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Abstract (English)

This research is entitled The Use of Instagram Social Media as a Promotional  Article History

Media in Increasing Brand Awareness (Case Study at PT. Kereta Commuter  Submitted: 13 Januari 2025
Indonesia). The aim of this research is to determine and analyze the use of Accepted: 20 Januari 2025
Instagram social media as a promotional medium in increasing PT brand Published: 21 Januari 2025
awareness. Indonesian Commuter Train. This research uses a qualitative

descriptive research method, where the researcher describes the object being Key Words

studied based on the facts that occurred. The data in this research uses primary Pemanfaatan, Instagram, Media
data and secondary data which are the results of interviews, observations and Promosi, Brand Awareness
references from various journals. The theory used in research is Interactive

Marketing Theory. The research results show that PT KCI has utilized

Instagram effectively by delivering informative content, attractive visuals and

responsive interactions with users. Instagram is used optimally to convey the

latest information, promote services, and engage users in various interactive

activities such as polls and Q&A. Collaboration with influencers and other

brands also has a positive impact on expanding promotional reach and adding

new audiences. KCl's use of Instagram has had a significant impact on brand

awareness, reflected in the increase in the number of followers, high

engagement rates and positive user interactions. The number of followers

continues to increase as well as the high number of likes, comments and shares

on posts indicates that KCI's Instagram strategy is successful in increasing user

awareness and trust in their services.

Abstrak (Indonesia)

Penelitian ini berjudul Pemanfaatan Media Sosial Instagram Sebagai Media Sejarah Artikel

Promosi Dalam Membangun Brand Awareness (Studi Kasus Pada Pt. Kereta Submitted: 13 Januari 2025
Commuter Indonesia). Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan Accepted: 20 Januari 2025
menganalisis pemanfaatan media sosial Instagram sebagai media promosi dalam  Published: 21 Januari 2025
membangun brand awareness PT. Kereta Commuter Indonesia.Penelitian ini

menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif, dimana peneliti Kata Kunci
menggambarkan objek yang diteliti berdasarkan dengan fakta yang terjadi. Data Pemanfaatan, Instagram, Media
pada penelitian ini, menggunakan data primer dan data sekunder yang Promosi, Brand Awareness
merupakan hasil dari wawancara, observasi dan referensi dari berbagai jurnal.

Teori yang digunakan dalam penelitian ialah Teori Pemasaran Interaktif. Hasil

penelitian menunjukkan bahwa PT KCI telah memanfaatkan Instagram secara

efektif melalui penyampaian konten informatif, visual menarik, dan interaksi

responsif dengan pengguna. Instagram digunakan secara optimal untuk

menyampaikan informasi terkini, mempromosikan layanan, dan melibatkan

pengguna dalam berbagai kegiatan interaktif seperti polling dan Q&A.

Kolaborasi dengan influencer dan brand lain juga berdampak positif pada

perluasan jangkauan promosi dan penambahan audiens baru. Penggunaan

Instagram oleh KCI berdampak signifikan pada brand awareness, tercermin dari

peningkatan jumlah followers, engagement rate yang tinggi, dan interaksi

pengguna yang positif. Jumlah followers yang terus meningkat serta tingginya

like, komentar, dan share pada postingan menandakan bahwa strategi Instagram

KCI berhasil dalam meningkatkan kesadaran dan kepercayaan pengguna

terhadap layanan mereka.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi global saat ini berkembang dengan sangat cepat. Salah satu
dampak terbesar dari kemajuan ini adalah kehadiran media sosial. Kotler dan Keller (2016)
menyatakan bahwa media sosial adalah platform untuk berbagi konten dalam bentuk teks,
gambar, audio, dan video yang berkaitan dengan bisnis atau pekerjaan. Media sosial telah
berkembang dari sekadar pengiriman email menjadi sebuah media yang memungkinkan setiap
orang untuk berkomunikasi dengan siapa saja, di mana saja.

Internet merupakan media baru di era digital yang memungkinkan manusia bergaul dan
bersosialisasi dengan memanfaatkan teknologi internet. Tempat bersosialisasi dan berinteraksi
dalam dunia internet dikenal sebagai ruang maya (cyber space). Perkembangan teknologi dan
internet membawa dampak besar bagi kehidupan manusia. Teknologi telah menjadi alat bentuk
ekstensi kemampuan diri manusia dan telah menjadi kekuatan yang membelenggu perilaku dan
gaya hidup manusia.

Perkembangan teknologi mempengaruhi seluruh aspek kehidupan, termasuk bidang
komunikasi, program pengolahan data, dan pengembangan sistem informasi. Teknologi
membantu pengembangan sistem informasi yang sangat berguna bagi kegiatan operasional
suatu organisasi. Perkembangan teknologi juga mempengaruhi pertumbuhan ekonomi suatu
negara, salah satunya sistem informasi akuntansi yang merupakan sistem yang selalu ada dalam
perekonomian di Indonesia.

Kehadiran teknologi agar bisa efektif implementasinya di masyarakat harus didukung
oleh tiga elemen: aspek teknis, organisasi, dan budaya. Perkembangan teknologi informasi
yang sangat pesat telah menyebabkan perubahan kegiatan kehidupan manusia dalam berbagai
bidang, termasuk semakin meningkatnya perdagangan secara elektronik (online). Pemanfaatan
teknologi informasi semakin memiliki peran yang sangat penting dalam perdagangan dan
perekonomian suatu negara.

Menurut laporan We Are Social, pada Januari 2024 terdapat 185 juta pengguna internet
di Indonesia, yang setara dengan 66,5% dari total populasi nasional sebanyak 278,7 juta orang.
Jumlah pengguna internet di Indonesia meningkat sekitar 1,5 juta orang atau 0,8%
dibandingkan dengan Januari 2023. Laporan We Are Social juga menunjukkan bahwa jumlah
pengguna internet di Indonesia terus bertambah dalam sepuluh tahun terakhir. Dibandingkan
dengan Januari 2014, jumlah pengguna internet saat ini telah bertambah sekitar 141,3 juta
orang. Pertumbuhan tertinggi terjadi pada Januari 2017, dengan peningkatan sebesar 28,4%,
sedangkan pertumbuhan terendah terjadi pada Januari 2023, yang hanya meningkat 0,6%.
Meskipun demikian, masih banyak penduduk Indonesia yang belum memiliki akses internet,
dengan jumlah mencapai 93,4 juta orang per awal 2024, yang merupakan jumlah terbesar
ketujuh secara global.
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Gambar 1.1 Pengguna Internet Di Indonesia
Sumber : We Are Sosial
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Di era digital saat ini, media sosial telah menjadi bagian yang tak terpisahkan dari
kehidupan sehari-hari. Salah satu platform media sosial yang sangat populer adalah Instagram.
Dengan lebih dari satu miliar pengguna aktif setiap bulannya, Instagram telah menjadi alat
yang sangat efektif untuk berbagai tujuan, termasuk pemasaran dan promosi. Kemampuan
Instagram untuk menyampaikan pesan melalui visual yang menarik membuatnya menjadi
pilihan utama bagi banyak perusahaan yang ingin membangun brand awareness atau kesadaran
merek.

Selain itu ada juga penelitian dari jurnal kualitatif dengan judul “Analisis Konten
Produk Collagen Drink Brand Noera Pada Akun Tiktok @Noerabeauty Dalam Memperkuat
Brand Awareness” yang hasil penelitiannya menunjukkan bahwa dari ketiga konten tiktok
produk collagen drink brand noera, tidak semuanya memperkuat brand awareness brand noera
melalui produk collagen drink. Konten pertama yaitu konten before after dikategorikan masih
berada pada tingakatan brand recognition karena belum sepenuhnya secara visual dan audio
mencapai tingaktan Top Of Mind Untuk memperkuat brand awareness secara utuh. Tetapi
penelitian ini menemukan bahwa dalam konten before after secara visual lebih menjelaskan
tentang fungsi, kegunaan atau manfat dari collagen tersebut sehingga dalam tingkatan brand
awareness ini belum bisa mencapai top of mind tetapi dari segi fungsi produk konten before
after berhasil membangun brand image tentang produk collagen dari segi fungsional, sehingga
lebih menguatkan brand image dibandingkan brand awareness. Konten kedua yaitu konten
tutorial Berhasil memperkuat brand awareness pada tingkatan top of mind. Secara visual,
penggambaran produk secara langsung dapat meningkatan awareness brand noera melalui
produk collagen drink dengan tampilan visual yang menampilkan gambar kemasan, set up
background, dan produk secara langsung. Konten ketiga yaitu konten komedi, dikategorikan
masih berada pada tingkatan brand recall. konten yang dikemas dengan komedi/humor dapat
mengingatkan penonton terhadap sebuah merek atau brand, sesuai dengan tujuan konten
tersebut dibuat”

Berdasarkan latar belakang dan dengan riset penelitian terdahulu maka peneliti ingin
melakukan penelitian berjudul “PEMANFAATAN MEDIA SOSIAL INSTAGRAM
SEBAGAI MEDIA PROMOSI DALAM MEMBANGUN BRAND AWARENESS (STUDI
KASUS PADA PT. KERETA COMMUTER INDONESIA)”

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif. Menurut Kriyantono (2020, p. 23),
penelitian kualitatif bertujuan untuk mempelajari struktur secara mendalam, di mana data yang
dikumpulkan terutama terdiri dari kata, kalimat, dan gambar. Oleh karena itu, penelitian ini
menggunakan jenis penelitian kualitatif dengan pendekatan deskriptif untuk meneliti
pemahaman sekaligus penerapan media sosial Instagram dalam membangun brand awareness
pada Commuter Line

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian
Pemanfataan Instagram Sebagai Media Promosi Pada PT KCI

Instagram memungkinkan PT KCI untuk menyajikan informasi secara visual dan
interaktif, yang sangat efektif dalam menarik perhatian pengguna, terutama generasi muda
yang menjadi bagian besar dari audiens mereka. Melalui konten yang menarik dan relevan,
seperti postingan feeds, stories, reels, dan live sessions, PT KCI tidak hanya dapat
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menginformasikan pengguna tentang layanan dan jadwal, tetapi juga membangun citra
perusahaan yang peduli terhadap kebutuhan pelanggan.

