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Abstrak— Penelitian ini bertujuan untuk mengimplementasikan Customer Path 5A melalui konten Instagram @rumah.brd guna
membangun kesadaran audiens terhadap identitas brand Rumah.Brd. Metode penelitian menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif
dengan teknik pengumpulan data berupa kuesioner, wawancara, dan observasi konten media sosial. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa konten Instagram Rumah.Brd belum secara konsisten membangun pengenalan identitas brand. Oleh karena itu, dirancang
konsep verbal dan visual berbasis suasana homie dan hangat sebagai implementasi setiap tahap. Implementasi ini diharapkan mampu
menunjukkan bahwa penerapan Customer Path 5A melalui konten Instagram efektif dalam membangun kesadaran, ketertarikan, hingga
mendorong tindakan audiens terhadap brand.

Kata Kunci: Customer Path 5A, Instagram, Strategi Konten, Brand Awareness, Engagement

Abstract- This study aims to implement the Customer Path 5A through Instagram content on the @rumah.brd account in order to build
audience awareness of Rumah.Brd’s brand identity. The research employs a descriptive qualitative approach, with data collection
techniques including questionnaires, interviews, and social media content observation. The results indicate that Rumah.Brd’s Instagram
content has not consistently established a strong brand identity. Therefore, a verbal and visual concept based on a homie and warm
atmosphere was developed as an implementation across each stage of the Customer Path 5A. This implementation is expected to
demonstrate that applying the Customer Path 5A through Instagram content is effective in building awareness, attracting audience
interest, and encouraging actions toward the brand.
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1. PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital mendorong perubahan cara konsumen mengenal dan berinteraksi dengan sebuah
brand, khususnya dalam industri coffe shop yang sangat bergantung pada pengalaman visual dan suasana. Media sosial
menjadi salah satu sarana utama dalam menyampaikan pesan brand, khususnya pada industri food and beverage. Dalam
konteks ini, coffee shop tidak lagi diposisikan hanya sebagai tempat konsumsi produk, tetapi juga sebagai ruang
pengalaman, ruang sosial, dan representasi gaya hiudp. Akibatnya, persaingan antar coffee shop tidak hanya terjadi pada
kualitas produk, tetapi juga pada kemampuan brand dalam membangun kesan awal dan identitas yang kuat di benak
audiens. Instagram menjadi salah satu media utama yang digunakan banyak coffe shop untuk membangun kesadaran
merek (brand awareness) karena menitikberatkan pada konten visual, storytelling, serta representasi tempat. Melalui foto
dan viseo, brand dapat menampilkan suasana ruang, menu, serta aktivitas yang terjadi di dalam coffee shop. Konten visual
yang ditampilkan tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga membentuk persepsi awal konsumen terhadap
identitas sebuah brand. Selain itu konten visual nantinya berperan sebagai first impression bagi audiens sebelum mereka
memutuskan untuk mencari informasi lebih lanjut atau mengunjungi lokasi secara langsung. Dengan adanya strategi
konten sosial media berperan penting dalam membangun brand awareness, terutama bagi coffee shop lokasl yang
mengandalkan media sosial sebagai alat komunikasi utama.

Menurut Kotler, Kartajaya dan Setiawan dalam buku Marketing 4.0, perilaku konsumen di era digital mengalami
pergeseran dari pola tradisional menuju customer path 5A, perilaku konsumen tidak lagi bersifat linier, melainkan
mengikuti pola perjalanan yang dipengaruhi oleh media sosial dan komunitas. Pola tersebut terdiri dari aware, appeal,
ask, act, dan advocate [1]. Tahap aware adalah tahap awal dimana konsumen pertama kali mengenal dan menyadari
keberadaan suatu merek. Pada tahap ini, konsumen belum melakukan evaluasi atau tindakan, namun mulai membentuk
persepsi awal berdasarkan paparan visual dan informasi singkat yang diterima.

Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa penerapan customer path 5A berpengaruh terhadap keputusan
konsumen. Penelitian oleh Ovia Citra [2] menunjukkan bahwa strategi pemasaran berbasis customer path 5A mampu
meningkatkan brand awareness dan minat konsumen terhadap coffee shop, terutama melalui media sosial. Penelitian lain
menyatakan bahwa konten visual yang konsisten, informatif, dan sesuai dengan karakter brand memiliki pengaruh
signifikan terhadap persepsi dan ketertarikan konsumen di Instagram [3]. Meskipun demikian, sebagian besar penelitian
sebelumnya masih berfokus pada analisis pengaruh customer path 5A secara umum terhadap keputusan pembelian. Kajian
yang secara khusus membahas implementasi satu tahapan tertentu, khususnya tahap aware, ke dalam perancangan konten
instagram berbasis desain komunikasi visual masih terbatas.
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Rumah.Brd sebagai coffee shop lokal di Surabaya memiliki karakter ruang yang tenang, homie, dan mendukung
aktivitas seperti work from cafe. Namun, berdasarkan observasi awal, konten instagram @rumah.brd masih memiliki
potensi untuk dikembangkan dalam membangun first impression yang kuat dan konsisten di benak audiens. Cara strategis
dalam mengimplementasikan tahap aware dalam customer path 5A melalui pendekatan visual yang minimalis, bersih,
dan berfokus pada representasi suasana serta menu. Penelitian ini bertujuan untuk mengimplementasikan tahap aware
dalam customer path 5A melalui konten instagram @rumah.brd, serta merumuskan konsep visual dan verbal konten yang
mampu meningkatkan brand awareness dan ketertarikan audiens terhadap cafe. Hasil penelitian ini diharapkan dapat
menjadi kontribusi dalam pengembangan strategi konten media sosial berbasis customer path pada ranah desain
komunikasi visual, khususnya untuk coffee shop lokal.Isi Pendahuluan harus dituliskan secara efektif, jelas dan
terorganisasi dengan baik susunannya.

2. METODOLOGI PENELITIAN

Metode penelitian berjudul “Implementasi Tahap Aware Customer Path 5A Melalui Konten Instagram
@rumah.brd” ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan metode studi kasus pada akun Instagram
@rumah.brd. Pendekatan kualitatif dipilih dalam penelitian ini karena bertujuan untuk memahami persepsi, kesan, dan
pemaknaan audiens terhadap konten visual Instagram sebagai pembentuk brand awareness [4]. Melalui pendekatan ini,
penelitian dapat menggali secara mendalam bagaimana identitas dan suasana brand dipersepsikan oleh audiens melalui
media sosial. Penelitian ini menggunakan Customer Path 5A sebagai kerangka konseptual utama, dengan fokus pada
tahap Aware. Tahap ini digunakan untuk memahami bagaimana audiens mengenal dan membentuk persepsi awal terhadap
brand melalui paparan konten visual. Dalam penelitian ini, Customer Path 5A tidak digunakan sebagai alat analisis
kuantitatif yang memisahkan setiap tahapan secara kaku, melainkan sebagai acuan konseptual untuk membaca posisi
konten Instagram Rumah.Brd dalam perjalanan awal konsumen.

2.1 Objek Penelitian

Objek penelitian dalam studi ini adalah konten Instagram @rumah.brd, khususnya unggahan yang menampilkan visual
suasana ruang, menu, dan aktivitas di dalam coffee shop. Rumah.Brd adalah sebuah cafe yang berlokasi di JI. Kyai Abdul
Karim No.12, Rungkut Menanggal, Kecamatan Gunung Anyar, Surabaya. Rumah.Brd dipilih sebagai objek penelitian
karena memanfaatkan Instagram sebagai media utama komunikasi brand dan mengusung konsep homie, namun
permasalahan yang dihadapi adalah belum optimal pengelolaannya. Subjek penelitian meliputi pemilik Rumah.Brd
sebagai pihak internal brand, serta audiens dan pelanggan Rumah.Brd yang berinteraksi dengan konten Instagram.

2.2 Teknik Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan melalui tiga teknik utama, yaitu Observasi, wawancara, dan Kuesioner.

1. Observasi Konten Instagram
Observasi dilakukan dengan mengamati unggahan konten Instagram @rumah.brd untuk mengidentifikasi karakter
visual, konsistensi identitas, komposisi visual, warna, serta gaya penyajan konten. Observasi ini bertujuan untuk
melihat bagaimana konten visual merepresentasikan identitas dan suasana Rumah.Brd pada tahap aware.

2. Wawancara
Wawancara dilakukan secara langsung dengan pemilik Rumah.Brd untuk memperoleh data mengenai konsep brand,
tujuan komunikasi media sosial, serta kendala yang dihadapi dalam pengelolaan konten. Wawancara digunakan untuk
memahami sudut pandang internal brand dan menjadi dasar penentuan arah perancangan konten.

