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Abstract 
 
This research aims to assess the creative impact of the "Hot Chilli Chicken" social media 
campaign on KFC Brand Awareness on the Instagram platform. This research uses 
theoretical foundations from the fields of advertising, advertising creativity, new media, and 
brand awareness. KFC, a fastfood restaurant that specializes in producing and selling fried 
chicken originating from the United States, started its operations in Indonesia in 1978. The 
research method applied was a quantitative method combined with a survey method. The 
research population involved Instagram users who follow the official KFC account, with a 
sample of 125 people selected using a non-probability sampling approach and purposive 
sampling technique. Data was collected through questionnaires. The research results show 
that there is a simultaneous impact between the creativity of the "Hot Chili Chicken" 
advertising campaign via social media on KFC brand awareness on Instagram. From the 
results of the analysis and discussions carried out, it can be concluded that the use of new 
media in advertising creativity has an influence on perceptions of the KFC brand. 

 
Keywords: advertising creativity, brand awareness, new media 
 
Abstrak 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menilai dampak kreativitas kampanye sosial media "Hot Chilli 
Chicken" terhadap Brand Awareness KFC di platform Instagram. Riset ini menggunakan 
landasan teori dari bidang iklan, kreativitas iklan, new media, dan brand awareness. KFC, 
sebuah restoran cepat saji yang khusus memproduksi dan menjual ayam goreng dengan asal 
daging ayam dari Amerika Serikat, memulai operasinya di Indonesia pada tahun 1978. 
Metode penelitian yang diterapkan adalah metode kuantitatif yang dikombinasikan dengan 
metode survei. Populasi penelitian melibatkan pengguna Instagram yang mengikuti akun 
resmi KFC, dengan sampel sebanyak 125 orang yang dipilih menggunakan pendekatan non-
probability sampling dan teknik purposive sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat dampak secara bersamaan antara kreativitas 
kampanye iklan "Hot Chili Chicken" melalui media sosial terhadap kesadaran merek KFC di 
Instagram. Dari hasil analisis dan diskusi yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa 
penggunaan media baru dalam kreativitas periklanan memiliki pengaruh terhadap persepsi 
terhadap merek KFC. 
 
Kata Kunci: kesadaran merek, kreativitas iklan, media baru 
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1. Pendahuluan 
 

Di era kemajuan teknologi dan media sosial, kemudahan akses informasi 
sudah menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan sehari-hari. Kehadiran fast food, 
terutama di Indonesia, semakin berkembang seiring berjalannya waktu, dengan KFC 
menjadi salah satu yang paling merajalela. Sebagai restoran cepat saji terbesar ketiga 
di dunia, KFC Indonesia secara terus-menerus berupaya meningkatkan brand 
awareness-nya. Brand awareness yang kuat merupakan elemen krusial dalam strategi 
pemasaran, dan KFC Indonesia mengambil berbagai langkah untuk mencapainya. 
Upaya tersebut mencakup peningkatan kualitas produk, promosi melalui media sosial, 
dan campaign iklan baik online maupun offline. Kreativitas memegang peranan 
penting dalam campaign iklan, dan memiliki dampak langsung pada minat beli 
konsumen serta kontribusi terhadap brand awareness. 

Dengan adanya media sosial, khususnya Instagram, KFC dapat dengan cepat 
merespons keinginan konsumen dan memahami trend pasar. Sebagai contoh, melalui 
campaign "Hot Chilli Chicken," KFC memperkenalkan menu baru secara online 
melalui platform sosial media mereka. Penelitian ini difokuskan pada analisis 
pengaruh kreativitas dari campaign tersebut terhadap brand awareness KFC di 
Instagram. Rumusan masalah penelitian ini adalah apakah kreativitas campaign "Hot 
Chilli Chicken" berkontribusi pada peningkatan brand awareness KFC di Instagram. 
Penelitian ini tidak hanya memiliki relevansi akademis, terutama bagi mahasiswa 
advertising, tetapi juga memberikan wawasan praktis yang berfungsi sebagai sumber 
informasi dan referensi untuk penelitian serupa di masa depan. 