Selain itu, Instagram juga menjadi media yang efektif bagi PT KCI untuk melakukan
promosi dan kolaborasi dengan berbagai pihak, seperti influencer, brand lain, dan komunitas
yang terkait dengan dunia transportasi. Kolaborasi ini tidak hanya membantu memperluas
jangkauan audiens, tetapi juga memperkuat kredibilitas dan keterlibatan masyarakat dengan
merek KCI.

"Banyak sih promosi nya, ada promo diskon tiket kereta, ada juga lomba jingle remix

dapet hadiah uang tunai dan masih banyak lagi" (Wawancara Informan 2, 2024)

Menurut Informan 2 PT. Kereta Commuter Indonesia (KCI) secara aktif melakukan
berbagai promosi untuk menarik perhatian pengguna. Promosi tersebut meliputi diskon tiket
kereta dan lomba jingle remix yang menawarkan hadiah uang tunai. Selain itu, masih banyak
lagi inisiatif promosi yang dilakukan oleh KCI untuk membangun brand awareness di kalangan
pengguna.

Sama seperti yang di ungkapkan oleh Informan 2 yaitu :

“Ya contohnya seperti promosi harga tiket.”(Wawancara Informan 3, 2024)

Dalam konteks promosi harga tiket, informan 2 dan 3 menjelaskan bahwa perusahaan
seringkali memanfaatkan media sosial, terutama Instagram, untuk mengumumkan diskon atau
penawaran spesial terkait harga tiket. Promosi ini biasanya dilakukan melalui postingan yang
menarik secara visual, menggunakan gambar atau video yang mencolok, disertai dengan
informasi detail mengenai diskon atau harga spesial yang ditawarkan.

Dengan kata lain, promosi harga tiket melalui Instagram dianggap sebagai salah satu
strategi yang efektif dalam memperkenalkan penawaran harga khusus kepada publik, serta
mendorong lebih banyak orang untuk menggunakan layanan yang ditawarkan oleh perusahaan.

“Ya, saya sering melihat postingan kampanye yang diadakan akun instagram KCI.

Disana banyak sekali promosi seperti lomba desain calendar yang mana pemenangnya

dapat mendapatkan hadiah uang tunai, saya rasa itu bagus sekali dapat meningkatkan

rasa penasaran masyarakat terhadap KCI.” (Wawancara Informan 4, 2024)

Informan 4 menyatakan bahwa mereka sering melihat berbagai kampanye yang
diadakan oleh akun Instagram KCI. Salah satu kampanye yang menonjol bagi mereka adalah
lomba desain kalender yang menawarkan hadiah uang tunai bagi pemenangnya. Menurut
informan, kampanye semacam ini sangat menarik dan memiliki potensi untuk meningkatkan
rasa penasaran dan ketertarikan masyarakat terhadap KCI.

Kampanye tersebut tidak hanya memberikan kesempatan bagi masyarakat untuk
menunjukkan kreativitas mereka tetapi juga mendorong interaksi yang lebih aktif dengan
merek KCI. Hadiah yang menarik, seperti uang tunai, menambah daya tarik kampanye ini,
sehingga mendorong lebih banyak partisipasi dari publik. Informan merasa bahwa strategi ini
sangat efektif dalam membangun keterlibatan pengguna media sosial dan memperkuat brand
awareness KCI di mata masyarakat.
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Gambar 3.1 Jingle Remix Generasi Urban

“Ya pernah, misalnya kaya promosi kegiatan kolaborasi produk bersama beberapa

brand/vendor/stakeholder. kalau promosi tentang lomba juga pernah, seperti waktu itu

sempat diadakan jingle remix, nah itu sempet dilakukan promosi distory maupun feed.”

(Wawancara Informan 5, 2024)

Informan 5 mengungkapkan bahwa mereka pernah melihat promosi kegiatan
kolaborasi yang dilakukan oleh KCI bersama beberapa brand, vendor, atau stakeholder.
Kampanye promosi ini biasanya melibatkan kerjasama dengan berbagai pihak untuk
memperkenalkan produk atau layanan baru, yang kemudian dipromosikan melalui platform
Instagram KCI.

Selain itu, informan juga menyebutkan bahwa KCI sering mempromosikan lomba-
lomba kreatif, seperti lomba jingle remix, yang disebarluaskan melalui Instagram Stories
maupun feed. Promosi ini, menurut informan, disampaikan dengan cara yang menarik dan
efektif untuk menjangkau audiens yang lebih luas.

Informan merasa bahwa strategi promosi ini tidak hanya membantu meningkatkan
kesadaran masyarakat terhadap berbagai kegiatan dan kolaborasi yang dilakukan KCI, tetapi
juga mendorong partisipasi aktif dari pengguna Instagram, sehingga memperkuat hubungan
antara KCI dan komunitas pengguna media sosialnya.

Kolaborasi telah menjadi strategi kunci dalam dunia bisnis modern, terutama bagi
perusahaan yang ingin memperluas jangkauan dan meningkatkan nilai tambah bagi
pelanggannya. PT Kereta Commuter Indonesia (KCI), sebagai salah satu penyedia layanan
transportasi terkemuka di Indonesia, telah memanfaatkan kolaborasi dengan berbagai pihak
untuk mendukung tujuan strategis perusahaan, meningkatkan kualitas layanan, dan
memperkuat hubungan dengan pengguna.

PT KCI menyadari bahwa kolaborasi dengan pihak eksternal dapat menjadi salah satu
cara yang efektif untuk meningkatkan daya saing dan memberikan nilai lebih kepada pengguna.
Melalui kemitraan dengan berbagai perusahaan, merek, dan komunitas, PT KCI dapat
menawarkan layanan yang lebih baik, menghadirkan inovasi, dan memperkaya pengalaman
pengguna.

Kolaborasi dengan influencer, brand lain, dan komunitas di Instagram juga menjadi
bagian penting dari strategi PT KCI. Melalui kerja sama ini, PT KCI dapat menjangkau audiens
yang lebih luas dan memperkuat pesan merek di kalangan komunitas yang memiliki minat atau
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kebutuhan yang relevan dengan layanan KCI. Promosi yang dilakukan melalui kolaborasi ini
membantu menciptakan konten yang lebih variatif dan menarik, yang dapat meningkatkan
visibilitas dan daya tarik merek di mata publik.

Informan 2 menjelaskan bahwa PT KCI pernah berkolaborasi dengan band Slank untuk
menciptakan lagu jingle remix yang mencerminkan gaya generasi urban. Menurut informan,
kolaborasi ini serta kolaborasi lainnya dengan influencer atau brand melalui Instagram
umumnya memberikan manfaat positif bagi KCI, seperti peningkatan visibilitas dan
kredibilitas merek.

“Pernah collab dengan slank yaitu dengan menciptakan lagu jingle remix gaya

generasi urban. Kolaborasi PT KCI dengan influencer atau brand lain di Instagram

umumnya memberikan manfaat positif seperti peningkatan visibilitas dan kredibilitas.

Dan Mungkin saran saya kolaborasi selanjutnya dengan Rafi Ahmad. Karena memiliki

pengaruh yang besar di sosial media dan dapat membantu meningkatkan promosi PT

KCI. Kolaborasi ini penting karena dapat memperluas jangkauan audiens,

meningkatkan kepercayaan, dan menciptakan konten yang lebih menarik dan relevan”

(Wawancara Informan 2, 2024)

Informan juga memberikan saran agar KCI mempertimbangkan untuk berkolaborasi
dengan Rafi Ahmad di masa depan. Mereka menilai bahwa Rafi Ahmad memiliki pengaruh
besar di media sosial, yang dapat membantu meningkatkan promosi PT KCI secara signifikan.
Menurut informan, kolaborasi semacam ini penting karena tidak hanya dapat memperluas
jangkauan audiens KCI, tetapi juga meningkatkan kepercayaan publik terhadap merek, serta
menciptakan konten yang lebih menarik dan relevan bagi berbagai kalangan pengguna media
sosial.

Sedangkan yang dikatakan Informan 3 menyatakan bahwa mereka pernah melihat
kolaborasi yang dilakukan oleh PT KCI dengan BT21, sebuah karakter kartun populer.
Menurut informan, kolaborasi ini sangat baik karena mampu menarik minat lebih banyak
masyarakat untuk menggunakan kereta rel listrik (KRL).
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Jabodetabek terus meningkat, dengan lebih dari 86 juta
transaksi KMT pada semester pertama 2024.

Untuk merayakan hal ini, KAl Commuter berkolaborasi
dengan LINE FRIENDS meluncurkan KMT Special Edition
BT21 sebagai bagian dari inovasi dan apresiasi menjelang
HUT KAI Commuter ke-16.