3. Kuesioner
Kuesioner dibagikan kepada 141 responden dan digunakan sebagai data pendukung untuk mengidentifikasi persepsi
audiens terhadap konten instagram Rumah.Brd saat ini. pertanyaan dalam kuesioner difokuskan pada pemahaman
audiens terhadap identitas visual, suasana, dan kesan awa; yang terbentuk melalui instagram, serta adanya pola
perilaku konsumen melewati tahap customer path 5A. Hasil kuesioner menunjukkan bahwa meskipun audiens telah
melihat konten Rumah.Brd, sebagian besar responden belum sepenuhnya menangkap identitas dan konsep homie yang
ingin disampaikan. Namun beberapa responden setuju merasakan suasana nyaman seperti dirumah saat berada di
Rumah.Brd. Hal itu memperkuat bahwa konsep yang perlu di optimalkan adalah suasana seperti rumah atau homie .
Temuan ini memperkuat adanya permasalahan pada tahap awareness dan menjadi dasar urgensi perancangan konten.

2.3 Teknik Analisis Data

Data yang diperoleh lalu dianalisis menggunakan analisis deskriptif kualitatif dengan cara mengelompokkan temuan
observasi, wawancara, dan kuesioner ke dalam indikator tahap aware pada Customer Path 5A, seperti pada tingkat
pengenalan brand, kesan visual, dan pemahaman identitas. Analisis ini bertujuan untuk mengidentifikasi kesenjangan
antara pesan visual dan verbal, perancangan konten menggunakan visual minimalis dan evaluasi kesesuaian konten
dengan identitas Rumah.Brd.
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1 Hasil Analisis Wawancara

Berdasarkan hasil wawancara dengan owner Rumah.Brd, diperoleh informasi bahwa penggunaan Instagram sebagai
media promosi utama masih bersifat informatif dan spontan, tanpa perencanaan konten yang terstruktur berdasarkan
tahapan Customer Path 5A. Konten yang diunggah lebih banyak berfokus pada dokumentasi produk, suasana, serta
aktivitas harian di cafe, tanpa adanya konsep visual dan verbal yang secara konsisten merepresentasikan identitas brand
Rumah.Brd.

Owner menyampaikan bahwa tujuan utama penggunaan media sosial adalah untuk memberi informasi kepada
pengunjung mengenai menu, jam operasional, serta aktivitas yang berlangsung di Rumah.Brd. Namun, belum terdapat
strategi khusus untuk membangun kesadaran merek (brand awareness) melalui pendekatan visual yang berkelanjutan.
Hal ini menyebabkan pesan identitas brand belum tersampaikan secara jelas kepada audiens baru, terutama bagi pengguna
Instagram yang belum pernah berkunjung langsung ke Rumah.Brd.

Temuan ini menunjukkan bahwa pada tahap aware, Instagram Rumah.Brd belum difungsikan secara optimal
sebagai media pembentuk persepsi awal brand, melainkan masih sebatas sebagai media informasi pendukung operasional
kedai.

3.2 Hasil Analisis Observasi

Observasi dilakukan terhadap konten Instagram @rumah.brd dengan fokus pada aspek visual, konsistensi desain, dan
penyampaian suasana. Hasil observasi menunjukkan bahwa konten yang ditampilkan didominasi oleh foto produk
minuman dan makanan, dokumentasi aktivitas pengunjung, serta suasana ruang kedai. Secara visual, konten memiliki
kesan homie dan natural, namun belum ditampilkan secara konsisten sebagai identitas visual yang kuat.

Variasi gaya visual, warna, komposisi, serta penempatan teks yang tidak konsisten menyebabkan tampilan feed
Instagram belum membentuk satu kesatuan visual yang mudah dikenali. Selain itu, minimnya narasi atau pesan utama
pada konten membuat audiens kesulitan menangkap karakter dan positioning Rumah.Brd dibandingkan dengan coffee
shop lain.

Hasil observasi ini sejalan dengan temuan kuesioner, di mana mayoritas responden menyatakan bahwa konten
Rumah.Brd belum mudah dikenali dan belum sepenuhnya merepresentasikan identitas brand secara jelas. Hal ini
menunjukkan bahwa secara visual dan naratif, konten Instagram Rumah.Brd belum optimal dalam mendukung tahap
aware pada Customer Path 5A.

