedai kopi yang memiliki konsep yang hampir sama, yakni Kopi Tak Kie. Keduanya merupakan kedai kopi etnik, namun popularitas Kopi Joni lebih menonjol semenjak adanya hashtag #SALAMKOPIJONI di sosial media instagram. Salam kopi Joni ini dipopulerkan oleh salah satu akun yang berpengaruh di instagram dan seketika menjadi topik perbincangan. 
Untuk menjadi unggul dalam  ketatnya persaingan di industri kedai kopi, tentu dibutuhkan upaya untuk mengembangkan bisnis. Kemajuan dibidang teknologi komunikasi memberikan ruang untuk membangun relasi yang baik antar individu dalam masyarakat. Media sosial adalah bagian penting dari pemasaran sebuah brand. Melalui ulasan-ulasan yang diberikan  di media sosial dapat meningkatkan brand awareness sebuah brand. Menggunakan cara influencer marketing ini lebih efektif sebab ada keterlibatan dan rasa percaya yang dirasakan oleh audiens terhadap pesan yang disampaikan influencer.

Metode Penelitian

Objek penelitian terdiri dari dua kedai kopi etnis yakni Kedai Kwang Koan dan kedai Kopi Tak kie sebagai sub. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif yaitu dengan membuat deskripsi berupa gambaran atau lukisan secara sistematis, faktual, dan akurat mengenai fakta-fakta, sifat-sifat serta hubungan antar fenomena yang diselidiki. Data penelitian diperoleh oleh penulis dari observasi, wawancara, studi pustaka dan data online. Kesimpulan dari penelitian ini adalah word of mouth digital sangat berpengaruh terhadap peningkatan brand awareness di masyarakat dan ekspansi bisnis kedai Kopi Kwang Koan.

Landasan Teori

Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran merupakan sarana yang digunakan perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. (Kotler, 2007)

Komunikasi pemasaran memungkinkan perusahaan menghubungkan merek dengan orang, tempat acara, pengalaman dan hal lainya. Komunikasi pemasaran harus di integrasikan untuk menghantarkan pesan yang konsisten dan mencapai positioning yang strategis. (Kotler, 2009)
Social Media Marketing

Social media marketing adalah sebuah proses pemasaran yang dilakukan melalui pihak ketiga yaitu website berbasis social media. Adka banyak media social yang bisa digunakan untuk pemasaran atau promosi sebuah produk atau jasa. Akun media social yang sering digunakan untuk promosi seperti Twitter, Facebook, dan Instagram. Melalui media ini, perusahaan atau brand bisa melakukan promosi yang terstruktur dan tepat sasaran.

Sosial media merupakan salah satu media yang mempermudah komunikasi interaktif antara pengusaha dengan siapapun, termasuk konsumen, dan berbagai pihak yang berkepentingan, kapanpun dan berada dimanapun. Sosial media sangat membantu sebagai penghubung informasi dan komunikasi dari produsen ke konsumen di manapun mereka berada dan berapapun jaraknya. Media sosial merupakan media yang sangat potensial untuk menemukan konsumen serta membangun image tentang merk suatu produk (Merril T,dkk, 2011)

Viral marketing merupakan salah satu kelebihan yang di- miliki media sosial dibandingkan dengan media tradisional. Menurut Wigstrom dan Wigmo (2010), Viral marketing adalah membuat pesan pemasaran atau advertising yang bertujuan untuk disebarkan melalui online word of mouth (WOM).

Terpaan Media

Terpaan diartikan oleh Shore dalam Kriyantono (2014) sebagai kegiatan mendengar, melihat, dan membaca pesan-pesan media ataupun mempunyai pengalaman dan perhatian terhadap pesan tersebut yang terjadi pada individu atau kelompok. 

Menurut Bove dan Arens dalam Kriyantono (2008), media exposure berkaitan dengan berapa banyak orang dalam melihat program yang ditayangkan oleh suatu media. Biasanya yang menjadi kendala dalam media exposure adalah hanya sejumlah orang yang melihat, mendengar dan membaca isi pesan yang ada program yang ditayangkan oleh media massa.