Sebanvak 200 rib elah diluncurkan

Gambar 3.2 Kolaborasi BT21
“Ya saya pernah melihat saat berkolaborasi dengan BT21, menurut saya itu sangat
bagus karena dapat menarik masyarakat lebih banyak untuk menggunakan krl. Dengan
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kolaborasi dengan kartun mungkin Masyarakat bayak yang menyukainya”

(Wawancara Informan 3, 2024)

Mereka merasa bahwa dengan berkolaborasi dengan karakter kartun seperti BT21, KCI
berhasil menciptakan daya tarik yang kuat bagi publik, terutama bagi para penggemar karakter
tersebut. Informan menilai bahwa strategi kolaborasi ini efektif dalam menjangkau berbagai
kalangan, terutama generasi muda, dan dapat mendorong lebih banyak orang untuk
menggunakan layanan KCI.

Informan 4 menyatakan bahwa kolaborasi antara GOTO dan KCI melalui fitur
GoTransit sangat memudahkan penumpang kereta dalam memesan tiket. Menurut mereka, fitur
ini tidak hanya mempermudah proses pembelian tiket, tetapi juga memberikan manfaat
tambahan, seperti kemampuan untuk memilih rute perjalanan terbaik, membandingkan harga
moda transportasi publik, dan memantau jadwal operasional secara real-time.
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Gambar 3.3 Kolaborasi GOTO
“Menurut saya sih dengan adanya kolaborasi antara GOTO dengan KCI memudahkan
penumpang penumpang kereta dalam memesan tiket melalui fitur Gotransit, lagipula
fitur tersebut memungkinkan penguna untuk memilih rute perjalanan terbaik, bisa
membandingkan harga modal transport public, hingga pengguna bisa memantau
jadwal opersionalnya. saran gue sih KCI tuh harus banget kolaborasi sama influencer
yang suka banget bahas soal transportasi. Kan mereka punya banyak followers yang

juga minat sama kereta.” (Wawancara Informan 4, 2024)

Selain itu, informan memberikan saran agar KCI berkolaborasi dengan influencer yang
fokus pada transportasi. Mereka menilai bahwa influencer seperti ini memiliki banyak pengikut
yang juga tertarik pada kereta, sehingga dapat menjadi mitra yang efektif dalam
mempromosikan layanan KCI kepada audiens yang lebih luas dan relevan.

Informan 5 mengungkapkan bahwa mereka baru-baru ini melihat kolaborasi antara KCI
dan Gramedia yang menghasilkan fasilitas layanan berupa rak buku di stasiun dan dalam KRL.
Rak buku ini memungkinkan pengguna KRL untuk membaca dan meminjam buku, baik saat
menunggu kereta maupun selama perjalanan. Informan menilai bahwa kolaborasi ini sangat
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menarik karena dapat menumbuhkan atau meningkatkan minat baca di kalangan pengguna
KRL.

00.53 » = &

COMMUTERLINE .
< Postingan Ikuti

commuteriine &
line

I3 commu tériine - Audio asli

O 7a3 Q367 V 36 . N
@ Q &) »

Gambar 3.4 Kolaborasi Gramedia
“Ya pernah. yang baru-baru ini saya lihat kolaborasinya dengan gramedia. yaitu
menciptakan fasilitas layanan berupa rak buku, yang dapat dibaca dan dipinjam oleh
pengguna krl, baik saat menunggu atau dalam perjalanan di krl. menurut saya,
kolaborasi ini sangat menarik dilakukan. karena ini bisa menumbuhkan/meningkatkan
minat baca pengguna. selain itu bisa menghilangkan rasa bosan pengguna selama
menunggu atau dalam perjalananan di krl. Dengan siapapun PT KCI bisa melakukan
kolaborasi menurut saya. yang penting, masih berhubungan dan adanya
kebermanfaatan/kemudahan yang bisa dirasakan oleh pengguna krl salah satunya.”

(Wawancara Informan 5, 2024)

Informan juga menekankan bahwa KCI bisa berkolaborasi dengan berbagai pihak,
asalkan kolaborasi tersebut tetap relevan dan membawa manfaat atau kemudahan yang bisa
dirasakan oleh pengguna KRL.

Pemanfaatan Media Sosial Intagram Dalam Membangun Brand Awareness Pada PT.
KCI

Dalam era digital yang terus berkembang, media sosial telah menjadi salah satu alat
yang paling efektif untuk membangun dan memperkuat brand awareness. Di Indonesia,
penggunaan media sosial telah menjadi bagian integral dari kehidupan sehari-hari, dengan
Instagram menjadi salah satu platform yang paling populer. Menyadari potensi besar dari
media sosial ini, PT Kereta Commuter Indonesia (KCI) memanfaatkan Instagram sebagai salah
satu strategi utama dalam membangun brand awareness di kalangan pengguna transportasi
publik, khususnya pengguna KRL.

Informan 2 menyatakan bahwa penggunaan Instagram oleh PT KCI dalam membangun
brand awareness dinilai cukup efektif. Hal ini terutama karena Instagram merupakan platform
yang sangat visual dan banyak digunakan oleh masyarakat, termasuk pengguna KRL. Informan
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menilai bahwa visualisasi konten di Instagram dapat menarik perhatian pengguna dan membuat
informasi yang disampaikan lebih mudah diingat.

“Penggunaan Instagram oleh PT KCI dalam membangun brand awareness bisa dinilai

cukup efektif, terutama karena platform ini sangat visual dan digunakan oleh banyak

orang, termasuk pengguna KRL. Mungkin yg harus di tingkatin Penggunaan fitur

Instagram Stories dalam menyampaikan informasi agar mudah diakses pengguna,

seperti update jadwal real-time.” (Wawancara Informan 2, 2024)

Namun, informan juga memberikan saran agar PT KCI lebih meningkatkan
penggunaan fitur Instagram Stories. Mereka berpendapat bahwa fitur ini dapat dimanfaatkan
secara lebih optimal untuk menyampaikan informasi yang mudah diakses oleh pengguna,
seperti update jadwal KRL secara real-time. Dengan cara ini, informasi penting dapat
disampaikan dengan cepat dan efisien, serta menjangkau lebih banyak pengguna dalam waktu
singkat.

Informan 3 menyatakan bahwa penggunaan Instagram oleh PT KCI sangat efektif,
terutama mengingat di era digital saat ini banyak orang yang sudah aktif menggunakan media
sosial, termasuk Instagram. Menurut informan, Instagram sebagai platform yang populer dan
banyak digunakan oleh berbagai kalangan, termasuk pengguna KRL, menjadi alat yang tepat
bagi KCI untuk membangun brand awareness dan menjangkau audiens yang lebih luas secara
efektif.

“Penggunaan instagram sangat efektif mengingat di zaman sengarang banyak orang

vang sudah memakai media sosial contohnya seperti Instagram.” (Wawancara

Informan 3, 2024)

Informan 4 sebagai pengguna aktif KCI dan pengikut akun Instagram @commuterline,
mengamati bahwa PT KCI telah cukup efektif dalam memanfaatkan Instagram untuk
membangun brand awareness. Menurut mereka, penggunaan visualisasi yang menarik,
penyampaian informasi yang relevan, serta interaksi aktif melalui fitur-fitur seperti Stories dan
Reels telah berhasil mendekatkan KCI dengan masyarakat, khususnya generasi muda.

“Sebagai pengguna aktif KCI dan pengikut media social Instagram @commuterline,

saya mengamati bahwa PT KCI telah cukup efektif dalam memanfaatkan Instagram

untuk membangun brand awareness. Penggunaan visualisasi yang menarik,
penyampaian informasi yang relevan, serta interaksi aktif melalui fitur-fitur seperti
stories dan reels telah berhasil mendekatkan KCI dengan masyarakat, terutama
generasi muda. Meskipun demikian, terdapat beberapa aspek yang dapat dioptimalkan.

PT KCI perlu lebih fokus pada isu-isu yang menjadi perhatian utama pengguna, seperti

keterlambatan kereta dan kepadatan penumpang, untuk menunjukkan komitmen dalam

meningkatkan kualitas layanan. * (Wawancara Informan 4, 2024)

Namun, informan juga mencatat beberapa aspek yang masih perlu dioptimalkan.
Mereka menilai bahwa PT KCI perlu lebih fokus pada isu-isu utama yang menjadi perhatian
pengguna, seperti keterlambatan kereta dan kepadatan penumpang. Dengan menyoroti dan
menangani masalah-masalah ini, KCI dapat menunjukkan komitmen mereka dalam
meningkatkan kualitas layanan dan lebih responsif terhadap kebutuhan pengguna.

Informan 5 menyatakan bahwa keefektivitasan Instagram KCI dalam membangun
brand awareness dapat dilihat dari jumlah followers dan tingkat interaksi yang terjadi di akun
tersebut. Mereka mencatat bahwa banyak followers yang memberikan komentar dan menyukai
postingan yang diunggah oleh Instagram KCI. Hal ini menunjukkan bahwa sudah ada banyak
pengguna yang sadar akan keberadaan dan konten yang dibagikan oleh Instagram KCI.

