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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Kopi merupakan salah satu komoditas utama yang paling 

banyak menaruh perhatian untuk diminati oleh seluruh kalangan 

masyarakat di Indonesia. Salah satunya adalah minuman kopi. 

Minuman ini tidak hanya sebagai pengusir rasa kantuk melainkan 

sudah menjadi tren gaya hidup di kalangan anak muda maupun 

orang dewasa dan bahkan sudah menjadi kebutuhan primer bagi 

para penikmatnya.  

Kopi pertama kali hadir di Abyssinia, sekarang Ethiopia 

—lengkap dengan legenda Kaldi sang penggembala kambing 

yang kaget mengetahui peliharaannya jadi girang setelah makan 

biji kopi. Namun, adalah orang Yaman yang pertama 

membudidayakan kopi. Kala itu, pada abad 13, kelompok sufi 

Shadhiliyya mengenal kopi dari para penggembala di Ethiopia. 

Minuman ajaib itu ternyata berasal dari bun —istilah yang 

kemudian dipakai untuk menggambarkan tanaman dan buah kopi. 

Di Yaman, minuman yang sehitam ini dikenal 

sebagai qahwa. Istilah ini awalnya dipakai untuk wine. Karena itu 

pula, kopi dijuluki sebagai “The Wine of Islam”. Karena kala 

itu qahwa dipercaya bisa membuat orang kuat melek, ia pun 

dipakai sebagai teman untuk berzikir dan beribadah hingga 
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Subuh. Kata qahwa pula yang kemudian diserap 

menjadi coffee, cafe, maupun kopi. 

Kopi yang awalnya diminum oleh para sufi, kemudian 

menemukan popularitasnya. Pada abad 15, para peziarah muslim 

sudah menyebarkan kopi ke Persia, Mesir, Turki, juga Afrika 

Utara. Kopi jadi barang berharga. Pada akhir abad 17, para 

pedagang Kairo membawa kopi dari Jeddah maupun Hudayda di 

Barat Yaman. Menurut laporan Michel Tuscherer dalam “Coffee 

in the Red Sea Area from the Sixteenth to the Nineteenth 

Century”, jumlah dagangan kopi mereka mencapai 4.500 ton per 

tahun.
1
 

Indonesia merupakan salah satu negara dengan konsumsi 

kopi terbesar di dunia. Data International Coffee Organization 

(ICO) mencatat konsumsi kopi Indonesia periode 2016/2017 

mencapai 4.6 juta kemasan 60 kg/lembar. Berdasarkan data 

tersebut, Indonesia termasuk negara dengan konsumsi kopi 

terbesar di dunia ke-6 setelah negara Rusia. 
2
 

Berdasarkan Pusat Data dan Sistem Informasi Pertanian 

Kementerian Pertanian konsumsi kopi Indonesia sepanjang 

periode 2016-2021 diprediksi tumbuh rata-rata 8,22 %/tahun. 

                                                 
1
 Nuran Wibisono, “Peradaban Islam Yang Tumbuh Bersama Kopi” 

https://tirto.id/peradaban-islam-yang-tumbuh-bersama-kopi-cLTb, diakses 

pada 20 Juni 2020, pukul 19.00 WIB. 
2
“Indonesia Masuk Daftar Negara Konsumsi Terbesar Dunia” 

https://databoks.katadata.co.id/ diakses pada 8 November 2019, pukul 14:40 

WIB. 

https://tirto.id/peradaban-islam-yang-tumbuh-bersama-kopi-cLTb
https://databoks.katadata.co.id/
https://databoks.katadata.co.id/,%20diakses%20pada%208%20November%202019
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Pada 2021, pasokan kopi diprediksi mencapai 795 ribu ton 

dengan konsumsi 370 ribu ton. 
3
 

Tak hanya ada di kota-kota besar, kafe maupun kedai 

yang menjual minuman seduhan kopi telah menjamur hingga ke 

seluruh penjuru nusantara. Kini, menikmati minuman kopi 

berkualitas tidak perlu harus merogoh kocek dalam-dalam dengan 

mendatangi Starbucks, Coffee Bean, atau kafe yang serba mahal. 

Sebab, sebuah perkembangan industri kopi di Indonesia kini 

tengah meningkat secara pesat. Sehingga membuat para pelaku 

bisnis di bidang food & beverage membuka peluang usaha 

dengan mendirikan kedai kopi atau coffee shop. 

Kini telah hadir kedai kopi lokal untuk menjadi pilihan 

bagi para penikmat kopi dimanapun berada. Kehadiran kedai kopi 

lokal tersebut menjadi daftar tambah bagi para wisatawan kuliner 

untuk sekadar bercengkrama bersama kawan, meningkatkan 

produktivitas menyelesaikan pekerjaan yang tidak hanya secara 

fisik dilakukan serta menghadirkan rasa kenyamanan didalamnya 

sambil menikmati minuman kopi favoritnya. 

Menurut ahli kopi dan salah satu konsultan kopi 

terkemuka di Indonesia, Adi Taroepratjeka, saat ini kopi sedang 

menjadi tren sehingga banyak yang tergoda untuk terjun 

kedalamnya. Selain itu, banyak juga orang yang benar-benar 

tertarik mengeksplorasi proses penyeduhan kopi dan ingin 

                                                 
3
“2021 Konsumsi Kopi Indonesia Diprediksi Mencapai 370 Ribu 

Ton” https://databoks.katadata.co.id/ , diakses pada 8 November 2019, pukul 

14:40 WIB. 

https://databoks.katadata.co.id/
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berbagi dengan orang disekelilingnya. 
4
 Jika pertumbuhan kedai 

kopi lokal, terutama di kota-kota besar, semakin pesat dan 

semakin lama tidak hanya menjadi tren, hal ini tidak hanya 

sebagai gaya hidup melainkan kebutuhan yang akan berlangsung 

lama. 

Pesatnya pertumbuhan kedai kopi akan menambah 

ketatnya persaingan bagi para pelaku bisnis untuk meraih banyak 

konsumen. Pelaku bisnis berlomba-lomba untuk terus berinovasi 

menciptakan sebuah ide kreatif untuk sebuah kedai kopi yang 

berkualitas dan berdaya saing. Tentu saja konsep bisnis pun harus 

dipersiapkan secara matang, selain untuk memperkokoh bisnis 

tersebut, cita rasa yang disajikan pun harus mempunyai keunikan 

dan ciri khas agar dapat merebut target pasar. 