Brand Awareness

Brand atau merek merupakan nama, istilah, tanda, simbol atau lambang, desain, warna, gerak atau kombinasi atribut-atribut produk lainnya yang diharapkan dapat memberikan identitas dan diferensiasi terhadap produk pesaing. Pada dasarnya suatu brand atau merek juga merupakan janji penjual untuk secara konsisten menyampaikan serangkaian ciri-ciri, manfaat, dan jasa tertentu kepada para pembeli. Brand atau merek yang baik juga menyampaikan jaminan tambahan berupa jaminan kualitas. Brand atau merek sendiri digunakan untuk beberapa tujuan, yaitu: (Tjiptono, 2008)
1. Sebagai identitas yang bermanfaat dalam diferensiasi atau membedakan produk suatu perusahaan dengan produk pesaingnya. Ini akan memudahkan konsumen untuk mengenalinya saat berbelanja dan saat melakukan pembelian ulang.
2. Alat promosi, yaitu sebagai daya tarik produk.
3. Untuk membina citra yaitu dengan memberikan keyakinan, jaminan kualitas, serta prestise tertentu kepada konsumen.
4. Untuk mengendalikan pasar.
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areness Sumber: ( Durianto, et al. 2004)
Menurut Kotler (2006:268), brand awareness adalah kemampuan pembeli potensial untuk mengenal dan mengingat bahwa semua brand adalah sebuah bagian dari sebuah kategori produk tertentu. Brand awareness memiliki empat tingkatan, yaitu:
Puncak Pikiran ( Top Of Mind )
Puncak pikiran merupakan tingkatan dimana suatu brand menjadi yang pertama disebut atau diingat oleh responden ketika dirinya ditanya tentang suatu kategori produk.
 Pengingat Kembali ( Brand Recall )
Pengingat kembali adalah tingkatan dimana brand disebutkan oleh responden setelah menyebutkan brand yang pertama kali disebut sebagai pertanyaan pertama tentang suatu kategori produk.
Pengenalan Brand ( Brand Recognition )
Pengenalan brand adalah tingkatan dimana tingkat kesadaran responden akan suatu brand diukur denan memberikan bantuan. Pertanyaan untuk pengenalan brand memberikan bantuan dengan menyebutkan ciri-ciri dari produk brand tersebut.
Tidak Menyadari Brand ( Brand Unware )
Tidak menyadari brand adalah tingkatan dimana responden tidak mengenal sama sekali atau tidak tahu mengenai suatu produk.
Brand awareness merupakan tahap awal pada model hierarchy of effects ini. Brand awareness juga merupakan syarat terpenting dalam word of mouth. Artinya, semakin kuat kehadiran suatu brand dalam benak konsumen, maka akan semakin tinggi kemungkinan bagi konsumen untuk berpikir dan berbicara tentang brand tersebut, begitupun sebaliknya. (Fuller, 2013).
Indikator Kesadaran Merek
Menurut Keller dalam buku terjemahan (Soehadi, 2005) untuk mengevaluasi seberapa jauh konsumen aware terhadap sebuah merek, terdapat empat indikator, diantaranya adalah :
Recall
Seberapa jauh konsumen dapat mengingat ketika ditanya merek apa saja yang akan mereka ingat.
Recognition
Seberapa jauh konsumen dapat mengenali merek tersebut masuk ke dalam satu kategori tertentu.
Purchase
Seberapa jauh konsumen akan memasukkan suatu merek ke dalam alternatif pilihan ketika mereka akan membeli produk maupun layanan.
Consumption
Seberapa jauh konsumen akan mengingat suatu merek ketika mereka sedang menggunakan produk atau layanan pesaing.
Hasil Penemuan

Setelah melakukan observasi dan wawancara selama kurang lebih 4 bulan. Penulis mendapatkan hasil penemuan bahwa :

1. Media sosial kini bisa menjadi medium untuk mengkomunikasikan brand. Hasilnya lebih efektif dari iklan cara konvensional yang diproduksi oleh perusahaan atau media besar dengan biaya yang relatif mahal. Hampir semua orang memiliki gadget juga memiliki akun sosial media seperti salah satunya instagram. Hal ini terjadi pada Kopi Kwang Koan yang viral akibat dari exposure yang dilakukan oleh seorang influencer yakni Hotman Paris Hutapea.

2. Exposure yang dilakukan oleh influencer membawa dampak bagi meningkatnya brand awareness Kopi Kwang Koan. Menurut penuturan pemilik Kopi Kwang Koan, nama Kopi Joni ini lebih populer karena mudah diucapkan dan merupakan nama populer yang diberikan oleh influencer pengacara fenomenal Hotman Paris Hutapea. Beliau menambahkan bahwa Kopi Joni terkenal dari Sumatera hingga Irian karena pelayanan hukum gratis yang diberikan oleh Hotman Paris Hutapea setiap minggu di Kopi Kwang Koan yang bertempat di jalan Kelapa Kopyor Kelapa Gading.

3. Dampak dari komunikasi pemasaran digital berpengaruh besar terhadap perkembangan bisnis kopi Kwang Koan. setelah viral di sosial media instagram pada tahun 2017, dalam jangka 2 tahun terdapat pertambahan cabang sebanyak 9 cabang yang tediri dari 3 cabang dengan kepemilikan pribadi dan 6 cabang franchise.

4. Pentingnya menjaga hubungan baik antara pemilik pelaku usaha dan Influencer. Pak Joni menuturkan bahwa hubungan beliau dengan sang Influencer sangat baik. Banyak konsumen yang mengira Kopi Kwang Koan adalah kedai kopi milik Hotman Paris karena viral oleh beliau. Pada kenyataannya, pemilik kopi Kwang Koan adalah Pak Joni. 

Kesimpulan

Kesimpulan yang dapat diambil dari penelitian ini adalah bahwa pada era komunikasi digital seperti saat ini, pelaku usaha khususnya UMKM dapat memanfaatkan medium media sosial untuk mengkomunikasikan brandnya. Strategi ini lebih efektif dan relatif murah dibandingkan dengan iklan konvensional yang diproduksi oleh perusahaan atau media besar. Semakin tinggi popularitas seorang influencer yang melalukan exposure brand, semakin tinggi peluang meningkatnya kesadaran akan suatu merek. Pelaku usaha dapat menggunakan strategi influencer marketing untuk meningkatkan traffic menggunakan sosial media engagement.
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