“Menurut saya keefektivitasannya bisa dilihat dari jumlah followers dan interaksi yang

dilakukan oleh followers di Instagram komuter tersebut. Dilihat dari hal tersebut,

banyak followers/pengguna yang mengkomentari/me-like postingan yang diunggah
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oleh Instagram KCI, hal ini berarti sudah banyak pengguna/followers yang aware

terhadap Instagram KCI ini. Jadi menurut saya, terus ditingkatkan lagi, agar bisa

menjangkau lebih luas pengguna Instagram lainnya, sehingga akan menjngkatkan
brand awareness dari PT KCI melalui Instagram commuterline.” (Wawancara

Informan 5, 2024)

Pada akun Commuter Line, brand awareness dimulai dengan membuat konsumen
mengingat kembali merek dari Perusahaan PT. Kereta commuter Indonesia melalui berbagai
konten video yang disajikan. Ini dikenal sebagai brand recall. Selanjutnya, Brand recognition
dapat dikenali melalui logo, warna, dan elemen visual lainnya dari brand. Kemudian konsumen
mencapai tahap top of mind, di mana mereka mulai mengingat brand KCI, ketika membahas
topik terkait Brand tersebut. Promosi yang ditayangkan secara konsisten dan berulang di akun
Instagram Commuter Line secara perlahan akan melekat di ingatan pelanggan.

"Ketika mendengar kata ‘transportasi kereta di Jabodetabek, saya langsung

memikirkan KRL atau Commuter Line." (Wawancara Informan 2, 2024)

Informan 2 mengungkapkan bahwa ketika mendengar kata “"transportasi kereta di
Jabodetabek," hal pertama yang langsung terpikirkan olehnya adalah KRL atau Commuter
Line. Ini menunjukkan bahwa KRL atau Commuter Line telah menjadi ikon atau simbol utama
transportasi kereta di wilayah Jabodetabek dalam benaknya. Hal ini juga menandakan bahwa
brand awareness dari layanan KRL sangat kuat di kalangan pengguna atau masyarakat umum,
sehingga secara otomatis mengasosiasikan transportasi kereta di daerah tersebut dengan
layanan KRL.

"Yang pertama muncul di pikiran saya adalah 'KRL' yang dioperasikan oleh PT Kereta

Commuter Indonesia (KCI)." (Wawancara Informan 3, 2024)

Informan 3 menyatakan bahwa ketika mendengar tentang transportasi kereta, hal
pertama yang muncul di pikirannya adalah "KRL" yang dioperasikan oleh PT Kereta
Commuter Indonesia (KCI). Pernyataan ini menunjukkan bahwa KRL merupakan representasi
utama dan paling dikenal dalam konteks transportasi kereta bagi Informan 3. Identifikasi
langsung dengan PT Kereta Commuter Indonesia (KCI) juga menandakan kesadaran dan
pemahaman yang baik mengenai penyedia layanan transportasi tersebut.

"Pertama kali yang terlintas adalah 'KAI' karena saya sering mendengar tentang PT

Kereta Api Indonesia.” (Wawancara Informan 4, 2024)

Informan 4 mengungkapkan bahwa ketika membahas tentang transportasi kereta, hal
pertama yang terlintas di pikirannya adalah "KAI," karena ia sering mendengar tentang PT
Kereta Api Indonesia. Pernyataan ini menunjukkan bahwa PT Kereta Api Indonesia (KAI)
memiliki citra yang kuat dan mendominasi persepsi publik terkait transportasi kereta di
Indonesia.

"Saya langsung memikirkan KRL saat mendengar kata ‘transportasi kereta di

Jabodetabek.” (Wawancara Informan 5, 2024)

Informan 5 menyatakan bahwa ketika mendengar kata “transportasi kereta di
Jabodetabek," ia langsung memikirkan KRL. Ini menunjukkan bahwa KRL telah menjadi
representasi utama dan langsung dari transportasi kereta di wilayah Jabodetabek dalam benak
Informan 5.

Dapat disimpulkan bahwa Top of Mind dari hasil wawancara adalah Sebagian besar
followers langsung mengasosiasikan PT Kereta Commuter Indonesia (KCI) atau KRL dengan
transportasi kereta di Jabodetabek, menunjukkan brand awareness yang kuat.

"Selain PT Kereta Commuter Indonesia (KCI), saya juga ingat tentang MRT Jakarta

dan LRT Jabodetabek.” (Wawancara Informan 2, 2024)

Informan 2 mengungkapkan bahwa selain PT Kereta Commuter Indonesia (KCl), ia
juga mengingat tentang MRT Jakarta dan LRT Jabodetabek ketika membahas transportasi
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kereta di Jabodetabek. Pernyataan ini menunjukkan bahwa meskipun KCI dan layanan KRL-
nya merupakan asosiasi utama, Informan 2 juga memiliki kesadaran akan moda transportasi
lainnya seperti MRT dan LRT yang beroperasi di wilayah tersebut.

"Selain KCI, saya juga mengenal Kereta Api Indonesia (KAI) dan MRT Jakarta.”

(Wawancara Informan 3, 2024)

Informan 3 menyatakan bahwa selain KCI, ia juga mengenal Kereta Api Indonesia
(KAI) dan MRT Jakarta. Pernyataan ini menunjukkan bahwa Informan 3 memiliki
pengetahuan dan kesadaran tentang berbagai entitas yang terlibat dalam layanan transportasi
kereta di Indonesia.

"Saya juga ingat PT Kereta Commuter Indonesia (KCI) dan MRT Jakarta."

(Wawancara Informan 4, 2024)

Informan 4 mengungkapkan bahwa ia juga mengingat PT Kereta Commuter Indonesia
(KCI) dan MRT Jakarta ketika membahas transportasi kereta. Pernyataan ini menunjukkan
bahwa Informan 4 memiliki kesadaran yang baik terhadap dua layanan transportasi kereta yang
beroperasi di wilayah Jabodetabek, yaitu KCI dengan KRL-nya dan MRT Jakarta.

"Selain KCI, saya ingat MRT Jakarta dan LRT Jabodetabek.” (Wawancara Informan
5, 2024)

Informan 5 menyatakan bahwa selain KCI, ia juga mengingat MRT Jakarta dan LRT
Jabodetabek ketika membahas transportasi kereta. Pernyataan ini menunjukkan bahwa
Informan 5 memiliki kesadaran yang luas mengenai berbagai moda transportasi kereta yang
ada di wilayah Jabodetabek.

Dapat disimpulkan bahwa Brand Recall dari hasil wawancara adalah followers juga
mengenali brand lain seperti MRT Jakarta dan Kereta Api Indonesia (KAL), tetapi KCI tetap
berada di benak mereka dalam konteks layanan KRL. Ini menandakan bahwa KCI memiliki
posisi yang signifikan dalam industri transportasi kereta di Indonesia.

"Ya, saya langsung mengenali logo PT Kereta Commuter Indonesia (KCI) di Instagram

sebagai merek dari layanan KRL." (Wawancara Informan 2, 2024)

Informan 2 menyatakan bahwa ia langsung mengenali logo PT Kereta Commuter
Indonesia (KCI) di Instagram sebagai merek dari layanan KRL. Pernyataan ini menunjukkan
bahwa logo KCI memiliki pengenalan merek yang kuat di platform Instagram bagi Informan
2.

“Saya tidak selalu langsung mengenali logo PT KCI di Instagram sebagai layanan

KRL. Kadang saya harus melihat kontennya dulu.” (Wawancara Informan35, 2024)

Informan 3 menyatakan bahwa ia tidak selalu langsung mengenali logo PT Kereta
Commuter Indonesia (KCI) di Instagram sebagai layanan KRL. Kadang-kadang, ia perlu
melihat konten yang diposting terlebih dahulu sebelum dapat mengidentifikasi bahwa itu
berkaitan dengan KRL.

"Kadang-kadang saya mengenali logo KCI di Instagram, tetapi kadang juga tertukar

dengan logo KAL" (Wawancara Informan 4, 2024)

Informan 4 menyatakan bahwa kadang-kadang ia mengenali logo PT Kereta Commuter
Indonesia (KCI) di Instagram, tetapi terkadang juga tertukar dengan logo PT Kereta Api
Indonesia (KALI). Pernyataan ini menunjukkan bahwa ada kesamaan visual antara logo KCI
dan KAI yang bisa menyebabkan kebingungan dalam pengenalan merek.

"Ya, saya selalu mengenali logo PT KCI di Instagram sebagai merek layanan KRL."

(Wawancara Informan 5, 2024)

Informan 5 menyatakan bahwa ia selalu mengenali logo PT Kereta Commuter
Indonesia (KCI) di Instagram sebagai merek layanan KRL. Pernyataan ini menunjukkan bahwa
logo KCI memiliki pengenalan merek yang konsisten dan efektif di mata Informan 5.
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Dapat disimpulkan bahwa Brand Recognition dari hasil wawancara adalah Mayoritas
followers dapat mengenali logo KCI di Instagram sebagai merek dari layanan KRL, meskipun
ada beberapa yang memerlukan petunjuk tambahan. Ini menunjukkan bahwa logo dan identitas
visual KCI cukup dikenal, tetapi masih bisa diperkuat lebih lanjut.

"Sebelum mengikuti akun Instagram @commuterline, saya sudah pernah mendengar

tentang PT Kereta Commuter Indonesia (KCI)." (Wawancara Informan 2, 2024)

Informan 2 menyatakan bahwa sebelum mengikuti akun Instagram @commuterline, ia
sudah pernah mendengar tentang PT Kereta Commuter Indonesia (KCI). Ini menunjukkan
bahwa Informan 2 memiliki pengetahuan awal tentang KCI yang tidak bergantung pada
kehadiran mereka di media sosial.