Selain itu, dalam kajian marketing, segmentasi merupakan 

hal yang penting dan tidak dapat diabaikan. Segmentasi memiliki 

ciri khusus yang dibatasi oleh : usia, jenis kelamin, pekerjaan, 

pendidikan, dan batasan geografis. Perlu ditetapkan segmentasi 

yang dianggap potensial yang bila dikaitkan dengan strategi 

marketing communication, akan berpengaruh terhadap penetapan 

waktu yang dibutuhkan untuk penentuan tahapan komunikasi, 

penggunaan media apa saja yang berhubungan dengan 

segmentasi yang dituju, berapa kali sebuah pesan harus diekspos, 

                                                 
4
 Henry Hens, “Maraknya Kedai Kopi Di Indonesia Bakal Bertahan 

Lama Atau Sekedar Tren”  http://m.liputan6.com/lifestyle/,diakses pada 8 

November 2019, pukul 14:35 WIB. 

http://m.liputan6.com/lifestyle/


5 

 

 

 

dan pesan apa yang lebih mudah dipahami serta mampu menarik 

perhatian konsumen.
5
 

Ditengah-tengah gencarnya persaingan, hal ini pun 

dirasakan pula oleh sebuah kedai kopi yang berada di Kota 

Serang bernama Jawara Coffee Roastery. Kedai kopi tersebut 

merupakan kedai kopi lokal yang berlokasi di Ruko Taman Puri 

Indah Blok B 18 No.09, Citraland Puri. Jawara Coffee Roastery 

awalnya didirikan karena terinspirasi dari anak muda yang hobi 

nongkrong sambil minum kopi ditempat keramaian namun 

keseluruhan tempat yang didatangi selalu dipenuhi pengunjung. 

Akhirnya tercetuslah ide untuk membuka kedai kopi lokal. Kedai 

kopi lokal ini dapat bertahan ditengah maraknya kedai kopi 

lainnya yang sudah lama berdiri karena proses pembuatan 

minuman kopi dilakukan dari hulu ke hilir dengan mengambil biji 

kopi langsung dari tangan pertama, yaitu petani dari berbagai 

kebun yang ada di seluruh wilayah Indonesia kemudian 

memanggang biji kopi tersebut secara mandiri sehingga bisa 

sampai ke tangan konsumen dengan kualitas aroma dan cita 

rasanya.  

Kedai kopi ini mencoba menampilkan identitas yang 

istimewa. Jawara Coffee Roastery menciptakan kedai kopi yang 

mendukung segmentasi pasar. Salah satunya dari segmentasi 

demografis, Jawara Coffee Roastery menyediakan kedai kopi 

senyaman mungkin untuk kalangan anak muda hingga orang 

                                                 
5
 Rd.Soemanagara, Strategic Marketing Communication Konsep 

Strategis Dan Terapan (Bandung:Alfabeta,2016)h.5 
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dewasa/orang tua mulai usia 18 hingga 60 tahun dapat menikmati 

kedai kopi ini. Dari segmentasi psikografis yang mengusung pada 

gaya hidup aktivitas manusia diantaranya berasal dari kalangan 

pengusaha, karyawan, bahkan pejabat pemerintahan sering 

mengunjungi kedai kopi ini untuk bertemu dalam hal 

membicarakan bisnis ataupun yang lain. Harga yang ditawarkan 

pun menyasar pada segmentasi status ekonomi kalangan bawah. 

Karena semua menu yang ada bisa didapat dengan harga yang 

masih terjangkau. 

Tempat ngopi yang disediakan disana pun sudah 

disesuaikan pada lokasi yang berada di lantai satu (halaman teras) 

dengan konsep outdoor sedangkan di lantai dua dengan konsep 

indoor. Hal itu dibuat untuk menghadirkan rasa kenyamanan 

terhadap konsumen. Jawara Coffee Roastery mengutamakan 

nuansa kesunyian sehingga para konsumen yang datang tidak 

hanya sekedar bercengkrama dengan kawan melainkan dapat 

menjadi referensi untuk working space. 

Tidak seperti kebanyakan kafe kopi yang menyajikan 

musik pengiring ketika pengunjung datang, di tempat ini tidak 

menghadirkan band atau live music untuk menghibur pengunjung 

yang datang. Justru pengunjung yang hadir dapat lebih merasakan 

kenyamanan untuk berbincang bersama kolega dengan tidak ada 

alunan musik. Adapun sesekali suara dari audio yang memutar 

lagu. Selain itu keunikan di Jawara Coffee Roastery yaitu 

melestarikan kearifan lokal dengan menyajikan menu makanan 
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tradisional yang sulit dijangkau karena jarak dan waktu. Salah 

satunya seperti otak-otak ikan dan nasi bakar.  

Di Jawara Coffee Roastery pun tidak menyediakan 

minuman keras dan tidak membenarkan judi, sebab jelas dilarang 

dalam Al-Qur’an : 

مِ  ًَ ٍْ عَ َْصَابُ وَالْْسَْلَْوُ رِجْسٌ يِّ يْسِزُ وَالَْْ ًَ زُ وَانْ ًْ ا انْخَ ًَ ا اََِّ ٍَ اٰيَُىُْٰٓ يٰٰٓايَُّهاَ انَّذِيْ

 ٌَ ٍِ فاَجْتَُبِىُُِْ نعََهَّكُىْ تفُْهحُِىْ يْطٰ  انشَّ

Wahai orang-orang yang beriman! Sesungguhnya minuman 

keras, berjudi, (berkurban untuk) berhala, dan mengundi nasib 

dengan anak panah, adalah perbuatan keji dan termasuk 

perbuatan setan. Maka jauhilah (perbuatan-perbuatan) itu agar 

kamu beruntung. (Q.S. Al-Maidah: 90)
6
 

Seorang pengusaha ataupun pemasar haruslah 

menciptakan strategi-strategi baru dalam proses mendapatkan 

konsumen serta mempertahankan pelanggan, hal ini disadari 

bahwa semakin tidak kompetitifnya penggunaan pendekatan 

pemasaran tradisional yang sudah tidak lagi dapat menyentuh dan 

mendukung para pemasar dalam memenangkan kompetisi yang 

semakin keras. Perusahaan harus memberikan produk yang 

sebaik mungkin untuk uang yang dibayarkan dan menghindari 

memperbesar harapan konsumen terhadap kinerja produk yang 

melebihi apa yang dapat diberikan produk tersebut. Faktor-faktor 

seperti meningkatnya jumlah pesaing, kecanggihan teknologi, dan 

meningkatnya edukasi mengenai pemasaran, semakin 

                                                 
6
 Kementerian Agama RI, Al-Qur’an Tajwid dan Terjemahannya 

(Bandung: Sygma Exagrafika:2010) h.138 
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mempercepat dan memicu para pemasar untuk semakin kreatif 

memasarkan produknya.
7
 

Hal ini tentunya  mempercepat penerapan strategi 

komunikasi yang mampu memikat perhatian dalam menarik 

simpati pelanggan untuk datang ke Jawara Coffee Roastery. 

Berbagai macam strategi diterapkan mulai dari melakukan 

penjualan personal melalui  komunikasi personal yaitu person-to-

person, door-to-door kepada seluruh pengunjung untuk menjalin 

hubungan komunikasi yang persuasif.  Selain itu, promosi 

penjualan berupa voucher diskon yang diberlakukan untuk 

pelanggan setia Jawara Coffee Roastery. Selain itu strategi pun 

dilakukan dengan menyebarkan iklan non komersil melalui media 

sosial. Seluruh karyawan kedai kopi Jawara pun menerapkan 

komunikasi kepada setiap pengunjung yang datang dengan 

senyuman guna meningkatkan kenyamanan dan memberikan 

kesan ramah sambil menawarkan biji kopi dalam kemasan. 