Iklan memiliki peran penting dalam menyampaikan pesan produk melalui 
berbagai media, membentuk citra perusahaan, dan meningkatkan penjualan (Jaiz, 
2014). Meskipun memerlukan biaya yang signifikan, iklan merupakan cara efektif 
untuk memengaruhi dan memperoleh perhatian konsumen. Fungsi iklan mencakup 
memberikan informasi produk baru, mempersuasi konsumen untuk mencoba produk, 
dan mengingatkan konsumen tentang eksistensi merek. Kreativitas dalam iklan 
menjadi faktor penentu keberhasilan, dengan menciptakan pesan yang unik dan 
menarik perhatian audiens (Adi, 2016). Prinsip kreativitas dalam periklanan adalah 
memadukan ide-ide yang ada untuk menciptakan sesuatu yang baru sehingga 
meninggalkan kesan menarik dan relevan bagi konsumen sasaran. Apalagi saat ini, 
ketika rentang perhatian masyarakat menurun, menciptakan iklan yang sukses dan 
menarik merupakan tantangan bagi pengiklan. menarik perhatian masyarakat, 
singkatnya kita membuat iklan yang bagus dan menarik. 

Di era modern ini, pencipta periklanan harus menghadirkan iklan yang baru, 
unik, dan berbeda (Christian & Sukendro, 2019). New media, seperti Instagram, telah 
membawa revolusi dalam komunikasi dan interaksi. Dengan ciri-ciri digital, 
interaktif, hypertextuality, dispersal, shared, virtual, dan everywhere at once 
(Pradipta, 2020), new media menjadi platform efektif untuk kampanye iklan. 
Anonimitas dalam dunia internet sangat tinggi sehingga siapapun bisa menjadi apa 
saja dan kebebasan dalam dunia internet juga sangat tinggi (Rusdi et al., 2015). Salah 
satu hal hebat tentang jejaring sosial adalah memungkinkan pengguna mendengarkan, 
mengukur, dan mencari tanpa henti. Pengguna dapat menggunakan apa yang mereka 
pelajari untuk memodifikasi, mengubah, dan meningkatkan layanan, sehingga 
memengaruhi percakapan online (Marta & William, 2017). Penerbitan juga dapat 
digambarkan sebagai kegiatan menyediakan informasi untuk dipublikasikan. Sebagai 
bagian dari penelitian ini, media baru akan menjadi alat untuk meningkatkan 
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kesadaran merek. Kesadaran merek merupakan salah satu faktor kunci dalam 
keputusan pembelian. Iklan kreatif melalui media baru dapat mencapai tingkat 
kesadaran merek yang diinginkan, seperti prioritas, ingatan merek, pengenalan merek 
dan mengatasi ketidaktahuan terhadap merek (Priansa, 2017).Kesadaran merek 
menciptakan pemahaman dan pengenalan konsumen terhadap merek, mempengaruhi 
keputusan pembelian dan memberikan keunggulan kompetitif bagi bisnis. Dengan 
penjabaran diatas, peneliti membuat kerangka berpikir sebagai berikut: 

 
Gambar 1. Kerangka Berpikir 

      Sumber: Dokumentasi Pribadi (2023) 
  
 Peneliti sebelumnya melakukan studi dengan membaca beberapa jurnal, salah 
satunya berjudul "Pengaruh Pesan Iklan, Kreativitas Iklan, Kredibilitas Celebrity 
Endorser, dan Media Terhadap Efektivitas Iklan Dalam Meningkatkan Brand 
Awareness Produk Shampo Lifebuoy (Studi Kasus Mahasiswa Undip Semarang)." 
Penelitian ini membahas dampak positif dan signifikan dari pesan iklan, kreativitas 
periklanan, kredibilitas selebriti, pemilihan media yang tepat, serta efektivitas iklan 
dalam meningkatkan kesadaran merek yang diumumkan oleh konsumen (Andiyaksa 
& Khasanah, 2017). Selain itu, ada juga penelitian lain berjudul "Efektivitas 
Pemasaran Media Sosial pada E-commerce dalam Meningkatkan Citra Merek 
Perusahaan (Tokopedia Customer Survey)." Penelitian ini mengeksplorasi media 
sosial mana yang memberikan pengaruh positif terhadap citra merek Tokopedia 
(Defrianto & Loisa, 2019).  
 
