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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana Coffee Shop Molasses
Coffee & Co membangun strategi marketing komunikasi dengan meningkatkan
Brand Awareness bagi pengunjung. Metode penelitian ini adalah metode
deskriptif kualitatif dengan teori Marketing Mix (4P). Pengumpulan data
diperoleh melalui observasi, wawancara mendalam, yang dilakukan terhadap
konsumen Molasses Coffee & Co, beberapa bagian owner Molasses Coffee & Co.
Hasil penelitian dari Marketing Mix (4P) oleh Molasses yakni Produk (product),
dimana memperkenalkan pelayanan yang nyaman. Harga (Price), disesuaikan
dengan pangsa pasar terutama bagi kalangan anak muda. Tempat (place),
jangkauan lokasi dekat dengan kawasan anak muda yang dimana mereka senang
untuk aktivitas di luar seperti nongkrong di Coffee Shop. Promosi (promotion),
mengadakan beberapa promo event-event untuk memperluas target pasar dan
mendapatkan konsumen baru.

Kata Kunci  : Marketing Mix 4P, Brand Awareness, Pengunjung, Coffee Shop
Molasses Coffee & Co



ABSTRACT

This study aims to find out how Coffee Shop Molasses Coffee & Co builds a
marketing communication strategy by increasing Brand Awareness for visitors.
This research method is a qualitative descriptive method with the theory of
Marketing Mix (4P). Data collection was obtained through observation, in-depth
interviews, which were conducted on consumers of Molasses Coffee & Co., some
of the owners of Molasses Coffee & Co. The result of research from Marketing
Mix (4P) by Molasses is Product, which introduces convenient service. Price,
adjusted to market share, especially for young people. Place, the location range is
close to the youth area where they are happy for outside activities such as
hanging out at the Coffee Shop. Promotion, holding several promo events to
expand the target market and get new consumers.

Keywords : Marketing Mix 4P, Brand Awareness, Visitors, Coffee Shop Molasses
Coffee & Co
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan dunia bisnis khususnya di Indonesia saat ini terus mengalami
peningkatan hingga dijadikan sebagai peluang besar bagi berbagai sektor bisnis
salah satunya yakni bisnis pada sektor kuliner, dalam ere milenial saat ini
bisnis kuliner merupakan salah satu bisnis yang tidak akan mati karena hal ini
berhubungan dengan kebutuhan utama atau primer manusia. Meningkatnya
gaya hidup masyarakat pada era ini menjadikan peluang untuk menciptakan
kreativitas-kreativitas baru pada bisnis dalam bidang kuliner, hingga saat ini
bisnis yang menjadi trend di kalangan masyarakat adalah Coffee Shop. Coffee
Shop merupakan sebuah tempat khusus yang diciptakan untuk menikmati
minuman berbahan dasar kopi. Dengan menawarkan fasilitas yang menjanjikan
untuk menjadi daya tarik dalam hal segmentasi pasarnya pada dasarnya Coffee
Shop selalu dijadikan sebagai tempat nongkrong bersama rekan kerja, maupun
teman baik guna bercengkrama hingga melakukan pertemuan bisnis.

Peningkatan eksistensi keberadaan Coffee Shop menjadikan produksi dan
konsumsi kopi di Indonesia mengalami peningkatan, berdasarkan pusat data
dan informasi pertanian Kementrian Pertanian konsumsi kopi nasional pada

tahun 2016 mencapai 250 ribu ton dan tumbuh 10,54% hingga menjadi 276



ribu ton. Konsumsi kopi Indonesia sepanjang periode 2016-2019 tumbuh rata-
rata 8,22% per-tahun.