Sebagaimana yang diajarkan oleh Nabi Muhammad SAW dalam 

hadits berikut:  

تُ إلَِّْ تبََّسَى فيِ وَجْهِي ًْ ُْذُ أسَهَ ِّ وَسَهَّىَ يُ ِ صَهَّى اللَُّ عَهيَْ  يَا رَآَيِ رَسُىلُ اللََّّ
“Rasulullah tidak pernah melihatku sejak aku masuk islam, 

kecuali beliau tersenyum”. (H.R. Bukhari No. 250) 

 

Pengunjung pun berkesempatan langsung untuk ikut 

bersama barista menyajikan secara mandiri kopi yang ia beli 

                                                 
7
 Ardiansyah Rachman, “Analisis Pengaruh Experiental Marketing 

Terhadap Kepuasan Pelanggan”, (Skripsi, Universitas Lampung, Fakultas Ilmu 

Sosial Dan Politik, Bandar Lampung, 2017) 
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sehingga cita rasa dan aroma nya dapat ditentukan sesuai 

keinginan hati sang konsumen. Tak ketinggalan, jika ada 

konsumen yang ingin merasakan biji kopi pun diperbolehkan 

untuk diberikan secara gratis. Hal ini pun termasuk pada strategi 

komunikasi yang gencar dilakukan demi memasarkan produk nya 

ke seluruh pengunjung. 

Kegiatan informasi pun diunggah ke media sosial seperti 

Facebook dan Instagram untuk mengkomunikasikan promosi 

penjualan secara massif. Misalnya di Instagram, selalu 

mempublikasikan menu baru dan unggulan maupun seluruh 

aktivitas pengunjung dan situasi di lokasi selalu diperbaharui agar 

mengundang minat followers yang melihat. Seluruh karyawan 

kedai kopi secara kompak dan bersamaan setiap harinya 

mengunggah tampilan kopi yang sudah didesain semenarik 

mungkin.  

Bisnis modern saat ini sangat memahami bahwa 

pemasaran tidak sekedar memasarkan produk yang bagus, 

menetapkan harga yang terjangkau dan membuat program 

promosi yang menarik saja, tetapi sebuah bisnis juga harus 

mengkomunikasikannya dengan konsumen mereka. Persaingan 

produk juga telah menyebabkan peningkatan biaya belanja iklan 

dan sejumlah kegiatan promosi lainnya sebagai upaya untuk 

merebut perhatian konsumen. Strategi komunikasi pemasaran 
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yang tepat dapat menghindarkan perusahaan dari kerugian yang 

disebabkan oleh kegiatan promosi yang tidak efektif dan efisien.
8
 

Pesatnya bisnis modern harus sejalan dengan penerapan 

strategi komunikasi pemasaran secara terpadu agar mampu 

menciptakan efektivitas nya. Dari keseluruhan strategi yang telah 

dijalankan oleh Kedai Kopi Jawara sejauh ini sudah mampu 

menghasilkan efektivitas yang proporsional. Kemampuan dalam 

menarik perhatian konsumen yang salah satunya dengan 

mempromosikan produknya di media sosial dikatakan efisien  

dalam memasarkan produkmya. Dengan pendekatan personal 

yang dibangun antara karyawan dengan pelanggan pun dapat 

meningkatkan loyalitas pelanggan untuk selalu datang 

mengunjungi kedai kopi tersebut. Jika proses komunikasi nya 

sudah berjalan dengan benar, maka target pasar akan lebih mudah 

untuk diraih. 

Oleh karena itu, pelaku bisnis harus melakukan proses 

identifikasi pasar dengan pemetaan strategis yang mengandung 3 

elemen utama, yaitu Segmenting, Targeting, dan Positioning 

(STP). Proses identifikasi ini merupakan langkah awal bagi 

strategi komunikasi pemasaran untuk meraih kesuksesan dalam 

penjualan.
9
 

                                                 
8
 Sutisna, Perilaku Konsumen Dan Komunikasi Pemasaran. 

Pengantar Prof Dr.Teddy Pawitra (Bandung:PT Remaja Rosdakarya,2000), 

h.226 
9
 Suwatno, Komunikasi Pemasaran Kontekstual (Bandung : Simbiosa 

Rekatama Media, 2017),h.57 
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Dari grafik pengunjung tahun 2019 diatas menunjukan bahwa ada 

peningkatan dan penurunan disetiap bulannya, mulai dari bulan 

Januari hanya di angka 600 pengunjung berkisar 20 orang setiap 

harinya, kemudian bulan selanjutnya yaitu Februari meningkat 

menjadi 700 orang berkisar 23 orang perharinya, kemudian bulan 

Maret hingga April mengalami penurunan dan peningkatan, 

namun di bulan April ke bulan Mei mengalami peningkatan pesat 

hingga kisaran 1.000 pengunjung dikarenakan masuk ke bulan 

ramadhan, selanjutnya dibulan Juni menurun karena libur idul 

fitri dan sebagian pelanggan mudik lebaran, namun setelah itu 

terus mengalami kenaikan hingga bulan November sampai 

diangka 1.500 pengunjung dan turun drastis di bulan Desember 

disebabkan cuaca hujan yang ekstrim. 

Dari latar belakang diatas, peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian mengenai “Strategi Komunikasi 
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Pemasaran Kedai Kopi Lokal Jawara Coffee Roastery Dalam 

Meraih Segmentasi Pasar”.  

 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan 

sebelumnya, maka permasalahan yang dapat dirumuskan sebagai 

berikut : 

1. Bagaimana Strategi Komunikasi Pemasaran Kedai Kopi 

Lokal Jawara Coffee Roastery Dalam Meraih Segmentasi 

Pasar ? 

2. Bagaimana Faktor Penghambat Dan Faktor Pendukung 

Pemasaran Kedai Kopi Lokal Jawara Coffee Roastery 

Dalam Meraih Segmentasi Pasar ? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan maka 

tujuan adanya penelitian ini adalah untuk : 

1. Mengetahui Strategi Komunikasi Pemasaran Kedai Kopi 

Lokal Jawara Coffee Roastery Dalam Meraih Segmentasi 

Pasar. 

2. Mengetahui faktor penghambat dan faktor pendukung 

dalam Pemasaran Kedai Kopi Lokal Jawara Coffee 

Roastery Dalam Meraih Segmentasi Pasar. 
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D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat secara teoritis  

a. Hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah khazanah 

pengetahuan dan keilmuan dalam kajian studi Komunikasi 

dan Penyiaran Islam. Khususnya pada bidang Ilmu 

Komunikasi dalam kajian komunikasi pemasaran 

(marketing communication) 

b. Sebagai bahan informasi dan referensi bagi mahasiswa 

lainnya yang akan melakukan penelitian serupa di masa 

yang akan datang. 

c. Melengkapi kepustakaan dan data tentang strategi 

komunikasi pemasaran dalam Kedai Kopi Lokal Jawara 

Coffee Roastery. 