2. Metode Penelitian 

 
Penelitian ini mengintegrasikan metode kuantitatif dan survei. Metode 

kuantitatif bersifat induktif, obyektif, dan ilmiah, menghasilkan data berupa angka 
yang kemudian dianalisis secara statistik. Data dikumpulkan melalui penggunaan 
kuesioner, dengan responden sebagai sumber utama informasi. Subjek penelitian 
terdiri dari konsumen KFC Indonesia yang memiliki pengetahuan tentang kampanye 
"Hot Chilli Chicken" di Instagram. Sejumlah 125 responden dipilih menggunakan 
metode purposive sampling. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner dengan skala 
Likert, yang difungsikan untuk menilai sikap, pendapat, dan persepsi responden 
terkait kampanye tersebut (Sugiyono, 2013). Pengolahan data menggunakan aplikasi 
SPSS, mencakup penerapan uji korelasi dan uji t untuk menguji hipotesis. Uji validitas 
dan reliabilitas dilaksanakan guna memastikan akurasi instrumen penelitian. Uji 
normalitas dimanfaatkan untuk mengevaluasi distribusi data. Uji hipotesis t dan f 
digunakan untuk menilai pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen, 
baik secara individual maupun secara keseluruhan. Hipotesis penelitian merupakan 
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respons awal terhadap rumusan masalah penelitian dan didasarkan pada data 
eksperimental yang diperoleh melalui proses pengujian hipotesis t dan f serta 
pengumpulan data (Sugiyono, 2013). Jenis hipotesis terbagi menjadi dua, yaitu: 

a) H0 (hipotesis null): menyatakan ketidakadaan hubungan antara variabel yang 
dioperasionalkan. 

b) Ha (hipotesis alternatif): menyatakan keberadaan hubungan antara variabel 
yang dioperasionalkan. 

Berdasarkan pembahasan tersebut, peneliti merumuskan hipotesis sebagai berikut: 
a) H01: Tidak ada pengaruh signifikan antara kreativitas iklan terhadap brand 

awareness KFC di Instagram. 
b) H02: Tidak ada pengaruh signifikan antara new media terhadap brand 

awareness KFC di Instagram. 
c) H03: Tidak ada pengaruh signifikan antara kreativitas iklan dan new media 

terhadap brand awareness KFC di Instagram. 
d) Ha1: Terdapat pengaruh signifikan antara kreativitas iklan terhadap brand 

awareness KFC di Instagram. 
e) Ha2: Terdapat pengaruh signifikan antara new media terhadap brand awareness 

KFC di Instagram. 
f) Ha3: Terdapat pengaruh signifikan antara kreativitas iklan dan new media 

terhadap brand awareness KFC di Instagram. 
 