"Sebelum mengikuti akun Instagram @commuterline, saya belum pernah mendengar

tentang PT Kereta Commuter Indonesia (KCI)." (Wawancara Informan 3, 2024)

Informan 3 menyebutkan bahwa sebelum mengikuti akun Instagram @commuterline,
ia belum pernah mendengar tentang PT Kereta Commuter Indonesia (KCI). Hal ini
menunjukkan bahwa pengenalan Informan 3 terhadap KCI baru dimulai melalui media sosial
dan akun Instagram @commuterline berperan penting dalam memperkenalkan KCI kepadanya.

"Saya baru tahu tentang PT Kereta Commuter Indonesia (KCI) setelah mengikuti akun

Instagram @commuterline.” (Wawancara Informan 4, 2024)

Informan 4 menyatakan bahwa ia baru tahu tentang PT Kereta Commuter Indonesia
(KCI) setelah mengikuti akun Instagram @commuterline. Pernyataan ini menunjukkan bahwa
akun Instagram KCI berperan sebagai sumber informasi utama yang memperkenalkan
Informan 4 kepada KCI.

"Saya sudah mengenal PT Kereta Commuter Indonesia (KCI) sebelum mengikuti akun

Instagram mereka.” (Wawancara Informan 5, 2024)

Informan 5 mengungkapkan bahwa ia sudah mengenal PT Kereta Commuter Indonesia
(KCI) sebelum mengikuti akun Instagram mereka. Ini menunjukkan bahwa Informan 5
memiliki pengetahuan tentang KCI sebelum terpapar oleh konten media sosial mereka.

Dapat disimpulkan bahwa Unaware of Brand dari hasil wawancara adalah Sebagian
besar followers sudah mengenal PT Kereta Commuter Indonesia sebelum mengikuti akun
Instagram mereka, meskipun ada beberapa yang baru mengetahui brand tersebut setelah
berinteraksi di media sosial. Ini mengindikasikan bahwa promosi di Instagram efektif dalam
menjangkau konsumen yang belum familiar dengan brand
Pemanfaatan Media Sosial Instagram PT KCI Dalam Melakukan Komunikasi Dengan
Followers

Pemanfaatan Instagram oleh PT KCI dalam berkomunikasi dengan followersnya adalah
bagian integral dari strategi komunikasi perusahaan di era digital. Dengan menggunakan
berbagai fitur yang tersedia di Instagram, PT KCI tidak hanya dapat menyampaikan informasi
secara efektif, tetapi juga membangun interaksi yang lebih erat dengan pengguna,
meningkatkan loyalitas pelanggan, dan memperkuat citra perusahaan di mata publik.

Salah satu keunggulan utama dari Instagram adalah kemampuan untuk berinteraksi
langsung dengan pengguna. PT KCI memanfaatkan fitur komentar dan pesan langsung (direct
message) untuk berkomunikasi dengan para pengikutnya. Ini memungkinkan KCI untuk
merespons pertanyaan, menanggapi keluhan, dan menerima saran secara langsung, yang pada
akhirnya membantu membangun hubungan yang lebih baik dengan pelanggan. Kemampuan
KCI untuk menanggapi komentar dan pesan dengan cepat menunjukkan komitmen mereka
terhadap kepuasan pengguna dan transparansi dalam layanan.

Informan 2 menyatakan bahwa terkadang membutuhkan waktu yang cukup lama untuk
mendapatkan balasan atas pertanyaan atau keluhan yang diajukan melalui DM. Hal ini

250 |Page




Retorika

Jurnal Komunikasi, Sosial, dan llmu Politik (2025), 2 (1): 239-262

kemungkinan disebabkan oleh banyaknya jumlah pesan yang masuk ke akun Instagram PT
KCI.

“Terkadang ketika saya tanya lewat DM lumayan lama di jawab nya mungkin di

karenakan banyak nya DM yg masuk. Seharusnya PT KCI dapat lebih baik dalam

mengelola ekspektasi pengguna dengan memberikan estimasi waktu respons atau

penjelasan mengenai proses penanganan keluhan” (Wawancara Informan 2, 2024)

Informan 2 menyarankan agar PT KCI lebih baik dalam mengelola ekspektasi
pengguna terkait waktu respons. Salah satu caranya adalah dengan memberikan estimasi waktu
respons atau penjelasan mengenai proses penanganan keluhan yang dilakukan melalui DM.
Dengan adanya informasi ini, pengguna dapat lebih memahami dan menyesuaikan harapannya,
sehingga meningkatkan kepuasan terhadap layanan komunikasi PT KCI di media sosial.

“Menurut saya cukup responsif, namun mungkin perlu ditingkatkan lagi.’

(Wawancara Informan 3, 2024)

Informan 3 merasa PT KCI cukup responsif dalam menanggapi pesan atau komentar di
media sosial. Namun, Informan juga mengungkapkan bahwa ada ruang untuk peningkatan
lebih lanjut dalam hal kecepatan atau efektivitas respons. Hal ini mengindikasikan bahwa
meskipun PT KCI sudah melakukan respons dengan baik, masih ada potensi untuk
meningkatkan kualitas dan kecepatan layanan komunikasi mereka untuk lebih memenuhi
harapan pengguna.

“Berdasarkan pengalaman saya, tingkat responsivitas PT KCI dalam menjawab

pertanyaan atau keluhan yang disampaikan melalui kolom komentar atau pesan

langsung di Instagram cukup bervariasi. Terdapat beberapa interaksi yang direspons
dengan cepat dan memuaskan, namun ada pula yang memerlukan waktu lebih lama
untuk mendapatkan tanggapan. Hal ini mungkin dipengaruhi oleh kompleksitas
masalah yang disampaikan, volume pertanyaan yang masuk, atau faktor-faktor

lainnya.” (Wawancara Informa 4, 2024)

Informan 4 menunjukkan bahwa pengalaman mereka dengan responsivitas PT KCI di
Instagram bervariasi. Informan menyebutkan bahwa ada interaksi yang direspons dengan cepat
dan memuaskan, namun ada juga kasus di mana tanggapan memerlukan waktu lebih lama.
Variasi dalam kecepatan respons ini kemungkinan dipengaruhi oleh beberapa faktor, termasuk
kompleksitas masalah yang disampaikan, volume pertanyaan yang masuk, dan mungkin faktor-
faktor lain yang memengaruhi proses penanganan pesan. Informan 4 menyoroti pentingnya
memahami bahwa tingkat responsivitas bisa dipengaruhi oleh berbagai elemen, yang mungkin
perlu diperhatikan untuk meningkatkan efisiensi komunikasi di masa depan.

“Ya cukup responsif. ya walaupun mungkin tidak semua komentar dibalas satu-satu,

tapi setidaknya ada cukup banyak komentar baik pertanyaan atau keluhan yang dibalas

oleh Instagram PT KCI ini.” (Wawancara Informan5, 2024)

Informan 5 menunjukkan bahwa Informan merasa PT KCI cukup responsif dalam
menanggapi komentar di Instagram. Meskipun tidak semua komentar dibalas secara individu,
Informan mengapresiasi bahwa banyak komentar, baik yang berupa pertanyaan maupun
keluhan, mendapatkan balasan dari akun Instagram PT KCI. Ini menunjukkan bahwa PT KCI
berusaha untuk aktif dalam berkomunikasi dengan pengguna, meskipun ada beberapa
keterbatasan dalam kapasitas untuk menjawab setiap komentar secara langsung.

Di era digital saat ini, media sosial seperti Instagram menawarkan platform visual yang
sangat efektif untuk komunikasi. Gambar dan video memiliki daya tarik yang kuat dan sering
kali lebih mudah dipahami dan diingat dibandingkan dengan teks panjang. PT KCI
memanfaatkan elemen visual untuk menyampaikan pesan dengan cara yang lebih menarik dan
mudah diakses oleh audiens mereka.

’
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Komunikasi visual PT Kereta Commuter Indonesia (KCI) berfokus pada penggunaan
elemen visual untuk menyampaikan informasi dan pesan kepada publik melalui berbagai
platform, terutama media sosial seperti Instagram. Komunikasi visual ini melibatkan
penggunaan gambar, video, infografis, dan elemen desain lainnya untuk menarik perhatian,
menyampaikan informasi dengan jelas, dan meningkatkan keterlibatan dengan audiens.
Komunikasi visual PT KCI bertujuan untuk meningkatkan pemahaman dan keterlibatan
pengguna dengan layanan KRL melalui media visual yang menarik dan informatif.

“Beberapa infografis mungkin terlalu banyak informasi dalam satu gambar, yang bisa

membuat pengguna merasa sulit mencerna semua informasi dengan cepat.*

(Wawancara Informan 2, 2024)

Informan 2 mengungkapkan bahwa beberapa infografis yang diposting oleh PT KCI di
Instagram mungkin terlalu padat dengan informasi dalam satu gambar. Informan merasa bahwa
hal ini dapat membuat pengguna kesulitan untuk mencerna semua informasi dengan cepat dan
efisien. Informan menyarankan agar PT KCI mempertimbangkan untuk menyederhanakan
infografis atau membaginya menjadi beberapa gambar agar informasi yang disampaikan lebih
mudah dipahami dan lebih user-friendly.