3.3 Hasil Analisis Kuesioner

Berdasarkan hasil kuesioner yang telah diperoleh dari 141 responden, data dianalisis dan disintesis menggunakan
pendekatan Matrix Display dan Networking Display. Matrix Display digunakan untuk mengelompokkan data berdasarkan
tahapan Customer Path 5A, sehingga memudahkan identifikasi pola persepsi audiens terhadap konten Instagram
Rumah.Brd. Sementara itu, Networking Display digunakan untuk melihat keterkaitan antara persepsi visual, pemahaman
identitas brand, dan tingkat kesadaran audiens pada tahap aware.

Tabel 1. Analisis Matrix Customer Path 5A

Tahap 5A Masalah Strategi Konten
Aware Brand dikenal tapi belum kuat secara citra | Konten ambience, suasana, visual homie
Appeal Ketertarikan belum konsisten Storytelling ringan, visual emosional
Ask Minim pencarian info Konten menu, aktivitas barista, WFC
Act Belum mendorong kunjungan Konten pengalaman nyata pengunjung
Advocate Review Google Maps rendah Konten pengalaman + dorongan berbagi

3.4 Konsep Verbal

Konsep verbal pada tahap aware diarahkan untuk membangun kesan awal yang kuat dan konsisten mengenai identitas
serta suasana Rumah.Brd. Pada tahap ini, tujuan utama komunikasi bukan untuk mendorong tindakan pembelian secara
langsung, melainkan menciptakan pengenalan emosional dan asosiasi awal terhadap merek. Hal ini sejalan dengan konsep
customer path 5A yang dikemukakan oleh Kotler, Kartajaya, dan Setiawan, di mana tahap aware berfungsi sebagai pintu
masuk pembentukan persepsi sebelum konsumen melanjutkan ke tahap berikutnya [1]. Audiens cenderung merespons
konten yang terasa relevan dengan kehidupan sehari-hari dan mampu membangun keterikatan awal secara afektif [5].
Oleh karena itu, konsep verbal Rumah.Brd pada tahap awareness dirancang untuk berperan sebagai penguat suasana
(atmospheric cue), bukan sebagai media informasi produk secara eksplisit.

a. Bahasa Minimalis dan Reflektif
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Penggunaan bahasa minimal dan reflektif merujuk pada temuan bahwa pesan singkat dengan makna terbuka mampu
meningkatkan daya ingat merek (brand recall) pada audiens digital [6]. Narasi yang tidak menjelaskan secara detail
memberi ruang bagi audiens untuk menginterpretasikan konten sesuai pengalaman personal mereka. Pendekatan ini
juga relevan dengan perilaku audiens muda yang memiliki atensi singkat dalam mengonsumsi konten media sosial
[7].

b. Kedekatan Bahasa dengan Kehidupan Sehari-hari
Bahasa yang digunakan bersifat santai, personal, dan tidak formal, meniru pola komunikasi percakapan sehari-hari.
Penggunaan bahasa yang terasa “manusiawi” dapat meningkatkan persepsi kedekatan antara audiens dan merek [8].
Dengan demikian, Rumah.Brd diposisikan bukan sebagai entitas komersial yang berjarak, melainkan sebagai ruang
sosial yang setara dengan audiensnya.

c. Penekanan Nilai Emosional dan Suasana
Kata kunci seperti nongkrong santai, hangat, tenang, harmonis, dan homie digunakan sebagai fondasi verbal untuk
membangun asosiasi emosional. Pendekatan ini sejalan dengan konsep experiential marketing, di mana pengalaman
dan emosi menjadi elemen utama dalam membentuk persepsi merek [9]. Dalam konteks coffee shop, suasana dan
pengalaman ruang sering kali menjadi faktor pembeda utama dibandingkan produk semata [10].

d. Konsistensi Verbal sebagai identitas awal
Konsistensi penggunaan gaya bahasa dan tone menjadi penting dalam tahap aware, karena repetisi pesan yang
seragam membantu memperkuat identitas merek di benak audiens [11]. Oleh karena itu, konsep verbal Rumah.Brd
dirancang agar selaras dengan visual yang minimalis dan estetik, sehingga membentuk identitas awal yang mudah
dikenali dan diingat.

Konsep verbal akan diterapkan secara konsisten pada dua jenis konten feed, yaitu konten menu dan konten suasana.