2. Manfaat secara praktis 

a. Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan dan 

pengetahuan bagi masyarakat luas yang ingin memulai 

bisnis/usaha untuk menetukan strategi komunikasi 

pemasaran yang tepat sehingga terciptanya ide-ide yang 

kreatif dan inovatif. 

b. Bagi mahasiswa, penelitian ini dapat bermanfaat sebagai 

bahan informasi terutama bagi mahasiswa UIN SMH 

Banten dan khususnya bagi mahasiswa jurusan 

Komunikasi dan Penyiaran Islam atau Ilmu Komunikasi. 

c. Hasil penelitian ini dapat digunakan oleh para pembisnis 

kedai kopi dimanapun berada sebagai referensi dalam 
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mempelajari strategi komunikasi pemasaran pada kedai 

kopi lokal. 

 

E. Penelitian Terdahulu yang Relevan 

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang peneliti 

gunakan sebagai bahan perbandingan guna mempermudah 

peneliti dalam mendapatkan informasi seputar Strategi 

Komunikasi Pemasaran yang dianggap relevan da nada 

keterkaitan dengan penelitian yang dilakukan oleh penulis.  

Penelitian yang pertama berjudul “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Coffee Shop “Filosofi Kopi”, yang disusun oleh 

Nilam Sari mahasiswa Universitas Sultan Ageng Tirtayasa dan 

dilakukan pada tahun 2018. Penelitian ini menjelaskan bagaimana 

strategi komunikasi pemasaran dalam menarik minat pengunjung 

dengan elemen-elemen komunikasi pemasaran meliputi 

Periklanan, Promosi Penjualan, Pemasaran Langsung, Penjualan 

Personal Dan Hubungan Masyarakat. Dari penelitian tersebut 

dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi pemasaran terpadu 

yang dilakukan Coffee Shop Filosofi Kopi diantaranya melalui : 

1. Periklanan pada Coffee Shop Filosofi Kopi memilih 

menggunakan media iklan seperti media lokal yaitu 

Instagram, facebook, twitter,dan youtube.   

2. Promosi penjualan yang dilakukan oleh Coffee Shop 

Filosofi Kopi dengan cara mengadakan beberapa 

kegiatan dan konten-konten menarik, seperti mengikuti 

berbagai macam event, Filkop Ride keliling kota di 
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Indonesia menggunakan combi, live music, screening dan 

diskusi film, potongan harga, paket harga, aksi sosial dan 

promosi penjualan.  

3. Penjualan personal yang dilakukan oleh Coffee Shop 

Filosofi Kopi melalui word of mouth dengan 

menggunakan kekuatan rekomendasi kerabat terdekat. 

Kegiatan Hubungan Masyarakat atau Humas kedai kopi 

tersebut dengan gathering family pegawai dan owner 

Coffee Shop Filosofi Kopi.  

4. Pemasaran langsung yaitu dengan cara memasarkan 

produk, mengajak pelanggan, dan menerima kritik dan 

saran melalui Direct Message Instagram, Facebook, 

Whatsapp, E-mail. 

Maka, strategi komunikasi pemasaran Coffee Shop 

Filosofi kopi cukup efektif dilihat dari peningkatan 

jumlah pengunjung yang terus meningkat setiap harinya. 

Metode yang digunakan adalah pendekatan kualitatif. 

Dengan metode kualitatif penelitian ini akan membuat 

gambaran fakta dan mendeskripsikan segala sesuatu 

mengenai strategi komunikasi pemasaran Coffee Shop.
10

 

Penelitian kedua berjudul “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Bisnis Kuliner Bolu Ta’ Makassar Dalam 

Menghadapi Persaingan” yang disusun oleh Andi Annisa Indira 

                                                 
10

 Nilam Sari, Narasi Strategi Komunikasi Pemasaran Coffee Shop 

“Filosofi Kopi”, (Skripsi, Universitas Sultan Ageng Tirtayasa, Fakultas Ilmu 

Sosial Dan Politik, Serang, 2018) 
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Octavianty mahasiswi UIN Alauddin Makassar yang dilakukan 

pada tahun 2018. Penelitian ini menjelaskan strategi pemasaran 

Bolu Ta’ Makassar melalui 3 tahap, yaitu perencanaan strategi, 

pelaksanaan strategi, dan evaluasi strategi. Dari penelitian 

tersebut dapat disimpulkan meliputi tahap perencanaan strategi 

komunikasi pemasaran dengan mengidentifikasi sasaran audiens, 

positioning dan diferensiasi. Kemudian tahap pelaksanaan 

strategi komunikasi pemasaran Bolu Ta’ melalui iklan dan 

promosi di media elektronik, media cetak, dan media sosial 

dengan memperhatikan bauran pemasaran dengan 4P yaitu 

product, price, place, dan promotion.dan terakhir tahap evaluasi 

untuk melihat hasil dari ketiga tahap diatas dalam membenahi 

proses komunikasi pemasaran yang dilakukan. 

Metode yang digunakan adalah pendekatan deskriptif 

kualitatif. Dengan metode kualitatif penelitian ini akan 

menganalisa proses kerja yang terjadi pada Bolu Ta’ Makassar 

dan mengamati kinerja dari setiap divisi dalam menjalankan 

strategi komunikasi pemasaran yang telah direncanakan untuk 

mencapai tujuan.
11

 

Selanjutnya penelitian ketiga berjudul “Analisis Strategi 

Komunikasi Pemasaran Terpadu Produk Kopi Indonesia di 

Korea Selatan Oleh ITPC (Indonesian Trade Promotion Center) 

Busan” disusun oleh Akhsanti Mubasyiroh Mahasiswa 

                                                 
11

 Andi Annisa Indira Octavianty, Strategi Komunikasi Pemasaran 

Bisnis Kuliner Bolu Ta’ Makassar Dalam Menghadapi Persaingan (Skripsi, 

UIN Alauddin Makassar, Fakultas Dakwah Dan Komunikasi, Makassar, 2018) 
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Universitas Islam Indonesia pada tahun 2018 ini untuk 

mempromosikan produk kopi di Korea Selatan. Hasil penelitian 

ini menemukan bahwa ITPC Busan telah melakukan beberapa 

kegiatan Komunikasi Pemasaran Terpadu dan juga International 

Public Relation untuk memperkenalkan kopi Indonesia di Korea 

Selatan seperti : mengiklankan produk unggulan Indonesia di 

media massa Korea Selatan, mengirim e-katalog dan 

telemarketing kepada para stakeholder, berpartisipasi dalam 

beberapa pameran adat acara festival, memanfaatkan media 

internet dalam pemasaran interaktif,dan melakukan aktivitas 

hubungan masyarakat untuk mendekati dan membangun citra 

baik terhadap warga Korea Selatan. Selain itu ada faktor 

pendukung dan penghambat kegiatan promosi kopi di Korea 

Selatan. Faktor-faktor pendukung seperti pemanfaatan hampir 

semua kegiatan bauran promosi, penggunaan media internet 

dalam publikasi dan interaksi, merencanakan semua program 

secara koordinir, dan juga adanya peluang bagus kedepan dalam 

promosi melalui media sosial. Dari faktor-faktor penghambat 

tersebut ada kurangnya periklanan mengenai produk kopi di 

media massa, dan juga kurangnya kegiatan hubungan masyarakat 

oleh ITPC Busan. Serta kesuksesan program pemasaran Negara 

lain dalam hal promosi produk kopi Negara mereka. 

