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ABSTRAK 

 

Ahmad Rizki, 1410621051. Pengaruh Kampanye ’Melangkahf ke Berlin’ 

Terhadap Brand Awareness Deodoran Kahf (Studi Kuantitatif pada likers 

konten kampanye ‘Melangkahf ke Berlin’ tanggal 18 April 2024 akun 

Instagram @kahfeveryday), Skripsi, Jakarta, Program Studi Ilmu 

Komunikasi, Fakultas Ilmu Sosial dan Hukum, Universitas Negeri Jakarta, 

2025: 257 Halaman, 20 Buku, 18 Jurnal, 6 Situs.  

 
Dalam menghadapi ketatnya persaingan komunikasi pemasaran digital 

di media sosial, khususnya pada industri kosmetik, peningkatan brand 

awareness menjadi faktor penting dalam membangun loyalitas pelanggan di 

pasar yang sangat kompetitif. Melalui kampanye pemasaran yang efektif di 

Instagram, visibilitas merek dapat meningkat secara signifikan, tujuan 

penelitian ini adalah untuk mengkaji pengaruh kampanye ’Melangkahf ke 

Berlin’ terhadap brand awareness deodoran Kahf pada pengikut Instagram 

@kahfeveryday. Kampanye yang diadakan oleh Kahf sebagai upaya untuk 

meningkatkan kesadaran merek produk deodoran melalui komunikasi yang 

efisien dalam pemasaran digital. 

 

Penelitian ini menggunakan Teori Integrasi Informasi yang pertama kali 

dikemukakan oleh Martin Fishbein. Teori ini menjelaskan bahwa proses 

penggabungan informasi yang dinilai berdasarkan valensi dan bobotnya, 

informasi dari berbagai sumber mengenai individu, peristiwa, atau ide untuk 

membentuk sikap yang mendorong tindakan tertentu, baik dalam bentuk 

dukungan maupun penolakan. Dalam penelitian ini terdapat dua variabel, yaitu 

kampanye (X) dan brand awareness (Y). Kampanye mencakup empat dimensi, 

yaitu goals, objectives, strategies, dan tactics. Kemudian, brand awareness 

mencakup empat dimensi, yaitu unaware of brand, brand recognition, brand 

recall, dan top of mind. 

 

Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif 

dengan teknik survei. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan 

kuesioner dalam bentuk Google Form dengan jumlah sampel dalam penelitian 

ini yaitu sebanyak 96 responden dari 2.517 jumlah populasi.Teknik penarikan 

sampel pada penelitian ini menggunakan purposive sampling dengan kriteria 

responden, yaitu pengikut akun Instagram @kahfeveryday, dan menyukai 

konten kampanye ’Melangkahf ke Berlin’ unggahan tanggal 18 April 2024. 
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Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan analisis univariat dan 

bivariat dengan memanfaatkan analisis regresi linear sederhana, kepada 

pengikut yang menyukai konten kampanye ’Melangkahf ke Berlin’ pada 

tanggal 18 April 2024 dan dianalisis dengan bantuan aplikasi IBM SPSS 26. 

 
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kampanye ’Melangkahf ke 

Berlin’ (X) berpengaruh signifikan, positif, dan kuat terhadap brand awareness 
deodoran Kahf (Y), dibuktikan dengan dimensi tertinggi pada variabel 
kampanye yaitu strategies dan brand awareness yaitu brand recall, responden 
telah mencerminkan proses evaluasi informasi yang mereka terima, hal ini 
menunjukan informasi tersebut berhasil mempengaruhi responden sehingga 
sudah tidak meragukan untuk mengikuti kampanye kemudian mempengaruhi 
keyakinan hingga keputusan yang lebih sadar terhadap produk yang 
digunakaan. Hasil pengujian dalam penelitian ini menunjukan bahwa 
instrumen yang digunakan valid dan reliabel, dengan nilai Cronbach’s Alpha > 
0,9 dan korelasi item-total yang memenuhi syarat. Uji normalitas menunjukkan 
data berdistribusi normal. Hasil uji hipotesis diperoleh hasil nilai 𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 lebih 

besar dari 𝑡𝑡𝑎𝑏𝑒𝑙 dengan taraf signifikansi 0,000 lebih kecil dari 0,05 yang 

berarti bahwa hipotesis dalam penelitian ini yaitu 𝐻𝑎 diterima dan 𝐻0 ditolak, 
artinya terdapat pengaruh antara variabel kampanye dan brand awareness. 
Penelitian ini berdistribusi normal dan linear sehingga dapat dinyatakan bahwa 
terdapat pengaruh kampanye ’Melangkahf ke Berlin’ terhadap brand 

awareness deodoran Kahf. Dengan hasil uji koefesien determinasi (𝑅2) yaitu 
sebesar 0,660. Hasil ini mengindikasikan bahwa pengaruh variabel kampanye 
(X) terhadap variabel brand awareness (Y) yaitu sebesar 66,0% dan sisanya 
dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak diteliti pada penelitian ini.  