Pada masa pemberlakuan Social distancing semenjak adannya pandemi
Covid-19 mengakibatkan ruang gerak masyarakat mengalami keterbatasan,
khususnya dalam hal aktivitas promosi secara ofline. Hal ini memberikan
sebuah tantang baru bagi pelaku usaha untuk melakukan aktivitas yang
melibatkan massa agar lebih dikenal oleh masyarakat luas. Aktivitas online
dapat digunakan untuk menjangkau masyarakat secara luas tanpa harus
melanggar aturan social distancing. Melakukan sebuah promosi di media sosial
merupakan salah satu metode yang paling efektif dan efisien untuk brand
information karena memiliki fitur yang interaktif. Tahun 2021, Instagram
memiliki pegguna aktif sebanyak 86,6% dan menjadikan aplikasi media sosial
tertinggi nomor tiga. Dalam hal ini Media Sosial Instagram dapat digunakan
sebagai media promosi untuk meningkatkan brand awareness melalui interaksi
konten.

Molasses Coffee & Co telah melakukan promosi melalui media sosial
Instagram. Akan tetapi, promosi yang dilakukan hanya dengan melalui konten
berupa foto produk, Instastories, dan Feed Instagram. Pelaku dalam usaha
perlu meningkatkan konten pemasaran yang baik dan menarik guna menarik
perhatian lebih banyak pelanggan. Social media marketing membantu
perusahaan membangun interaksi dengan konsumen sehingga diperlukan

konten yang menarik untuk mendapatkan ketertarikan konsumen.



Perkembangan teknologi berbasis internet salah satunya yakni media sosial
yang sangat berpengaruh bagi pemilik modal terhadap strategi komunikasi
pemasaran yang dilakukan. Menurut Kotler Keller (Fauzi, 2016) media sosial
merupakan salah satu sarana untuk berbagi informasi berupa teks, gambar,
audio, dan video antara satu dengan yang lainnya baik dari pelaku bisnis dan
sebaliknya. Media sosial dapat dijadikan sebagai media komunikasi pemasaran
yang tepat karena pengguna dapat memperbaharui status dimanapun dan
kapanpun sesuai dengan keinginan. Peran media sosial saat ini semakin diakui
dalam mendukung perkembanga dunia bisnis dalam mengenalkan merek.
Media sosial telah mengubah cara pemilik modal dalam melakukan strategi
komunikasi pemasaran dalam hal cara menawarkan produk dan cara
berinteraksi dengan calon konsumen yang bertujuan untuk membangun
hubungan baik.

Komunikasi merupakan faktor penting dalam setiap kehidupan manusia.
Jika tidak ada komunikasi, maka manusia tidak dapat saling berhubungan satu
sama lain. Segala aspek kehidupan manusia pasti diperlukan adannya kegiatan
komunikasi agar pesan yang ingin disampaikan dapat tersampaikan sesuai
dengan tujuan yang ingin dicapai. Komunikasi didefinisikan oleh para ilmuwan
sebagai pengirim informasi, pertukaran ide, atau proses pembentukan
pemikirian antara pengirim dan penerima. Definisi ini telah menunjukkan

bahwa untuk komunikasi dapat terjadi, harus memiliki pemikiran yang sama



antara dua pihak dan informasi sehingga harus dapat diberikan dari satu orang
ke orang lain (dari satu kelompok ke kelompok lain).

Berkembangnya dunia bisnis, komunikasi telah menjadi peranan terpenting
dalam dunia pemasaran. Komunikasi pemasaran telah menjadi salah satu
bagian terpenting. Komunikasi membantu untuk membentuk serta membangun
sebuah brand awareness yang positif di mata konsumen. Konsumen
mengartikan informasi produk yang disampaikan oleh organisasi dalam bentuk
persepsi mengenai produk tersebut dan posisi produk dalam pasar. Komunikasi
pemasaran ialah hal terpenting dalam dunia bisnis guna mempertahankan
produk dengan basis konsumen, komunikasi pemasaran dapat diartikan sebagai
perencanaan bisnis melakukan penyebaran informasi produk dan
pengembangan brand awreness.