Metode yang digunakan adalah pendekatan kualitatif. 

Dengan metode kualitatif penelitian ini akan mengetahui 

keberhasilan strategi IMC dalam meningkatkan jumlah penjualan 
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dan ekspor kopi Indonesia di Korea Selatan serta memastikan 

pengaruh dari kegiatan tersebut terhadap pengenalan dan 

pemasaran produk kopi Indonesia di Korea Selatan.
12

 

Dari penelitian terdahulu diatas, peneliti menemukan 

relevansi dengan penelitian yang akan peneliti teliti yakni 

memiliki pembahasan yang sama mengenai Strategi Komunikasi 

Pemasaran dimana penelitian ini berjudul “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Kedai Kopi Lokal Jawara Coffee Roastery Dalam 

Meraih Segmentasi Pasar” 

Tabel 1.1 

Penelitian Terdahulu 

No Keterangan Penelitian Terdahulu Yang Relevan 

1 Judul Strategi Komunikasi Pemasaran Coffee 

Shop “Filosofi Kopi” 

 Tahun Penelitian 2018 

 Metode Penelitian Metode Penelitian Kualitatif 

 Hasil Penelitian Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa strategi komunikasi pemasaran 

terpadu yang dilakukan Coffee Shop 

Filosofi Kopi diantaranya melalui : 

1. Periklanan pada Coffee Shop 

Filosofi Kopi memilih 

                                                 
12

 Akhsanti Mubasyiroh , Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Produk Kopi Indonesia Di Korea Selatan Oleh ITPC (Indonesian Trade 

Promotion Center) Busan (Skripsi, Universitas Islam Indonesia, Fakultas 

Psikologi Dan Ilmu Sosial Budaya, Yogyakarta, 2018) 
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menggunakan media iklan seperti 

media lokal yaitu Instagram, 

facebook, twitter,dan youtube.   

2. Promosi penjualan yang 

dilakukan oleh Coffee Shop 

Filosofi Kopi dengan cara 

mengadakan beberapa 

kegiatan dan konten-konten 

menarik, seperti mengikuti 

berbagai macam event, Filkop 

Ride keliling kota di Indonesia 

menggunakan combi, live 

music, screening dan diskusi 

film, potongan harga, paket 

harga, aksi sosial dan promosi 

penjualan.  

3. Penjualan personal yang 

dilakukan oleh Coffee Shop 

Filosofi Kopi melalui word of 

mouth dengan menggunakan 

kekuatan rekomendasi kerabat 

terdekat. 

4. Kegiatan Hubungan 

Masyarakat atau Humas kedai 

kopi tersebut dengan 
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gathering family pegawai dan 

owner Coffee Shop Filosofi 

Kopi.  

5. Pemasaran langsung yaitu 

dengan cara memasarkan 

produk, mengajak pelanggan, 

dan menerima kritik dan saran 

melalui Direct Message 

Instagram, Facebook, 

Whatsapp, E-mail. 

 Tujuan Penelitian 1. Untuk mengetahui strategi 

pemasaran yang digunakan 

Coffee Shop Filosofi Kopi 

2. Untuk memperoleh deskripsi 

faktor penghambat dalam 

pemasaran Coffee Shop 

Filosofi Kopi 

 Perbedaan Objek dan lokasi penelitian serta 

penerapan strategi komunikasi 

pemasaran berbasis keislaman. 

2 Judul “Strategi Komunikasi Pemasaran Bisnis 

Kuliner Bolu Ta’ Makassar Dalam 

Menghadapi Persaingan” 

 Tahun Penelitian 2018 

 Metode Penelitian Metode Penelitian Kualitatif 
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 Hasil Penelitian Hasil penelitian meliputi tahap 

perencanaan strategi komunikasi 

pemasaran dengan mengidentifikasi 

sasaran audiens, positioning dan 

diferensiasi. Kemudian tahap 

pelaksanaan strategi komunikasi 

pemasaran Bolu Ta’ melalui iklan dan 

promosi di media elektronik, media 

cetak, dan media sosial dengan 

memperhatikan bauran pemasaran 

dengan 4P yaitu product, price, place, 

dan promotion. Dan terakhir tahap 

evaluasi untuk melihat hasil dari 

ketiga tahap diatas dalam membenahi 

proses komunikasi pemasaran yang 

dilakukan. 

 Tujuan Penelitian 1. Untuk mengetahui strategi 

komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh Bolu 

ta’Makassar dalam 

menghadapi persaingan. 

2. Untuk mengetahui hambatan 

yang dihadapi Bolu 

ta’Makassar dalam 

menjalankan strategi 
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komunikasi pemasaran. 

 Perbedaan Objek dan lokasi penelitian serta 

penerapan strategi komunikasi 

pemasaran berbasis keislaman. 

3 Judul “Analisis Strategi Komunikasi Pemasaran 

Terpadu Produk Kopi Indonesia di Korea 

Selatan Oleh ITPC (Indonesian Trade 

Promotion Center) Busan” 

 Tahun Penelitian 2018 

 Metode Penelitian Metode Penelitian Kualitatif 

 Hasil Penelitian Hasil penelitian menemukan bahwa ITPC 

Busan melakukan beberapa kegiatan 

Komunikasi Pemasaran Terpadu dan juga 

International Public Relation untuk 

memperkenalkan kopi Indonesia di Korea 

Selatan seperti :  

1. Mengiklankan produk unggulan 

Indonesia di media massa Korea 

Selatan. 

2. Mengirim e-katalog dan 

telemarketing kepada para 

stakeholder. 

3. Berpartisipasi dalam beberapa 

pameran adat acara festival. 

4. Memanfaatkan media internet dalam 

pemasaran interaktif. 

5. Melakukan aktivitas hubungan 
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masyarakat untuk mendekati dan 

membangun citra baik terhadap 

warga Korea Selatan. 

 Tujuan Penelitian 1. Untuk mengetahui strategi 

komunikasi pemasaran terpadu 

ITPC Busan dalam pengenalan 

kopi Indonesia di Korea Selatan 

2. Untuk mengetahui faktor 

pendukung dan penghambat 

kegiatan promosi kopi Indonesia 

di Korea Selatan 

 Perbedaan Objek dan lokasi penelitian serta 

penerapan strategi komunikasi 

pemasaran berbasis keislaman. 

Sumber: Diolah Peneliti, 2020 

Berbeda dengan tiga penelitian terdahulu diatas, pada 

penelitian yang akan dilakukan, peneliti berfokus pada strategi 

komunikasi pemasaran kedai kopi lokal Jawara Coffee Roastery 

dalam meraih segmentasi pasar. Banyaknya bisnis kopi yang 

sejenis mulai dari gerai kopi franchise, berskala lokal, nasional, 

hingga internasional membuat persaingan semakin kompetitif. 

Dari jenis penelitian yang digunakan, penelitian yang 

akan datang menggunakan jenis penelitian yang sama yaitu jenis 

penelitian kualitatif. Teknik pengumpulan data yang digunakan 

pada penelitian terdahulu, yakni metode wawancara, metode 
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observasi, metode dokumentasi, dan metode analisis SWOT. 