1.  Konten menu
Pilihan menu : Americano / matcha donuts
Tujuan Konten : Mengenalkan karakter minuman dan makanan Rumah.Brd
Fotografi : Proses pembuatan americano / gambar donat

2. Konten Suasana
Konten suasana menjadi inti dari tahap aware. Bahasa yang digunakan bertujuan menanamkan memori emosional
tentang Rumah.Brd sebagai ruang yang homie. Verbal tidak menjelaskan ruang secara detail, tetapi menggambarkan
suasana melalui cuplikan video atau foto.

3.5 Konsep Visual

Konsep visual pada tahap awareness dirancang untuk memperkuat kesan awal dan membangun persepsi identitas

Rumah.Brd secara konsisten melalui pengalaman visual yang sederhana, hangat, dan mudah dikenali. Pada tahap ini,

visual tidak diarahkan untuk menampilkan promosi produk secara eksplisit, melainkan berfungsi sebagai pemicu emosi

(emotional trigger) yang mampu menanamkan suasana dan karakter brand dalam ingatan audiens. Pendekatan ini selaras

dengan tahap aware dalam customer path 5A yang menekankan pentingnya kesan pertama sebelum audiens masuk ke

tahap appeal dan ask.

1. Gaya Visual
Visual Rumah.Brd mengadopsi pendekatan minimalis dengan komposisi sederhana dan elemen yang tidak
berlebihan. Gaya ini merujuk pada temuan bahwa visual dengan tingkat kompleksitas rendah lebih mudah diproses
secara kognitif dan meningkatkan brand recognition pada media sosial [2]. Elemen visual difokuskan pada satu
objek utama atau satu suasana dominan, sehingga pesan visual dapat ditangkap secara cepat tanpa distraksi.
Pendekatan ini juga terinspirasi dari studi komparator seperti akun Instagram afterworkcaffeine, yang menampilkan
visual bersih, fokus, dan konsisten dalam membangun identitas estetik tanpa narasi promosi yang agresif. Strategi
visual tersebut digunakan sebagai acuan dalam merancang tampilan konten Rumah.Brd agar memiliki karakter
visual yang tenang dan berkelas.

2.  Tone Warna

Gambar 1. Color Palette
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Palet warna yang digunakan didominasi oleh warna hangat dan earth tone seperti cokelat kopi, krem kayu, beige,
dan warna netral lembut. Penggunaan warna ini bertujuan untuk membangun asosiasi emosional dengan rasa
nyaman, tenang, dan homie. Warna -warna hangat mampu meningkatkan perasaan keakraban dan kedekatan
emosional pada audiens.
3. Fotografi Natural

Gaya fotografi yang digunakan bersifat candid dan non-perfeksionis, menampilkan momen sehari-hari seperti
pengunjung duduk santai, berbincang ringan, menikmati kopi, atau bekerja dengan laptop. Menurut studi mengenai
authentic visual storytelling, visual yang menampilkan momen alami lebih efektif dalam membangun kepercayaan
dan keterikatan emosional dibandingkan foto yang terlalu dipoles.

Sudut pengambilan gambar cenderung menggunakan close-up dan medium shot untuk menciptakan rasa intim
dan personal, seolah audiens berada di dalam ruang yang sama. Teknik ini memperkuat kesan hangat dan akrab yang
menjadi karakter utama Rumah.Brd.

4. Tipografi

Helvetica

AaBbCcDdEeFfGg
Hh 1i Jj Kk LI Mm Nn
OoPpQqRrSsTtUu
Vv Ww Xx Yy 2z Aa
Aa 060123456789

Gambar 2. Typografi Helvetica

Tipografi yang digunakan bersifat sederhana dan modern, umumnya sans-serif untuk teks utama dengan serif lembut
sebagai aksen judul atau kutipan pendek. Penggunaan tipografi minimal bertujuan agar teks tidak mengalihkan fokus
dari visual utama. Teks berlebihan pada visual media sosial dapat menurunkan tingkat keterlibatan audiens. Teks
hanya berfungsi sebagai penguat suasana (mood reinforcement), bukan sebagai elemen informatif utama. Oleh
karena itu, kata-kata yang ditampilkan bersifat singkat, reflektif, dan emosional.
5. Komposisi dan Layout

Layout visual dirancang dengan ruang kosong (white space) yang cukup untuk menciptakan kesan tenang dan rapi.
Komposisi ini membantu audiens merasakan suasana tanpa tekanan visual. Menurut prinsip desain visual, white
space berperan penting dalam meningkatkan kenyamanan visual dan memperkuat fokus pada elemen utama. Pada
konten feed Instagram, komposisi dibuat konsisten untuk membangun identitas visual yang mudah dikenali saat
audiens melakukan scrolling cepat.