Brand awareness menjadi hal terpenting dalam dunia bisnis karena tidak
hanya mengundang konsumen untuk ‘membeli produk kita untuk pertama
kalinya, brand awareness juga akan membuat konsumen untuk terus membeli
dari produk kita. Konsumen akan lebih mungkin membeli produk atau
memakai jasa dari nama yang mereka percaya dan mudah dikenali. Selain itu,
konsumen puas dengan brand kita, kemungkinan besar akan memberi tahu
orang lain mengenai brand kita yang tentu saja akan sangat membantu brand
Kita.

Konsep ruang publik yang telah tertanam dalam Coffee Shop sebagaimana

dikemukakan oleh Habermas (1993) merupakah bagian dari ranah ruang publik



yang memungkinkan masyarakat berkumupul untuk mengartikulasikan
kepentingannya untuk membentuk opini dan kehendak kolektif secara
musyawarah. Kebutuhan anak muda akan ruang publik sebagai sarana untuk
melakukan aktivitas bersama diwujudkan melalui interaksi sosial yang
terakomodasi dalam ranah ruang publik, sehingga timbul pemahaman bersama
karena interaksi antar anak muda yang dilakukan secara terus menerus. Ruang
publik juga disebut sebagai ruang universal dimana orang dapat berkumpul
untuk mendiskusikan apa saja yang perlu didiskusikan.

Selain sebagai tempat menikmati berbagai minuman berbahan dasar kopi,
Coffee Shop memiliki manfaat sebagai sarana interaksi sosial. Interaksi sosial
adalah berbagai hubungan sosial yang dinamis antar manusia, dan interaksi
tersebut terbagi menjadi beberapa jenis yaitu interaksi antar individu dengan
kelompok, interaksi antar kelompok, dan interaksi antar individu. Biasanya
pengunjung Coffee Shop melakukan beberapa aktivitas ringan termasuk
komunikasi langsung. mereka bisa berdiskusi banyak hal mulai dari diskusi
umum hingga diskusi khusus yang memiliki banyak manfaat seperti menjalin
komunikasi antar individu yang sebelumnya sudah lama tidak bertemu atau
menjadi wadah untuk berbagi pengalaman dan pengetahuan antar individu.

Kebutuhan spesifik yang berciri khas yang juga merebut hati anak muda.
Sehingga peningkatan penjualan produk minuman yang tersedia di Coffee Shop
menjadi pilihan bagi remaja atas kepuasaan yang mereka dapatkan di dalam

ranah ruang publik di Coffee Shop. Remaja yang lebih cenderung menyukai



suasana nyaman, tenang, dikarenakan saat ini Coffee Shop telah mencangkup
setiap kebutuhan yang diperlukan oleh remaja saat ini khususnya di Kota
Tangerang. Munculnya Coffee Shop, mulai dari Coffee Shop yang sederhana
hingga Coffee Shop yang bergengsi. Di Kota Tangerang, perkembangan Coffee
Shop dapat ditemukan di beberapa daerah yang tentunya dekat dengan kegiatan
kaum muda, seperti sekolah, jalan utama yang pada jam-jam tertentu ramai
dengan kendaraan, atau dekat dengan kawasan kuliner.

Maka dalam penelitian ini peneliti memilih Molasses Coffee & Co sebagai
sebuah objek penelitian. Peneliti memilih Molasses Coffee & Co yang menjadi
salah satu Coffee Shop yang menjadi ruang publik. Molasses Coffee & Co telah
berhasil menciptakan Coffee Shop yang dijadikan sebagai ruang publik yang
dapat diakses secara bebas untuk berinteraksi, berinovasi, dan berkreasi.
Molasses Coffee & Co sendiri memiliki tempat yang starategis di kawasan
Kota Tangerang selain itu juga dari sisi Coffee Shop ini memiliki nuansa
industrial yang berwarna abu-abu dengan tingkat kenyaman dan ketenangan,
tidak hanya tempatnya yang cukup luas namun juga mempengaruhi masyarakat
yang umumnya tinggal di daerah tersebut. Dicintai oleh anak muda ini dimana
mereka mencintai setiap sudut karakter tempat di Molasses. Di Coffee Shop
Molasses Coffee & Co juga menyediakan beberapa fasilitas yang lengkap
untuk melayani pelanggan, salah satunya adalah ketersediaan Wi-Fi, ruang
kerja, toilet, colokan charger, indoor room, smoking area. Hal ini dilakukan