“Menurut saya ya sangat efektif, terlebih masyarakat sekarang sudah pintar

menggunakan gadget dan bermain sosial media.” (Wawancara Informan 3, 2024)

Informan 3 menunjukkan bahwa Informan menilai pemanfaatan Instagram oleh PT KCI
sangat efektif. Informan mengaitkan efektivitas ini dengan semakin cerdasnya masyarakat
dalam menggunakan gadget dan media sosial. Dengan banyaknya pengguna yang aktif di
media sosial, Instagram menjadi platform yang tepat untuk mencapai dan berinteraksi dengan
audiens target PT KCI secara langsung dan efisien.

“Sebagai pelanggan setia, saya menilai bahwa PT KCI telah menunjukkan upaya yang

baik dalam memanfaatkan komunikasi visual di Instagram untuk menyampaikan pesan-

pesan mereka. Penggunaan gambar, video, dan infografis yang menarik serta relevan
dengan tema yang disampaikan telah berhasil menarik perhatian pengguna. Desain
visual yang konsisten dan beragam format konten juga turut memperkaya pengalaman
pengguna. Selain itu, adanya elemen interaktif seperti kuis atau jajak pendapat semakin
meningkatkan keterlibatan audiens. Meskipun demikian, untuk mencapai hasil yang
lebih optimal, PT KCI perlu lebih memperhatikan konsistensi kualitas visual konten,
serta melakukan segmentasi audiens yang lebih jelas. Melalui analisis data secara
berkala, PT KCI dapat menyusun strategi komunikasi visual yang lebih efektif dan

relevan dengan kebutuhan audiens.” (Wawancara Informan 4, 2024)

Informan 4 menunjukkan bahwa sebagai pelanggan setia, Informan menilai PT KCI telah
melakukan upaya yang baik dalam memanfaatkan komunikasi visual di Instagram. Informan
mengapresiasi penggunaan gambar, video, dan infografis yang menarik serta relevan, yang
berhasil menarik perhatian pengguna. Desain visual yang konsisten dan format konten yang
beragam turut memperkaya pengalaman pengguna. Elemen interaktif seperti kuis dan jajak
pendapat juga dinilai efektif dalam meningkatkan keterlibatan audiens.

Namun, Informan juga mencatat beberapa area untuk perbaikan. Untuk mencapai hasil
yang lebih optimal, PT KCI perlu memperhatikan konsistensi kualitas visual konten dan
melakukan segmentasi audiens yang lebih jelas. Dengan melakukan analisis data secara
berkala, PT KCI dapat menyusun strategi komunikasi visual yang lebih efektif dan relevan
dengan kebutuhan audiensnya.

“Menurut saya sangat efektif ya. karena orang-orang akan lebih mudah menghafal

gambar, alias visual dibanding sekedar tulisan. jadi bagi saya, cukup efektif untuk

mendukung informasi yang dibagikan pada Instagram tersebut.” (Wawancara

Informanb, 2024)
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Informan 5 menunjukkan bahwa Informan menilai pemanfaatan komunikasi visual oleh
PT KCI di Instagram sangat efektif. Informan berpendapat bahwa gambar dan elemen visual
lebih mudah diingat dibandingkan hanya teks tulisan, sehingga membantu dalam penyampaian
informasi. Efektivitas ini dianggap sebagai faktor penting dalam mendukung penyampaian
pesan yang dibagikan melalui Instagram, memastikan bahwa informasi dapat lebih cepat
dipahami dan diingat oleh pengguna.

Pemanfaatan Media Sosial Instagram Yang Dilakukan Oleh PT KCI Di Akun
Commuterline.

Media sosial telah menjadi salah satu alat utama bagi perusahaan untuk membangun
brand awareness dan berinteraksi dengan pelanggan. Instagram, dengan basis pengguna yang
besar dan fitur-fitur interaktif seperti Instagram Stories, Reels, dan komentar, menjadi pilihan
strategis bagi PT KCI untuk memperkuat komunikasi mereka dengan pengguna jasa kereta
commuter. Melalui akun @Commuterline, PT KCI tidak hanya memberikan informasi layanan,
tetapi juga terlibat langsung dengan pelanggan

Dengan menggunakan Instagram, PT KCI dapat menciptakan konten visual yang
menarik, yang tidak hanya menginformasikan tetapi juga mengedukasi dan menghibur
pengguna. Konten seperti pengumuman jadwal, tips keselamatan, kisah pengguna, dan
dokumentasi kegiatan perusahaan menjadi sarana efektif untuk membangun brand awareness.
Selain itu, Instagram memungkinkan PT KCI untuk membangun loyalitas pelanggan melalui
interaksi yang lebih personal dan responsif.

Informan 2 menyebutkan bahwa mereka biasanya melihat informasi tentang KCI di
Instagram. Namun, mereka juga menyadari bahwa KCI tidak hanya aktif di Instagram, tetapi
juga memiliki keberadaan di media sosial lainnya, seperti Twitter, serta informasi yang dapat
diakses melalui situs web resmi KCI. Informan mengindikasikan bahwa KCI menggunakan
berbagai platform untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan menyediakan informasi yang
beragam kepada pengguna.

“Biasanya sih saya selalu melihat di Instagram ya, tetapi mereka banyak sosmed lain

tidak hanya instagram ada twitter atau bisa lihat di web resmi nya sih.” (Wawancara

Informan 2, 2024)

Informan 3 menyatakan bahwa mereka biasanya melihat informasi mengenai KCI di
Instagram, dengan sesekali mengunjungi situs web resmi KCI. Informan mengindikasikan
bahwa Instagram merupakan platform utama yang mereka gunakan untuk mendapatkan update
dan informasi terbaru tentang KCI, sedangkan situs web resmi digunakan sebagai tambahan
untuk informasi yang mungkin tidak tersedia di media sosial.

“Saya sih seringnya lihat di instagram atau sesekali di web resmi nya.” (Wawancara

Informan 3, 2024)

Informan 4 menjelaskan bahwa sebagai pengguna layanan KCI, mereka berusaha
untuk selalu mendapatkan informasi terbaru mengenai jadwal perjalanan dan perubahan
layanan. Untuk memenuhi kebutuhan ini, mereka mengandalkan beberapa sumber informasi
yang terpercaya dan mudah diakses. Informan menilai bahwa kombinasi dari ketiga sumber
ini memungkinkan mereka untuk tetap terinformasi dengan baik mengenai layanan KCI.

“Sebagai seorang pengguna layanan KCI, saya selalu berusaha untuk mendapatkan

informasi terbaru mengenai jadwal perjalanan dan perubahan layanan. Untuk

memenuhi kebutuhan tersebut, saya mengandalkan beberapa sumber informasi yang
terpercaya dan mudah diakses, seperti aplikasi KCI resmi, website resmi KCI

Commuter, dan akun media social Instagram resmi KCl @commuterline. Aplikasi KCI

resmi menjadi andalan utama saya karena menyediakan informasi yang paling akurat

dan terkini, mulai dari jadwal keberangkatan hingga notifikasi gangguan. Sementara
itu, website resmi KCI memberikan informasi yang lebih lengkap, termasuk
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pengumuman resmi dan perubahan rute. Selain itu, saya juga mengikuti akun media

sosial Instagram KCI yaitu @commuterline untuk mendapatkan update terkini,

terutama saat terjadi kejadian-kejadian mendadak yang dapat mempengaruhi jadwal

perjalanan.” (Wawancara Informan 4, 2024)

Informan 5 menyatakan bahwa mereka biasanya mendapatkan informasi mengenai
layanan KRL dari akun Instagram resmi KCI, karena menurut mereka, informasi yang
dibagikan di Instagram cukup lengkap.

“Saya selalu mendapatkan informasi mengenai layanan KRL dari official

instagramnya. karena menurut saya, diinstagramnya cukup lengkap informasi yang

dibagikan. Namun, untuk informasi jadwal KRL, saya mengetahui nya dari aplikasi c-

accses. karena memang aplikasi tersebut khusus untuk jadwal krl, rute, atau tarif krl.”

(Wawancara Informan 5, 2024)

Namun, untuk informasi yang lebih spesifik mengenai jadwal KRL, informan
menggunakan aplikasi C-Access. Mereka menganggap aplikasi ini sebagai sumber utama
untuk jadwal KRL, rute, dan tarif, karena aplikasi tersebut dirancang khusus untuk memberikan
informasi terkait KRL secara detail dan terperinci.

Pembuatan konten PT KCI adalah untuk membangun brand awareness. Dengan
menyajikan konten visual yang konsisten, menarik, dan informatif di Instagram, PT KCI dapat
memperkuat kehadirannya di mata pengguna. Konten yang menonjolkan keunikan layanan,
kampanye promosi, dan kolaborasi dengan pihak lain membantu KCI membedakan dirinya
dari pesaing dan membangun citra sebagai penyedia layanan transportasi yang modern dan
peduli terhadap kebutuhan pengguna.

PT KCI menggunakan Instagram untuk menyampaikan informasi penting terkait
layanan KRL, seperti jadwal perjalanan, perubahan rute, peraturan keselamatan, dan
pengumuman lainnya. Konten yang diproduksi di Instagram dirancang agar mudah dipahami
dan cepat diakses oleh pengguna. Dengan memanfaatkan kekuatan visual dan fitur interaktif
seperti stories dan reels, KCI memastikan bahwa informasi yang penting dapat disampaikan
dengan cara yang paling efektif kepada audiensnya.