3. Hasil Temuan dan Diskusi 

 
Penelitian ini menguraikan tiga variabel utama, yakni kreativitas periklanan 

dan media baru sebagai variabel independen, serta kesadaran merek sebagai variabel 
dependen. Tujuan dari penelitian ini adalah mengevaluasi dampak kreativitas 
periklanan terhadap kampanye "Hot Chilli Chicken" yang diselenggarakan oleh KFC 
melalui platform media sosial Instagram. Metode yang diterapkan dalam penelitian 
ini adalah metode kuantitatif dengan menggunakan kuesioner sebagai alat 
pengumpulan data. Selain itu, data diperkuat dengan merujuk pada dokumen terkait 
dan literatur penelitian, memberikan dasar teoritis untuk mendukung temuan dari 
kuesioner. Jumlah sampel penelitian ini mencapai 125 responden yang dianggap 
mewakili populasi yang relevan untuk dianalisis. Pada uji validitas terhadap 125 
responden, terdapat 22 pertanyaan yang mencakup 6 pertanyaan untuk variabel 
kreativitas periklanan, 9 pertanyaan untuk variabel media baru, dan 7 pertanyaan 
untuk variabel kesadaran merek. Berdasarkan hasil uji validitas, 22 item yang 
dilaporkan dalam penelitian ini dianggap valid karena nilai corrected item total 
correlation > 0,176. 

 
Tabel 2. Hasil Validitas Variabel X1 

  
Corrected Item-Total 

Correlation Keterangan 

X1.1 0.830 Valid 
X1.2 0.813 Valid 
X1.3 0.767 Valid 
X1.4 0.816 Valid 
X1.5 0.832 Valid 
X1.6 0.839 Valid 

      Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 
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Tabel 3. Hasil Validitas Variabel X2 

  
Corrected Item-Total 

Correlation Keterangan 

X2.1 0.842 Valid 
X2.2 0.851 Valid 
X2.3 0.832 Valid 
X2.4 0.832 Valid 
X2.5 0.834 Valid 
X2.6 0.808 Valid 
X2.7 0.819 Valid 
X2.8 0.843 Valid 
X2.9 0.808 Valid 

        Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 
 

Tabel 4. Hasil Validitas Variabel Y 

  
Corrected Item-Total 

Correlation Keterangan 

Y.1 .830 Valid 
Y.2 .835 Valid 
Y.3 .813 Valid 
Y.4 .844 Valid 
Y.5 .795 Valid 
Y.6 .813 Valid 
Y.7 .768 Valid 

         Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 
 

Selain uji validitas, peneliti juga melakukan uji reliabilitas untuk melihat 
apakah pernyataan-pernyataan pada masing-masing variabel mempunyai hasil 
pengukuran yang konsisten dan dapat digunakan di kemudian hari untuk memperoleh 
hasil yang serupa atau tidak. Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang dilakukan terhadap 
125 responden, terdapat 22 pernyataan pada pernyataan penelitian ini dinyatakan 
reliabel karena nilai Cronbach’s Alpha > 0,6. 

 
Tabel 5. Hasil Reliabilitas Variabel X1 

 
            
 

 Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 
 

Tabel 6. Hasil Reliabilitas Variabel X2 

 
            
 

 Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 
  

 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.939 6 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.959 9 
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Tabel 5. Hasil Reliabilitas Variabel Y 

 
            
 

 Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 
 

Hasil koefisien korelasi berganda dalam penelitian ini mencapai nilai 0,955, 
menunjukkan bahwa hubungan di antara ketiga variabel tersebut sangat kuat. 
Penilaian ini didasarkan pada tabel koefisien korelasi yang mencakup rentang antara 
0,81 hingga 1,00, yang mengindikasikan tingkat hubungan yang sangat kuat antar 
variabel. Oleh karena itu, dapat diungkapkan bahwa keterkaitan antara kreativitas 
periklanan dan variabel media baru terhadap persepsi merek dapat dianggap sebagai 
hubungan yang sangat erat atau sempurna. 

 
      Tabel 8. Tabel Koefisien Korelasi 
Koefisien Korelasi Tingkat Hubungan 

0.00 - 0.20 Tidak Ada Korelasi 
0.21 - 0.40 Korelasi Lemah 
0.41 - 0.60 Korelasi Sedang 
0.61 - 0.80 Korelasi Kuat 
0.81 - 1.00 Korelasi Sempurna 

                    Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 
 

     Tabel 9. Hasil Uji Korelasi Ganda 
Model Summary 

Model R 
R 

Square 
Adjusted 
R Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 

Change Statistics 
R Square 
Change 

F 
Change df1 df2 

Sig. F 
Change 

1 .955a .912 .911 1.59917 .912 633.63
2 2 122 .000 

a. Predictors: (Constant), New Media, Kreativitas Iklan 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 
 