dalam rangka memberikan pelayanan yang terbaik kepada pelanggan sehingga



sangat mudah dalam menjalankan segala aktivitasnya selama berada di tempat
tersebut guna memudahkan aktivitas berinteraksi satu sama lain.
1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan Latar Belakang masalah yang telah penulis uraikan di atas,
maka penulis dapat merumuskan masalah pokok permasalahan dari penelitian
ini adalah sebagai berikut :

“Bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Coffee
Shop Molasses Coffee & Co di Kota Tangerang dalam hal membangun brand
awareness”

1.3 Tujuan Penelitian

Dari latar belakang dan rumusan masalah yang telah diuraikan di atas,
peneliti dapat mengemukakan tujuan penelitian sebagai berikut:

1. Untuk mengetahui bagaimana remaja saat ini lebih memilih
Coffee Shop untuk ' dijadikan sebagai ruang santai untuk
berinteraksi.

2. Mendeskripsikan strategi pemasaran melalui kegiatan promosi
yang dilakukan Molasses Coffee & Co di Kota Tangerang untuk
membangun brand awareness.

1.4 Manfaat Penelitian
Melalui penelitian ini, penulis berharap akan ada manfaat yang dapat

diambil baik dari sisi Teoritis maupun Praktis.



1.4.1 Aspek Teoritis
Penelitian ini dapat digunakan untuk menambah wawasan,
memberikan refrensi bagi mahasiswa/l Universitas Buddhi Dharma
jurusan llmu Komunikasi kedepannya.
1.4.2 Aspek Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat berguna bagi pembaca untuk lebih
membuka, menyadari wawasan penting mengenai peran Molasses
Coffee & Co sebagai Coffee Shop yang menarik perhatian anak muda
sebagai saranana tempat nongkrong. Secara praktis, penelitian ini
bermanfaat sebagai berikut:
1. Bagi Penulis
Penelitian ini diharapkan penulis dapat menambah pengetahuan,
pengalaman, wawasan, serta dapat membuat peneliti lebih memahami
kegiatan promosi pemasaran  dalam sosial media terhadap
perkembangan bisnis di bidang kuliner Coffee Shop Molasses Coffee
& Co di Kota Tangerang
2. Bagi Universitas
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi yang baik
guna menambah wawasan dan refrensi tentang perkembangan kegiatan
strategi promosi dalam media sosial dalam menarik minat konsumen.

3. Bagi Peneliti Lain



Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai pembanding atau

refrensi dalam melakukan penelitian yang lebih mendalam.

BAB |1

TINJAUAN PUSTAKA DAN KERANGKA TEORETIS

2.1 Kajian Penelitian Terdahulu

Sebelum melakukan penelitian, perlu dicari penelitian sejenis yang dapat
mendukung penelitian ini. Penelitian ini dapat dijadikan sebagai dasar atau
pelengkap penelitian ini. Berdasarkan kebutuhan tersebut, ditemukan tiga
penelitian terdahulu berupa tesis dan jurnal.

Penelitian yang dilakukan oleh Rino Elda Krismanto (2019) yang
berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Coffee Toffee PekanBaru
Dalam Menarik Minat Pelanggan”. Berdasarkan dengan penilitian ini
yakni, bertujuan untuk mengetahui Strategi Komunikasi Pemasaran Coffee
Toffee Pekanbaru dalam menarik minat pelanggan dan bisa mempertahankan
dan juga memperkenalkan brand nya sendiri kepada masyarakat. Hasil
penelitian dapat disimpulkan bahwa Coffee Toffee pekanbaru melakukan

strategi langsung seperti menawarkan member card dan promo-promo



menarik. Berfokus pada teori komunikasi pemasaran yang terdiri dari
segmentasi, targeting, positioning. dengan pendekatan kualitatif.