3.6 Implementasi

Implementasi dilakukan dengan menyusun kalender konten yang lebih konsisten, yaitu minimal dua kali unggahan dalam
satu minggu dengan variasi format foto dan reels.

Reels 1 Image Carosel
w1 Visual Attraction Relatable +
w2 Shareable Informative +
Story
w3 Shareable Visual Attraction +
wa Conversion Relatable +

Gambar 3. Pola Posting Satu Bulan

Setiap konten disesuaikan dengan tahapan Customer Path 5A, sehingga alur komunikasi menjadi lebih sistematis.
Misalnya, konten visual attraction digunakan untuk tahap Aware, konten relatable untuk Appeal, konten informative
untuk Ask, konten conversion untuk Act, serta konten shareable untuk Advocate.
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1. Layout Posting

Gambar 4. Pola Posting Instagram

Implementasi layout posting pada akun Instagram @rumah.brd dilakukan berdasarkan pola perencanaan konten yang
telah disusun sebelumnya. Pola tersebut mengatur distribusi jenis konten seperti reels, image, dan carousel secara
terstruktur untuk menjaga keseimbangan visual pada feed.

2. Implementasi Feeds

7\ rumah.bed
Buratiaya, thdansse

s IB THE  PLACE | WAS  THLLUNG  YOU ADOUT

S Q s =
@D Lixad by deavataa and athers
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Gambar 5. Contoh Implementasi Feeds pada Instagram @rumah.brd

Salah satu implementasi konten feed ditunjukkan pada Gambar diatas. Konten ini merepresentasikan konsep visual
yang digunakan secara keseluruhan dalam strategi konten @rumah.brd, yaitu pendekatan minimalis dengan penekanan

pada suasana dan kenyamanan.
3. Implementasi Reels

Gambar 6. Contoh Implementasi Reels pada Instagram @rumah.brd

Salah satu implementasi konten reels pada akun Instagram @rumah.brd ditunjukkan pada Gambar diatas. Konten ini
menampilkan sudut pandang (point of view) pengunjung saat berada di dalam ruang, sehingga memberikan pengalaman
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visual yang lebih personal dan relatable bagi audiens. Pendekatan ini menunjukkan bahwa strategi visual berbasis
pengalaman (experience-based content) memiliki peran penting dalam meningkatkan daya tarik konten di media sosial.

4. KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji implementasi customer path 5A melalui konten Instagram @rumah.brd
sebagai Upaya membangun brand awareness secara visual. Berdasarkan hasil observasi, wawancara, dan kuesioner, dapat
disimpulkan bahwa Instagram telah dimanfaatkan oleh Rumah.Brd sebagai media utama komunikasi brand, terutama
dalam menampilkan suasana ruang dan aktivitas coffee shop. Namun, konten yang ada belum sepenuhnya mampu
menyampaikan identitas dan konsep homie Rumah.Brd secara jelas dan konsisten kepada audiens. Hal ini ditunjukkan
oleh temuan kuesioner yang menyatakan bahwa Sebagian audiens belum memahami karakter dan nilai brand hanya
melalui paparan konten di Instagram. Implementasi customer path 5A pada tahap aware memberikan kerangka yang
relevan dalam merancang konten media sosial yang lebih terarah. Melalui pendekatan visual minimalis, penekanan pada
ambience café, serta penyajian informasi menu secara sederhana dan jelas, konten Instagram dapat berfungsi sebagai
sarana penegnalan brand yang lebih efektif. Perancangan konten tidak hanya berfokus pada estetika, tetapi juga pada
kejelasan pesan dan konsistensi identitas brand. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi konten berbasis
Customer Path 5A dapat membantu coffee shop dalam memperkuat persepsi awal audiens terhadap brand. Penelitian ini
diharapkan dapat menjadi referensi bagi pelaku usaha coffee shop dan praktisi desain komunikasi visual dalam merancang
konten media sosial yang mampu membangun kesadaran merek secara lebih optimal.
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