Selain melakukan uji korelasi, penelitian ini juga menerapkan pengujian 
regresi berganda yang mencakup uji t dan uji f. Uji t digunakan untuk mengevaluasi 
dampak tiap variabel independen terhadap variabel dependen, sementara uji f 
digunakan untuk menilai efek gabungan variabel independen terhadap variabel 
dependen. Berdasarkan hasil output SPSS dari uji t, keputusan dapat diuraikan sebagai 
berikut: 

1) Apabila nilai signifikansi uji t < 0,05, maka terdapat pengaruh antara variabel 
X terhadap variabel Y. 

2) Sebaliknya, jika nilai signifikansi uji t > 0,05, maka tidak terdapat pengaruh 
antara variabel X terhadap variabel Y. 
Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa terdapat pengaruh yang 

signifikan terhadap brand awareness KFC (Y) di Instagram yang berasal dari 
kreativitas periklanan (X1) dan media baru (X2). Penerapan analisis keputusan yang 
serupa juga dilakukan pada uji f, yang menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 
< 0,05. Oleh karena itu, dapat ditarik kesimpulan bahwa hipotesis nol (Ho) ditolak, 
dan hipotesis alternatif (Ha) diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 

.944 7 
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terdapat pengaruh signifikan antara kreativitas periklanan (X1) dan media baru (X2) 
terhadap brand awareness KFC (Y) di Instagram. Nilai 1,171 mewakili konstanta 
dalam fungsi regresi dan menunjukkan bahwa variabel Y meningkat sebesar 0,417 
dengan penambahan variabel tersebut. Sama halnya dengan X2 jika variabel X1 tidak 
mengalami kenaikan dan variabel X2 berpengaruh positif terhadap variabel Y. Dengan 
begitu dapat dirumuskan persamaan regresi ganda tersebut adalah Y= 1,171 
+0,417X1+0,465X2. 

 
Tabel 10. Hasil Uji-t & Regresi Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1.171 .804  1.457 .148 

Kreativitas Iklan .417 .090 .369 4.661 .000 
New Media .465 .061 .600 7.580 .000 

a. Dependent Variable: Brand Awareness 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 
 

Tabel 11. Hasil Uji-f 

 
4. Simpulan 
 

Berdasarkan pengumpulan, pengolahan, dan analisis data dari kuesioner 
penelitian, maka dapat disimpulkan bahwa kreativitas campaign “hot chilli chicken” 
melalui media sosial milik KFC mempunyai pengaruh yang sangat kuat terhadap 
brand awareness KFC hal ini dapat dilihat pada tabel korelasi yang menunjukkan nilai 
sebesar 0,955. Kreativitas social media campaign “Hot Chilli Chicken” yang 
dilakukan oleh KFC membuat KFC menjadi dapat lebih mudah diingat karena 
kreativitas iklan KFC yang secara efektif membuat merek KFC mudah diingat dan 
menjadi Top of Mind di Masyarakat. Saran yang dapat disampaikan melibatkan KFC 
untuk dapat terus berinovasi pada menu dan meningkatkan pelayanan, kepada tim 
kreatif iklan agar terus meningkatkan kreativitas dalam kampanye iklan, dan bagi 
peneliti selanjutnya untuk mendalami aspek citra merek dan melakukan evaluasi 
menyeluruh terhadap penelitian ini dengan penambahan aspek-aspek yang mungkin 
kurang. 

 
5. Ucapan Terima Kasih 
 

Peneliti mengucapkan terima kasih kepada Fakultas Ilmu Komunikasi 
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penelitian ini. 

ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 3240.836 2 1620.418 633.632 .000b 

Residual 311.996 122 2.557   
Total 3552.832 124    

a. Dependent Variable: Brand Awareness 
b. Predictors: (Constant), New Media, Kreativitas Iklan 
Sumber: Hasil Olah Data Peneliti 
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