Penelitian yang dilakukan oleh Putra Rahmat Hidayat (2018) yang
berjudul “Strategi Pemasaran Brothers Café Dalam Membangun Brand
Image Pengunjung Di Kota Medan”. Berdasarkan dengen penilitian ini
yaitu, untuk mengetahui strategi komunikasi yang digunakan oleh Brothers
Cafe dalam melakukan promosi. Penilitian ini berfokus kepada metode
kualitatif dengan mengunakan teknik Purposive Sampling.

Penilitian yang dilakukan oleh Nilam Sari (2018) yang berjudul “Narasi
Strategi Komunikasi Pemasaran Coffee Shop “Filosofi Kopi”. Hasil dari
penelitian ini adalah elemen komunikasi ‘pemasaran sebagai strategi
komunikasi pemasaran Coffee Shop Filosofi Kopi dalam meningkatkan
menarik minat pengunjung. Dalam penilitian ini menggunakan metode
kualitatif. Dengan berfokus pada teori IMC (Integrated Marketing
Communications).

Dalam menyusun penelitian yang baik adalah bagaimana mengenai
penelitian yang mampu dipertanggungjawabkan dengan segala informasi serta
sumber tambahan yang baik dan tepat. Guna menyelaraskan dengan adanya
teori serta informasi tersebut, penulis membutuhkan adanya referensi yaitu
berupa kajian penelitian terdahulu dari peniliti sebelumnya dengan harapan
mampu membantu penulis dalam menyempurnakan suatu objek penelitian

yang penulis tentukan secara sistematis. Berikut ini adalah daftar penelitian



terdahulu yang telah penulis dapatkan dari berbagai refrensi, baik melalui

akses internet, jurnal, dan perpustakaan.

Table 1. Penelitian Terdahulu

Judul Strategi Strategi Narasi Coffee
Penelitian | Komunikasi | Pemasaran Strategi Shop
Pemasaran Brothers Komunikasi | Molasses
Coffee Cafe Dalam | Pemasaran Coffee &
Toffee Membangun | Coffee Shop | Co Dalam
PekanBaru Brand Filosofi Membangu
Dalam Image Kopi n Brand
Menarik Pengunjung Awareness
Minat Di Kota Pada
Pelanggan Medan Pengunjun
g Coffee
Shop Di
Kota
Tangerang
Peneliti Rino Elda | Putra Nilam Sari Pascallista
Krismanto Rahmat Dara Rosari
Hidayat
Lembaga | Universitas Universitas Universitas Universitas
& Tahun Islam Riau | Medan Area | Sultan Buddhi
2019 2018 Ageng Dharma
Tirtayasa 2022
2018
Masalah Bagaimana Bagaimana Bagaimana Bagaimana
Penelitian | strategi strategi strategi strategi
komunikasi pemasaran komunikasi pemasaran




pemasaran yang pemasaran yang
Coffee dilakukan yang di | dilakukan
Toffee Brothers lakukan oleh Coffee
PekanBaru Cafe dalam | Coffee Shop | Shop
dalam membangun Filosofi Molasses
menarik Brand Image | Kopi? Coffee &
minat bagi Co di Kota
pelanggan pengunjung Tangerang
agar bisa | di Kota dalam  hal
mempertaha | Medan? membangun
nkan dan brand
memperkena awareness?
Ikan Brand
nya sendiri
kepada
masyarakat?