Sementara pada penelitian ini, peneliti hanya menggunakan tiga 

metode, diantaranya metode observasi, wawancara, dan 

dokumentasi. 

 

F. Kerangka Teori 

1. Definisi Komunikasi 

Istilah komunikasi atau dalam bahasa Inggris 

communication berasal dari kata Latin communicatio, dan 

bersumber dari kata communis yang berarti sama. Sama disini 

maksudnya adalah sama makna. Jadi, kalau ada dua orang 

terlibat dalam komunikasi, misalnya dalam bentuk 

percakapan, maka komunikasi akan terjadi atau berlangsung 

selama ada kesamaan makna mengenai apa yang 

dipercakapkan. Kesamaan bahasa yang dipergunakan dalam 

percakapan itu belum tentu menimbulkan kesamaan makna. 

Dapat dikatakan komunikatif apabila kedua-duanya, mengerti 

makna dan bahasa dari yang dipercakapkan.
13

 

Karena manusia merupakan makhluk sosial maka 

dibutuhkan proses komunikasi agar dapat menjalin hubungan 

dengan yang lain melalui interaksi yang akan tertuju pada 

satu makna. Jika makna yang terjalin dapat saling dimengerti 

                                                 
13

 Onong Uchjana Effendy, Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek 

(Bandung:PT Remaja Rosdakarya, 1999), h.9. 
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satu sama lain maka komunikasi tersebut berjalan dengan 

efektif. 

Menurut Harold D.Laswell, komunikasi pada 

dasarnya merupakan suatu proses yang menjelaskan; Siapa? 

Mengatakan apa? Dengan saluran apa? Kepada siapa? 

Efeknya apa? (Who ? Says what? In Which Channel? To 

whom? With what effect?). Berdasarkan paradigma Lasswell 

tersebut, komunikasi adalah proses penyampaian pesan oleh 

komunikator kepada komunikan melalui media yang 

menimbulkan efek tertentu. Sedangkan menurut Carl I. 

Hovland, komunikasi adalah proses mengubah perilaku orang 

lain.
14

 Oleh karena itu, tidak hanya penyampaian informasi 

saja melainkan sikap dalam kehidupan sosial harus dibentuk. 

2. Strategi Komunikasi 

Dari proses komunikasi menimbulkan penerapan 

strategi yang tepat guna menentukan pesan yang akan 

diterima secara efektif. Penggunaan visual dan pesan yang 

tepat merupakan syarat utama keberhasilan dari sebuah 

program promosi.  

Tujuan komunikasi secara umum adalah untuk 

mencapai sejumlah perubahan, seperti : perubahan 

pengetahuan, perubahan sikap, perubahan perilaku, dan 

                                                 
14

 Nurudin, Ilmu Komunikasi Ilmiah dan Populer (Jakarta:PT Raja 

Grafindo Persada,2016), h.37. 
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perubahan masyarakat. 
15

 Sejumlah kendala dalam 

komunikasi akan mempengaruhi keberhasilan sebuah proses 

komunikasi. Dalam pendistribusian pesan melalui media, 

keberhasilan sebuah pesan ditentukan oleh kemampuan 

sebuah media dalam meningkatkan kapasitas pesan, 

komunikasi dengan menggunakan media cenderung akan 

mendapat gangguan (noise) teknik. Dengan demikian, strategi 

pemilihan media ini perlu diperhatikan hal-hal yang 

berhubungan dengan konsep kualitas kemampuan eksposur 

media.  

3. Strategi Komunikasi Pemasaran  

Perusahaan yang berorientasi pada pasar harus 

berupaya untuk menciptakan strategi komunikasi pemasaran 

terpadu untuk menuju  keunggulan kompetitif yang 

berkelanjutan. Sedangkan strategi dan kiat pemasaran dari 

sudut pandang penjual (4P) adalah : 

1. Tempat yang strategis (place), 

2. Produk yang bermutu (product),  

3. Harga yang kompetitif (price) dan  

4. Promosi yang gencar (promotion). 

Tujuan akhir dan konsep strategi pemasaran adalah 

kepuasan pelanggan sepenuhnya (Total Customer 

Satisfication). Kepuasan pelanggan sepenuhnya : 

                                                 
15

 Rd.Soemanagara,  Strategic Marketing Communication Konsep 

Strategis Dan Terapan (Bandung:Alfabeta,2016), h.5. 
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1. Bukan berarti memberikan kepada apa yang 

menurut kita (penjual) keinginan dari mereka 

tetapi apa yang sesungguhnya mereka (pelanggan) 

inginkan serta kapan dan bagaimana mereka 

inginkan. 

2. Strategi pemasaran yang digerakan oleh pelanggan 

: untuk merancang strategi pemasaran yang 

unggul, mula-mula perusahaan harus memutuskan 

siapa yang akan dilayaninya. 

3. Perusahaan melakukan hal ini dengan membagi 

pasar menjadi segmen pelanggan (segmentasi 

pasar) dan memilih segmen mana yang akan dituju 

(target pemasaran).
16

 

4. Komunikasi Pemasaran Terpadu 

Saat ini perusahaan sedang berusaha untuk mampu 

menciptakan berbagai strategi komunikasi pemasaran yang lebih 

efektif. Mereka harus berhasil memahami keinginan pelanggan 

agar perencanaan dalam melaksanakan kegiatan promosi dan 

pemasaran bisa bersinergi. Komunikasi pemasaran terpadu 

berupaya meningkatkan target pasar dan penjualan dengan 

mengintegrasikan seluruh kegiatan pemasaran yang diantaranya 

mencakup :  

 

 

                                                 
16

 RM. Sigid Noerochmad, Strategi  Pemasaran I, (Depok:Direktorat 

Pembinaan SMK,2013), h.1. 
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1. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

Pemasaran langsung atau direct marketing adalah upaya 

perusahaan  atau organisasi untuk berkomunikasi secara 

langsung dengan calon pelanggan  sasaran dengan maksud 

untuk menimbulkan tanggapan atau transaksi penjualan.  
17

  

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

Promosi merupakan elemen atau bagian dari pemasaran 

yang digunakan perusahaan untuk berkomunikasi dengan 

konsumennya. Promosi  yang sebenarnya mengacu kepada 

promosi penjualan yaitu kegiatan pemasaran yang 

memberikan nilai tambah atau insentif kepada tenaga 

penjualan, distributor, atau konsumen yang diharapkan dapat 

meningkatkan penjualan. 
18

 

Walau alat promosi penjualan seperti kupon, kontes, 

premi dan lain-lain sangat berbeda, kesemua jenis promosi ini 

sama-sama menawarkan tiga benefit unik yaitu: Komunikasi, 

dimana promosi biasanya mengundang minat dan umumnya 

menyajikan informasi agar konsumen terdorong membeli.  

Insentif, yaitu mereka menawarkan konsesi, rangsangan atau 

kontribusi yang  bagi konsumen bisa merupakan value 

tersendiri. Dan Undangan, yakni promosi bersifat 

mengundang agar seketika dapat terjadi transaksi.  