Informan 2 menilai bahwa KCI telah cukup baik dalam memanfaatkan Instagram
sebagai platform untuk membangun brand awareness. Mereka mengapresiasi konten yang
dibuat oleh KCI, yang dinilai sangat menarik. Selain itu, informan juga mencatat bahwa KCI
melakukan promosi dan berkolaborasi dengan influencer atau brand lain, yang menurut mereka
efektif dalam membangun brand awareness serta keterlibatan dengan audiens baru. Kolaborasi
ini dianggap sebagai langkah positif untuk memperluas jangkauan dan menarik lebih banyak
perhatian dari publik.

“Cukup baik dalam memanfaatkan instagram. Konten yang mereka buat sangat

menarik dan Mereka juga melakukan promosi serta kolaborasi dengan influencer atau

brand lain Ini bisa membantu membangun brand awareness dan keterlibatan dengan

audiens baru.” (Wawancara Informan 2, 2024)

Informan 3 menyatakan bahwa Instagram KCI telah efektif dalam membangun brand
awareness, terutama jika dilihat dari berbagai promosi dan kolaborasi yang ditawarkan.
Menurut mereka, promosi-promosi ini, bersama dengan kolaborasi yang dilakukan oleh KClI,
memainkan peran penting dalam menarik perhatian pengguna dan memperkuat citra merek
KCI di media sosial.

“Ya tentu saja, dilihat dari promosi-promosi yang ditawarkan serta kolaborasi yang

ada.” (Wawancara Informan 3, 2024)

Informan 4 mengamati bahwa KCI cukup aktif di Instagram, sering membagikan
informasi yang berguna bagi pengguna KRL. Mereka juga mencatat bahwa visual yang
digunakan dalam postingan KCI sangat menarik. Selain itu, yang paling dihargai oleh informan
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adalah interaksi KCI dengan pengikutnya, terutama karena KCI selalu merespons komentar
yang diberikan oleh pengguna. Hal ini membuat informan merasa bahwa KCI benar-benar
peduli dengan para pengguna layanannya.

“KClI ini cukup aktif di Instagram. Mereka sering bagi-bagi info yang berguna buat

kita yang sering naik KRL, terus visualnya juga menarik. Yang paling penting, mereka

kayaknya peduli banget sama kita, soalnya selalu bales komentar.” (Wawancara

Informan 4, 2024)

Informan 5 berpendapat bahwa PT KCI telah memanfaatkan Instagram dengan baik.
Hal ini terlihat dari banyaknya postingan yang diunggah, termasuk feeds, stories, dan reels.
Informan juga menyoroti penggunaan fitur highlight, yang dianggap sangat membantu
pengguna yang membutuhkan informasi penting karena dapat diakses dengan mudah. Selain
itu, informan menghargai penggunaan fitur lain seperti Instagram Live, yang menambah nilai
interaksi dan penyampaian informasi secara langsung kepada pengguna

“Ya, menurut saya PT KCI sudah memanfaatkan Instagram dengan baik. dapat dilihat

dari banyaknya postingan-postingan yang diunggah, baik feeds, story, dan reels. juga

penggunaan highlight yang sangat membantu pengguna yang membutuhkan informasi
penting, sehingga bisa langsung mengaksesnya di highlight Instagram KCI. kemudian
penggunaan fitur-fitur lainnya juga seperti live Instagram.” (Wawancara Informans,

2024)

Pembahasan

Di era digital saat ini, media sosial telah menjadi salah satu alat utama dalam strategi
pemasaran untuk perusahaan. Instagram, sebagai salah satu platform media sosial terpopuler,
menyediakan berbagai fitur yang mendukung promosi dan interaksi langsung dengan
konsumen. Instagram adalah salah satu aplikasi media sosial yang saat ini sedang popular di
berbagai negara yang salah satunya Indonesia. Instagram juga di nilai sebagai aplikasi yang
paling diminati karena pengguna aplikasi Instagram lebih banyak dibandingkan aplikasi sosial
media lainnya.

Pada aplikasi Instagram, memungkinkan pengguna untuk mengunggah foto dan video
ke dalam feed yang dapat diedit dengan berbagai filter. Unggahan dapat dibagikan secara
publik atau dengan pengikut yang disetujui sebelumnya. Pengguna dapat melihat konten
pengguna lain berdasarkan tag dan lokasi dan melihat konten yang sedang trend. Pengguna
dapat menyukai foto serta mengikuti pengguna lain untuk menambahkan konten mereka masuk
kepada beranda.

Melalui Instagram pengguna dapat mengunggah foto dan video pendek kemudian
membagikannya kepada pengguna lain. Pada gambar yang diunggah pengguna dapat
menambahkan tag kepada orang tertentu dan penentuan lokasi. Pengguna dapat
menghubungkan akun Instagram mereka ke situs jejaring sosial lain, memungkinkan mereka
untuk berbagi foto yang diunggah ke situs-situs tersebut. Instagram memiliki beragam fitur
yang dapat digunakan untuk mengekspresikan diri penggunanya. Fitur tersebut yaitu, fitur live
Instagram, reels, Instagram story, Instagram highlight, direct message, feed, musik, foto, video
dan yang terakhir adalah fitur Instagram Shop.

PT. Kereta Commuter Indonesia (KCI) sebagai perusahaan yang mengelola layanan
commuter line di Jakarta dan sekitarnya, memanfaatkan Instagram untuk membangun brand
awareness di kalangan pengguna transportasi umum. Dengan menampilkan foto dan video
yang menarik, KCI dapat menampilkan citra perusahaan, layanan, dan inovasi yang sedang
dijalankan. Fitur-fitur seperti komentar, direct message (DM), dan Instagram Stories
memungkinkan PT. KCI berinteraksi langsung dengan para pengguna.

Adanya Direct Message (DM) dapat membantu dalam menjawab pertanyaan atau
keluhan, dan dapat membangun hubungan yang lebih personal dengan konsumen. Hashtag
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memungkinkan konten KCI ditemukan oleh audiens yang lebih luas. Misalnya, penggunaan
hashtag seperti #KeretaCommuter, #COMMUTERLINE, atau #KRL dapat meningkatkan
visibilitas dan engagement.

Media sosial memiliki fungsi sebagai media yang digunakan untuk mempromosikan
produk oleh para pelaku usaha. Media sosial memiliki respon secara langsung dengan
pengguna, sehingga memudahkan mereka untuk menjangkau promosi tersebut. Bahkan media
sosial dapat mentukan target kepada siapa mempromosikan suatu produk berdasarkan
ketertarikan mereka. Hal tersebut dapat membantu proses branding dan promosi kepada target
konsumen yang tepat dan menjadi lebih mudah dibandingkan dengan sebelumnya.

PT. Kereta Commuter Indonesia KCI rutin memposting informasi terkait jadwal
perjalanan, update kondisi layanan, dan tips keamanan bagi pengguna. Ini membantu pengguna
merasa lebih terhubung dan teredukasi tentang layanan yang diberikan. KCI juga sering
melakukan kampanye digital, seperti lomba foto atau video dengan hadiah menarik dan
promosi diskon kereta. Ini mendorong partisipasi pengguna dalam mempromosikan layanan
KCI secara tidak langsung.

Pemilihan Instagram sebagai media promosi marketing di media sosial memiliki
potensial yang menjanjikan. Alasan tersebut didasari bahwa media sosial memiliki kepraktisan,
kelebihan lainnya yaitu jumlah penggunanya yang sangat banyak dan terus meningkat,
sehingga memudahkan tersebarnya pesan. Perkembangan media saat ini memberikan berbagai
pilihan kepada masyarakat untuk menikmati informasi dengan cara yang beragam. Hal ini pula
yang mendorong perkembangan sebuah media baru yang dari tahun ke tahun semakin terasa
efeknya. Fungsi dan peran media sosial instagram ini mengubah cara seseorang berkomunikasi
yang semula satu dan dua arah, kini menjadi segala arah.

Penggunaan Instagram oleh PT. Kereta Commuter Indonesia telah menunjukkan
dampak yang signifikan terhadap brand awareness. Peningkatan jumlah followers, engagement
rate yang tinggi pada setiap postingan, dan banyaknya interaksi pengguna menunjukkan bahwa
strategi yang dijalankan telah berhasil. Jumlah followers yang terus meningkat mencerminkan
bahwa semakin banyak orang yang sadar akan keberadaan dan kualitas layanan KCI. Postingan
dengan konten yang relevan dan menarik sering mendapatkan like, komentar, dan share yang
tinggi, menandakan bahwa pesan yang disampaikan KCI diterima dengan baik oleh audiens.
Dengan adanya brand awareness yang kuat, pengguna cenderung lebih memilih layanan KCI
karena mereka merasa lebih familiar dan percaya dengan brand ini.

Pemanfaatan Instagram sebagai media promosi oleh PT. Kereta Commuter Indonesia
telah berhasil dalam membangun brand awareness di kalangan masyarakat. Melalui strategi
konten yang tepat, interaksi yang baik dengan konsumen, dan penggunaan fitur-fitur Instagram
secara optimal, KCI dapat memperkuat citra dan meningkatkan kepercayaan publik terhadap
layanan yang mereka tawarkan. Dalam konteks yang lebih luas, ini menunjukkan pentingnya
media sosial sebagai alat promosi dalam strategi pemasaran modern.

Pemasaran interaktif memungkinkan perusahaan untuk mengukur efektivitas strategi
pemasaran menggunakan alat analitik digital, seperti Google Analytics. Pemasaran interaktif
memungkinkan perusahaan untuk memperoleh umpan balik langsung dari pelanggan, sehingga
dapat memahami kebutuhan dan minat pelanggan. Pemasaran interaktif memungkinkan
perusahaan untuk mempersonalisasi pesan sesuai dengan data pelanggan, sehingga
meningkatkan kesan positif dan meningkatkan minat beli. Pemasaran interaktif mendorong
partisipasi dan keterlibatan dari audiens melalui tindakan seperti berbagi konten, mengisi
formulir, memberikan umpan balik, atau berpartisipasi dalam kompetisi.