Tujuan Untuk Untuk Untuk Untuk

Penelitian | mengetahui mengetahui mengetahui mendeskrips
strategi strategi strategi ikan strategi
komunikasi komunikasi pemasaran pemasaran
pemasaran pemasaran yang melalui
Coffee yang di | digunakan kegiatan
Toffee lakukan Coffee Shop | promosi
PekanBaru Brothers Filosofi yang
dalam Cafe dalam | Kopi. dilakukan
menarik membangun Molasses
minat Brand Image Coffee &
pelanggan bagi Co di Kota
dan bisa | pengunung Tangerang




mempertaha | di Kota untuk
nkan dan | Medan. membangun
juga brand
memperkana awareness.
Ikan Brand

nya sendiri

kepada

masyarakat.

Teori Komunikasi AIDA IMC Marketing
pemasaran, Wibur (Integrated Mix 4P
segmentasi, Schramm Marketing
targeting, Communicati
positioning. ons)

Metode Penelitian Penelitian ini | Penelitian ini | Penelitian

Penelitian | ini menggunaka | menggunaka | ini
menggunaka | n metode | n metode | menggunak
n  metode | penelitian penelitian an metode
penelitian deskriptif kualitatif penelitian
Kualitatif kualitatif deskriptif

kualitatif

Hasil Hasil Hasil Hasil Hasil

Penelitian | penelitian penelitian penelitian penelitian
ini: ini: ini: ini:

Coffee Menjelaskan | Elemen Menjelaska
Shop Toffee | bahwa komunikasi n Molasses
PekanBaru strategi pemasaran Coffee &
melakukan Brothers sebagai Co

strategi Cafe dalam | strategi menggunak
langsung memasarkan komunikasi an  strategi




seperti produk pemasaran pemasaran
menawarkan | unggulannya | Coffee Shop | 4P guna
member ialah dengan | Filosofi Kopi | meningkatk
card dan | memanfaatka | dalam an  jumlah
promo- n dan | meningkatka | minat
promo memaksimal | n  menarik | pengunjung
menarik kan  segala | minat yang di
lain, guna | media pengunjung. dominasi
menarik promosi Seperti iklan, | kalangan
minat  beli | yang promosi anak muda
pelanggan potensial. penjualan, maupun
baru. hubungan bagi
masyarakat, masyarakat
dan umum.
pemasaran
langsung.

2.2 Kerangka Teoritis
2.2.1 Komunikasi
Komunikasi merupakan sesuatu yang tidak dapat dipisahkan dari
kehidupan manusia sehari-hari karena komunikasi mempunyai peranan
yang sangat penting terutama dalam segala hal sebagai penunjang
kehidupan manusia. Komunikasi merupakan salah satu kebutuhan dasar
bagi individu untuk berinteraksi dalam kelompok. Tujuan komunikasi
bukan hanya sebagai informasi atau sebagai cara penyampaian pesan
tetapi juga sebagai bentuk menjalin hubungan baik secara individu,

kelompok maupun organisasi.



Menurut Wiryanto (2004), dalam bukunya yang berjudul “Pengantar
Ilmu Komunikasi” kata communication atau communico,
communication atau communicare artinya sama atau menjadikan sama
(to make common). Dalam istilah pertama (communis) istilah ini paling
sering disebut sebagai asal mula komunikasi, yang merupakan akar dari
kata-kata latin lain yang sejenis. Komunikasi yang dalam pemikiran,
makna, atau pesan dibagikan secara merata. Namun definisi
kontemporer menunjukkan bahwa komunikasi mengacu pada cara
segala sesuatunya.

Berdasarkan penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa komunikasi
menjadi peranan yang paling penting terutama bagi kehidupan manusia
dalam berinteraksi- dalam kehidupan sehari-hari. Dalam suatu
komunikasi umpan balik merupakan hal utama yang diharapkan, agar
dapat mencapai suatu tujuan dalam komunikasi.

Menurut Hovland, komunikasi adalah suatu proses melalui mana
seseorang (komunikator) menyampaikan suatu stimulus (biasanya
dalam bentuk kata- kata) dengan tujuan membentuk perilaku orang lain
(audiens).