Perusahaan biasanya memanfaatkan promosi penjualan agar 

                                                 
17

 Morissan, Periklanan : Komunikasi Pemasaran Terpadu (Jakarta : 

Kencana,2010), h.22. 
18

 Morissan, Periklanan : Komunikasi, …., h.25. 
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dapat  merangsang respon lebih cepat dan kuat dari 

konsumen. 
19

 

3.  Penjualan Personal (Personal Selling) 

Penjualan personal merupakan alat yang paling efektif 

pada tahap lanjut pembelian, khususnya untuk membangun 

preferensi, keyakinan, dan  mendorong aksi konsumen. 
20

 

Personal selling yaitu suatu bentuk komunikasi langsung 

antara seorang penjual dengan calon pembelinya (person-to-

person communication), penjual berupaya untuk membantu 

atau membujuk calon pembeli untuk membeli produk yang 

ditawarkan. Karena komunikasi yang dilakukan secara  tatap 

muka, penjualan personal memungkinkan terjadinya umpan 

balik secara langsung dan lebih tepat karena dampak dari 

presentasi penjualan yang dilakukan dapat dinilai dari reaksi 

calon pembeli atau pelanggan. 
21

 

Maka dari itu penjualan personal memiliki tiga kelebihan 

unik yaitu  perjumpaan personal dimana penjualan personal 

merupakan hubungan tak  berjarak dan bersifat interaktif 

maka dapat mengamati reaksi satu sama lain.  Kultivasi yaitu 

penjualan personal memungkinkan berkembangnya segala  

jenis hubungan dari hubungan jual-beli hingga persahabatan 

pribadi. Respon,  penjualan personal mampu memaksa 

pembeli merasa wajib mendengarkan  wiraniaga.  

                                                 
19

 Uyung Sulaksana, Integrated Marketing Communication: Teks Dan 

Kasus, (Yogyakarta: Pustaka Pelajar,2005), h.26. 
20

 Uyung Sulaksana, Integrated Marketing,…,h.27. 
21

 Morissan, Periklanan : Komunikasi, …., h.34. 
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4. Periklanan (Advertising) 

Iklan dapat dipakai untuk membangun citra jangka 

panjang sebuah  produk atau seketika bisa mendorong 

terjadinya penjualan. Secara efisien, iklan mampu 

menjangkau calon pembeli walau letaknya berjauhan.
22

 

5. Hubungan Masyarakat (Public Relations) 

Menurut Frank Jefkins, definisi humas yaitu sesuatu yang 

merangkum keseluruhan komunikasi yang terencana, baik itu 

ke dalam maupun ke luar antara suatu organisasi dengan 

semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan 

spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian. Humas 

senantiasa berkenaan dengan kegiatan penciptaan pemahaman 

melalui pengetahuan, dan melalui kegiatan-kegiatan tersebut 

diharapkan akan muncul suatu dampak yakni perubahan 

positif.
23

 

Daya tarik humas dan publikasi banyak bertumpu pada tiga  

keunggulan unik yaitu: (1) Kredibilitas Tinggi, dimana berita 

dan fitur lebih otentik dan kredibel dimata pembaca 

dibandingkan dengan iklan, (2) Mampu menjaring pembeli 

dalam keadaan sendang lengah, Humas mampu menjangkau 

prospek yang suka mengindari wiraniaga dan iklan, (3) 

Dramatisasi, yang mana Humas mampu mendramatisir 

perusahaan atau produk.
24

 

                                                 
22

 Uyung Sulaksana, Integrated Marketing,…,h.25-27. 
23

 Morissan, Periklanan : Komunikasi, …., h.27. 
24

 Uyung Sulaksana, Integrated Marketing,…, h.27. 
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G. Metode Penelitian 

A. Jenis Penelitian dan Lokasi Penelitian  

1. Jenis Penelitian  

Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif 

kualitatif. Bogdan dan Taylor mendefinisikan metodologi 

kualitatif sebagai prosedur penelitian yang menghasilkan 

data deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari 

orang-orang dan perilaku yang dapat diamati.
25

  Penelitian 

kualitatif sebagai suatu pendekatan atau penelusuran 

untuk mengeksplorasi dan memahami suatu gejala sentral. 

Untuk mengerti gejala sentral tersebut peneliti melakukan 

beberapa kegiatan seperti dokumentasi dan 

mewawancarai peserta penelitian atau partisipan dengan 

mengajukan beberapa pertanyaan, informasi yang 

disampaikan oleh partisipan kemudian dikumpulkan dan 

dideskripsikan oleh peneliti terkait pelaksanaan strategi 

komunikasi pemasaran Kedai Kopi Lokal Jawara Coffee 

Roastery dalam meraih segmentasi pasar dan hambatan 

serta dukungan dalam menjalankan strategi komunikasi 

pemasarannya.  

2. Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian ini dilakukan di Kedai Kopi 

Lokal Jawara Coffee Roastery, yang beralamat di Ruko 

                                                 
25

Lexy J.Meong, Metodologi Penelitian Kualitatif (Bandung:Remaja 

Rosdakarya,2011),h.30. 
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Taman Puri Indah Blok B 18 No.09, Citraland Puri, Kota 

Serang, Banten. 

B. Fokus Penelitian 

Secara umum, penelitian ini difokuskan untuk 

mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran 

yang dilakukan oleh Kedai Kopi Lokal. Secara khusus, 

penelitian ini difokuskan untuk mengetahui strategi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan Kedai Kopi Lokal 

Jawara Coffee Roastery, dan mengetahui faktor 

penghambat dan faktor pendukung dalam kegiatan 

pemasaran yang dilakukan Kedai Kopi Lokal Jawara 

Coffee Roastery. 

C. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data adalah teknik atau cara-

cara yang dapat digunakan dalam penelitian untuk 

mengumpulkan data. Ada beberapa teknik atau metode 

dalam pengumpulan data yang biasanya dilakukan.
26

 

1. Observasi 

Observasi adalah pengamatan terhadap suatu 

obyek yang diteliti baik secara langsung atau tidak 

langsung untuk memperoleh data yang harus 

dikumpulkan dalam penelitian. 
27

 Dengan melakukan 

observasi berarti melakukan kunjungan ketempat 

                                                 
26

 Rachmat Kriyantono, Teknik Praktis Riset Komunikasi (Jakarta: 

Kencana Prenada Media Group,2006),h.94. 
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kegiatan secara langsung, sehingga semua kegiatan 

yang sedang berlangsung atau obyek yang ada tidak 

luput dari perhatian dan dapat dilihat secara nyata. 

Adapun observasi yang dilakukan peneliti yaitu 

dengan mendatangi langsung Jawara Coffee Roastery 

untuk mendapatkan data yang akurat. Disana, peneliti 

mengamati proses strategi komunikasi pemasaran 

yang dilakukan karyawan kepada pelanggan serta 

mencatat hasil kegiatan yang dilakukan Jawara Coffee 

Roastery dalam meraih segementasi pasar yang 

dimulai sejak tanggal 19 November 2019 hingga 18 

Februari 2020. 