Teori pemasaran interaktif menunjukkan bahwa komunikasi dan interaksi antara
perusahaan dan pelanggan harus menjadi dua arah dan interaktif untuk meningkatkan
efektivitas pemasaran. Pemasaran interaktif juga memerlukan perhatian yang lebih besar
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terhadap kebutuhan dan minat pelanggan, serta memanfaatkan teknologi digital untuk
meningkatkan kesan positif dan meningkatkan minat beli.

Dalam penyampaian komunikasi pemasaran melalui media sosial dapat dinilai melalui
4C, yaitu context, communication, collaboration, dan connection.

Context adalah “how we frame our stories” yaitu cara bagaimana seseorang
membentuk suatu cerita melalui penggunaan bahasa dan isi pesan. Context dalam wawancara
penelitian ini adalah aktifitas yang dilakukan Es Teh Indonesia melalui Instagram untuk
melakukan promosi serta berbagi informasi seputar Commuterline. Informasi yang berikan
dapat dipahami oleh followersnya walaupun ada beberapa konten yang menggunakan gambar
atau grafik sulit untuk di mengerti oleh audiens. Konten yang mereka buat juga dapat menarik
perhatian audiens bahkan audiens sangat menyukai adanya promo yang diberikan oleh akun
commuterline.

Communication adalah “the practice of sharing our sharing story as well as listening,
responding, and growing,” Yyaitu cara bagaimana berbagi cerita membuat seseorang
mendengar, merespon, dan tumbuh sehingga orang menjadi nyaman dan pesan tersampaikan
kepada orang yang dituju. Communication dalam wawancara penelitian ini adalah Komunikasi
antara followers dengan commuterline sangat baik walaupun ada beberapa yang tidak dijawab
dikarenakan banyak nya komen yang masuk hingga ratusan. Interaksi followers saat melihat
konten konten yang di unggah di akun commuterline sangat baik karena mereka menyukai
konten konten nya. berbagai fitur yang digunakan oleh commuterline seperi fitur reels, story,
comment, direct message dan masih banyak lagi.

Collaboration adalah “working together to make things better and more efficient and
effective”. Kerja sama yang dimaksud adalah kerja sama antara akun atau perusahaan dengan
pengguna media sosial yang bertujuan membuat hal menjadi lebih baik, lebih efisien, dan lebih
efektif. Collaboration dalam wawancara penelitian ini adalah terjalinnya kerjasama antara
beberapa brand dapat membuat konsumen tertarik. Dengan adanya kolaborasi dengan beberapa
brand atau dengan influencer terkenal bisa membantu membangun brand awareness karena
influencers sangat berperan penting di dalam media sosial. Sudah banyak brand yang
berkolaborasi dengan PT KCI mulai dari brand yang sesama transportasi hingga brand buku
bahkan ada juga kartun

Connection adalah “the relationship we forge and maintain” yaitu cara bagaimana
mempertahankan dan terus mengembangkan hubungan yang telah dilakukan. Connection
dalam wawancara penelitian ini adalah hubungan baik yang terjalin dengan beberapa followers
dengan cara selalu memberikan nilai lebih dari yang diharapkan oleh customer nya sehingga
meninggalkan kesan yang baik dan berharap customer menjadi loyal terhadap commuterline.

Dapat disimpulkan bahwa teori ini tepat untuk penelitian ini, karena pemasaran
interaktif dapat mempermudah perusahaan atau pebisnis untuk mengetahui apa yang menjadi
kebutuhan konsumen secara detil
Hasil Penelitian Berdasarkan Penelitian Terdahulu

Penelitian terdahulu yang peneliti teliti menunjukkan, bahwa Penggunaan sosial media
banyak digunakan oleh masyarakat terutama untuk melakukan promosi serta dapat
membangun brand awareness. Pemasaran media sosial merupakan strategi paling efektif dan
efisien karena rendahnya biaya produksi apabila dibandingkan dengan periklanan ataupun
kegiatan promosi yang bersifat konvensional.

Data penelitian terdahulu menunjukkan bahwa promosi sangat mempengaruhi brand
awareness serta minat beli dan sosial media dapat berpengaruh signifikan terhadap
pembentukan brand awareness. Berbagai macam sosial media yang digunakan seperti
Instagram, Tiktok, YouTube, Twitter, Facebook. Pada sosial media advertising banyak yang
menggunakan metode adversiting seperti Periklanan (advertising), penjualan pribadi (personal
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selling), promosi penjualan (sales promotion), pemasaran langsung (direct marketing) dan
pemasaran media sosial/pemasaran interaktif (pemasaran interaktif melalui media sosial). Iklan
memiliki hubungan yang signifikan dengan brand awareness, jadi ketika melakukan promosi
bisa membangun brand awareness, tetapi jika iklan yang rendah berarti rendahnya brand
awareness dan minat untuk membeli. Maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini sangat
berpengaruh terhadap penelitian peneliti.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terjadinya promosi yang dilakukan di media
sosial Instagram sangat berpengaruh terhadap minat konsumen. Dengan menerapkan berbagai
promo serta mengadakan kolaborasi dengan beberapa brand maka akan terbentuknya brand
awareness dikarenakan menerapkan metode adversiting seperti pemasaran interaktif yang
digunakan oleh KAl Commuter.

Pengecekan Keabsahan Data

Untuk menguji keabsahan data yang diperoleh oleh peneliti, maka peneliti
menggunakan triangulasi data yang mencakup empat hal triangulasi, yaitu triangulasi metode,
triangulasi peneliti, triangulasi sumber data, dan triangulasi teori. Dalam penelitian ini, peneliti
menggunakan salah satu diantaranya, yaitu triangulasi sumber. Triangulasi sumber dilakukan
untuk mencari kebenaran dari suatu informasi dengan cara mewawancarai lebih dari satu
subjek tambahan yang dianggap memiliki sudut pandang yang berbeda. Peneliti mewawancarai
beberapa narasumber sebagai informan utama, dan informan pendukung, yaitu Commuterline
Peneliti melakukan wawancara secara mendalam kepada beberapa narasumber selama
beberapa hari terhitung sejak tanggal 26 Juni 2024 hingga 28 Juli 2023. Wawancara dilakukan
secara langsung atau face to face. Peneliti sebelumnya juga telah meminta izin narasumber
untuk melakukan perekaman suara dan pemotretan gambar secara virtual sebagai bukti
tambahan lampiran wawancara oleh peneliti.

SIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan

PT KCI telah memanfaatkan Instagram secara efektif sebagai media promosi untuk

membangun brand awareness, berdasarkan hasil wawancara yang menunjukkan bahwa
audiens merasa konten yang disajikan relevan dan interaktif.
Melalui konten yang informatif, visual yang menarik, serta interaksi yang responsif dengan
pengguna, PT KCI berhasil membangun hubungan yang lebih dekat dengan audiens mereka.
Dengan demikian, dalam penelitian kualitatif, efektivitas lebih diukur melalui insight.
Instagram telah digunakan secara optimal untuk menyampaikan informasi terkini,
mempromosikan layanan, serta melibatkan pengguna dalam berbagai kegiatan interaktif.

Interaksi langsung melalui komentar, DM, serta fitur interaktif seperti polling dan
Q&A, telah membantu PT KCI membangun keterlibatan yang lebih dalam dengan pengikut
mereka di Instagram. Kolaborasi dengan influencer dan brand lain juga memberikan dampak
positif dalam memperluas jangkauan promosi dan menarik audiens baru.

Meskipun PT KCI telah berhasil memanfaatkan Instagram dengan baik, masih terdapat
peluang untuk meningkatkan kreativitas dalam pembuatan konten, serta memaksimalkan
penggunaan fitur-fitur Instagram untuk kampanye pemasaran yang lebih terarah. Tantangan
utama yang dihadapi adalah mempertahankan konsistensi kualitas konten dan responsivitas,
terutama dalam menangani keluhan atau masalah yang disampaikan oleh pengguna.

Konten yang menarik dan informatif adalah kunci untuk menarik perhatian dan
mempertahankan engagement pengguna. PT KCI dapat terus memperkaya jenis konten yang
dibagikan, termasuk lebih banyak video tutorial, tur virtual, dan konten interaktif yang
melibatkan pengguna dalam kegiatan sehari-hari.
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Saran
Saran Praktik

PT KCI dapat memperluas kolaborasi dengan influencer yang relevan dan memiliki audiens
yang sejalan dengan target market KRL. Influencer bisa membantu dalam menyampaikan
pesan brand secara lebih personal dan relatable. Respons cepat dan efektif terhadap pertanyaan
atau keluhan pengguna melalui komentar atau DM sangat penting untuk menjaga reputasi
brand. Mengembangkan sistem respon yang lebih cepat dan personal dapat meningkatkan
kepercayaan pengguna terhadap PT KCI.
Saran Akademik

Peneliti dapat mengeksplorasi lebih dalam tentang bagaimana media sosial, khususnya
Instagram, dapat mempengaruhi brand awareness dan brand loyalty. Studi kuantitatif maupun
kualitatif yang mendalam bisa memberikan insight baru yang berguna bagi teori pemasaran
digital.
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