 
Penelitian ini menyimpulkan bahwa kampanye ’Melangkahf ke Berlin’ 

berpengaruh terhadap brand awareness deodoran Kahf. Temuan ini 

menunjukkan bahwa kampanye di media sosial Instagram menjadi pemasaran 

yang efektif, visibilitas merek dapat meningkat secara signifikan, 

meningkatkan kesadaran merek produk deodoran Kahf melalui komunikasi 

yang efisien dalam pemasaran digital. 

 

Kata Kunci : Kampanye, Brand Awareness, Media Sosial, Instagram. 
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ABSTRACT 

 

Ahmad Rizki, 1410621051. The Influence of the "Melangkahf ke Berlin" 

Campaign on Kahf Deodorant Brand Awareness (Quantitative Study on 

Likers of the "Melangkahf ke Berlin" Campaign Content Posted on April 

18, 2024, on Instagram Account @kahfeveryday), Thesis, Jakarta, 

Communication Studies Program, Faculty of Social Sciences and Law, 

Universitas Negeri Jakarta, 2025: 257 Pages, 20 Books, 18 Journals, 6 

Websites 

In facing the intense competition of digital marketing communication on 

social media, particularly in the cosmetics industry, increasing brand 

awareness becomes a crucial factor in building customer loyalty in a highly 

competitive market. Through effective marketing campaigns on Instagram, 

brand visibility can increase significantly. The purpose of this study is to 

examine the influence of the “Melangkah ke Berlin” campaign on the brand 

awareness of Kahf deodorant among the followers of the Instagram account 

@kahfeveryday. The campaign was organized by Kahf as an effort to enhance 

product brand awareness through efficient communication in digital marketing. 

 

This study uses the Information Integration Theory, first introduced by 

Martin Fishbein. The theory explains the process of integrating information 

evaluated based on its valence and weight, where information from various 

sources about individuals, events, or ideas is combined to form attitudes that 

drive certain actions, whether supportive or rejecting. This study includes two 

variables: the campaign (X) and brand awareness (Y). The campaign variable 

consists of four dimensions: goals, objectives, strategies, and tactics. 

Meanwhile, the brand awareness variable consists of four dimensions: problem 

unaware of brand, brand recognition, brand recall, and top of mind. 

 

The research method used is a quantitative approach with a survey 

technique. Data collection was carried out by distributing questionnaires 

through Google Forms, with a total sample of 96 respondents out of a 

population of 2,517. The sampling technique employed in this study was 

purposive sampling, with the criteria for respondents being followers of the 

Instagram account @kahfeveryday who liked the “Melangkah ke Berlin” 

campaign content posted on April 18, 2024. The data analysis techniques used 

in this study included univariate and bivariate analyses utilizing simple linear 

regression analysis, focusing on followers who liked the “Melangkah ke Berlin” 
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campaign content on April 18, 2024, and the analysis was conducted using IBM 

SPSS 26 software. 

 

The results of this study show that the “Melangkahf ke Berlin” campaign 

(X) has a significant, positive, and strong influence on Kahf deodorant’s brand 

awareness (Y). This is demonstrated by the highest dimension in the campaign 

variable being strategies and in the brand awareness variable being brand 

recall. Respondents reflected an evaluation process of the information they 

received, indicating that the information successfully influenced them leading 

to confidence in joining the campaign and ultimately affecting their beliefs and 

more conscious decisions regarding the product they use. The test results 

indicate that the instruments used were valid and reliable, with a Cronbach’s 

Alpha value greater than 0.9 and item-total correlations meeting the required 

criteria. The normality test showed that the data were normally distributed. The 

hypothesis test results show that the t-value obtained was greater than the t-

table value, with a significance level of 0.000, which is less than 0.05. This 

means that the research hypothesis (Hₐ) is accepted and the null hypothesis 

(H₀) is rejected, indicating that there is an effect between the campaign variable 

and brand awareness. The study data were found to be normally distributed 

and linear, confirming that the “Melangkahf ke Berlin” campaign influences Kahf 

deodorant’s brand awareness. The coefficient of determination (R²) test result 

was 0.660. This indicates that the campaign variable (X) influences the brand 

awareness variable (Y) by 66.0%, while the remaining 34.0% is influenced by 

other factors not examined in this study.This study concludes that the 

“Melangkah ke Berlin” campaign has an influence on the brand awareness of 

Kahf deodorant. The findings indicate that campaigns on social media 

platforms such as Instagram serve as effective marketing tools, significantly 

increasing brand visibility and enhancing the brand awareness of Kahf 

deodorant products through efficient communication in digital marketing. 

 

Keywords: Campaign, Brand Awareness, Social Media, Instagram. 
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