2. Wawancara 

Wawancara adalah percakapan dengan maksud 

tertentu, percakapan ini dilakukan oleh dua pihak, 

yaitu seorang peneliti dengan seorang informan yaitu 

seseorang yang diasumsikan mempunyai informasi 

penting tentang suatu obyek. Peneliti yang melakukan 

wawancara bermaksud untuk mengungkap data dan 

informasi dari sumber langsung yang sifat datanya 

berhubungan dengan makna-makna yang berada 

dibalik perilaku atau situasi sosial yang terjadi.
28
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 Djam’an Satori dan Aan Komariah, Metodologi Penelitian 
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Dalam hal ini, penulis mewawancarai empat informan 

yaitu Tedi sebagai Manager Jawara Coffee Roastery, 

Sopani Skay sebagai Marketing Officer, Medi sebagai 

Head Bar dan M.Nur Sidiq sebagai pelanggan Jawara 

Coffee Roastery yang sudah dua tahun berlangganan. 

3. Dokumentasi 

Instrumen pengumpulan data yang sering 

digunakan dalam berbagai metode pengumpulan data 

yang bertujuan untuk mendapatkan informasi yang 

mendukung analisis dan interpretasi data. Studi 

dokumentasi yaitu mengumpulkan dokumen dan data-

data yang diperlukan dalam permasalahan penelitian 

lalu ditelaah secara intens sehingga dapat mendukung 

dan menambah kepercayaan dan  pembuktian suatu 

kejadian.
29

 Dokumentasi dilakukan peneliti sebagai 

pelengkap dari penggunaan metode observasi dan 

wawancara dalam penelitian kualitatif. Metode ini 

digunakan oleh peneliti untuk memperoleh data- data 

yang diperlukan dalam penelitian Strategi Komunikasi 

Pemasaran Kedai Kopi Lokal Jawara Coffee Roastery. 

D. Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah proses mencari dan menyusun secara 

sistematis data yang diperoleh dari hasil wawancara, catatan 

lapangan, dan dokumentasi, dengan cara mengorganisasikan data 

                                                 
29

 Djam’an Satori dan Aan Komariah, Metodologi Penelitian,…., 

h.123-149. 
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ke dalam kategori, menjabarkan ke dalam unit-unit, melakukan 

sintesa, menyusun kedalam pola, memilih mana yang penting dan 

yang akan dipelajari, dan membuat kesimpulan sehingga mudah 

dipahami diri sendiri maupun orang lain.
30

 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan 

pendekatan kualitatif yang menekankan pada peristiwa yang 

diamati dan informasi yang diperoleh mengenai strategi 

komunikasi pemasaran Kedai Kopi Lokal Jawara Coffee 

Roastery. 

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini 

ialah teknik data model Miles and Huberman. Dimana analisis 

data yang dilakukan secara interaktif dan berlangsung secara 

terus menerus sampai tuntas, sehingga datanya sudah jenuh.
31

  

Langkah-langkah analisis data yang dilakukan penulis dalam 

penelitian sebagai berikut: 

1. Data Reduction (Reduksi Data) 

Mereduksi data berarti merangkum, memilih hal-hal yang 

pokok, memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari pola dan 

temanya. Dengan demikian data yang telah direduksi akan 

memberikan gambaran yang lebih jelas, dan mempermudah 

peneliti untuk melakukan pengumpulan data. 
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2. Data Display (Penyajian data) 

Penyajian data dalam penelitian kualitatif dapat dilakukan 

dalam bentuk uraian singkat, bagan, hubungan antar kategori dan 

sejenisnya. Dengan mendisplay data, maka akan memudahkan 

untuk memahami apa yang terjadi, merencanakan kerja 

selanjutkan berdasarkan hal tersebut. Miles and Huberman (1984) 

menyatakan bahwa yang paling sering digunakan untuk 

menyajikan data dalam penelitian kualitatif adalah dengan teks 

yang bersifat naratif. 

 

3. Conclusion Drawing/Verification (Menarik Kesimpulan dan 

Verifikasi) 

Langkah ketiga dalam tahap analisis data yaitu penarikan 

kesimpulan dan verifikasi. Dalam hal ini kesimpulan yang 

dikemukakan merupakan kesimpulan yang kredibel. Peneliti 

menegaskan kembali mengenai Strategi Komunikasi Pemasaran 

Kedai Kopi Lokal Jawara Coffee Roastery Dalam Meraih 

Segmentasi Pasar serta melihat dan meninjau kembali secara 

sepintas pada catatan lapangan untuk memperoleh pemahaman 

yang lebih tepat dan cepat.
32
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Tabel 1.2 

Jadwal Penelitian 

Kegiatan 
Jadwal Penelitian 

2019 2020 

Sep Okt Nov Des Jan Feb Mar Apr Mei Jun 

Pegajuan judul           

Observasi Awal           

Penyusunan proposal           

Penelitian ke lapangan           

Bimbingan dan Revisi 

Bab 1-5 
          

ACC sidang 

munaqasah 

          

 

H. Sistematika Penulisan 

Dalam penyusunan penelitian ini agar lebih sistematis dan 

terfokus pada pemikiran. Maka, penulis sajikan lima bab 

dengan perincian sebagai berikut: 

BAB I PENDAHULUAN membahas tentang 

pendahuluan, yaitu gambaran keseluruhan 

penelitian yang akan dilakukan serta 

pokok-pokok permasalahan yang meliputi : 

Latar Belakang, Rumusan Masalah, Tujuan 

Penelitian, Manfaat Penelitian,  Penelitian 

Terdahulu Yang Relevan, Kerangka Teori, 

Metode Penelitian, Dan Sistematika 

Penulisan. 

BAB II LANDASAN TEORI yang menjelaskan 

Kajian Tentang Komunikasi (Definisi 

Komunikasi, Bentuk-Bentuk Komunikasi, 

dan Hambatan Komunikasi), Komunikasi 
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dan Strategi (Strategi Komunikasi, Strategi 

Komunikasi Pemasaran, dan Strategi 

Pasar) serta Komunikasi Pemasaran dan 

Bisnis (Komunikasi Pemasaran Terpadu, 

Komunikasi Pemasaran Digital, Bauran 

Komunikasi Pemasaran, Strategi Bisnis 

Dalam Islam ) 

BAB III GAMBARAN UMUM OBYEK 

PENELITIAN yang menjelaskan Profil 

Jawara Coffee Roastery, Visi dan Misi 

Jawara Coffee Roastery, Struktur 

Organisasi Jawara Coffee Roastery, dan 

Data Omzet Jawara Coffee Roastery. 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN 

PEMBAHASAN yang menjelaskan 

Strategi Komunikasi Pemasaran Kedai 

Kopi Lokal Jawara Coffee Roastery Dalam 

Meraih Segmentasi Pasar  serta Faktor 

Pendukung dan Penghambat Pemasaran 

Kedai Kopi Lokal Jawara Coffee Roastery 

Dalam Meraih Segmentasi Pasar. 

BAB V PENUTUP yang menjelaskan kesimpulan 

hasil penelitian dan saran. 

  