Akan tetapi dari berbagai definisi yang dikemukakan oleh para ahli di
atas, secara umum komunikasi dapat diartikan sebagai penyampaian
pesan baik verbal maupun non verbal yang mengandung arti atau makna

tertentu atau lebih jelas lagi dapat dikatakan untuk menyampaikan



informasi atau gagasan dari satu orang ke orang lain dalam bentuk
pikiran dan perasaan melalui cara atau saluran tertentu.
2.2.2 Komunikasi Pemasaran

Pengembangan komunikasi pemasaran melahirkan konsep komunikasi
pemasaran terpadu atau Integral Marketing Communication (IMC).
Dikemukakan oleh Kotler dan Armstrong (2001: 138), mengungkapkan
bahwa komunikasi pemasaran merupakan sebuah kegiatan yang
berusaha dalam memadukan adanya unsur periklanan dengan alat
komunikasi pemasaran lainnya, seperti hubungan masyarakat (humas),
pemasaran langsung, promosi penjualan dan lainnya yang digunakan
untuk mempengaruhi- konsumen. Konsumen pemasaran terpadu ini
membentuk suatu identitas merek yang kuat dengan mengikat bersama
citra dan pesan yang hendak ingin disampaikan oleh perusahaan kepada
masyarakat.

Adanya proses komunikasi bagi perusahaan dapat dikatakan berjalan
dengan baik apabila mereka saling mengolah simbol-simbol dengan
baik. Proses pertukaran simbol-simbol itu juga terjadi dalam
mengkomunikasikan sebuah produk merek atau jasa. Ketika suatu
merek dikomunikasikan kepada masyarakat, maka terjadi proses
komunikasi seperti yang dikatakan oleh Al Big, bahwa brand digunakan
sebagai simbol yang dikomunikasikan oleh pemilik brand mengalami

proses komunikasi (Bungin, 2015: 45). Strategi pemasaran tidak dapat



dikatakan efektif jika hanya dalam menggunakan promosi, atau
penjualan saja. Namun semua kegiatan pemasaran harus saling
berkaitan satu dengan lainnya, karena penentuan pelanggan dalam
mengonsumsi suatu produk biasanya dilihat dan diamati melalui
keberhasilan strategi pemasaran suatu perusahaan.

Fokus utama dari pemasaran adalah menjual produk ke konsumen,
karena dengan semua saluran penjualan yang ada, seorang penjual
(marketer) harus dapat menjual produk kepada orang. Untuk mencapai
penjualan yang berhasil, di dalam pemasaran kita mengenal konsep 4P,
yang merupakan singkatan dari product, price, place, dan promotion
(produk, harga, tempat, dan promosi) (Bungin, 2015: 54). Hermawan
(2009) mengatakan bahwa unsur terpenting dari kegiatan adanya
pemasaran adalah sebuah brand, positioning dan diferensiasi.
Positioning adalah strategi pemasaran yang bertujuan untuk membuat
produk menempati posisi yang berbeda, relatif terhadap produk saingan,
di benak konsumen. Positioning penting sebagai investasi masa depan,
positioning akan mendorong orang membeli produk itu Kketia ia
membutuhkannya.

Beradasarkan uraian di atas mengenai pemasaran, bauran pemasaran
sebuah teori yang sering digunakan oleh penulis lainnya, terutama
penelitian yang berkaitan dengan merek, promosi dan lainnya. Ketiga

hal inti ini sangat memiliki ketertarikan erat dengan tahapan bauran



komunikasi pemasaran, yang bertujuan untuk menciptakan dan
mencapai keberhasilan dalam memperoleh keberadaan dan kesadaran
suatu produk dan jasa di tengah masyarakat atau dikenal dengan istilah
brand awareness.
2.2.3 Promosi

Menurut Rewoldt (2012:1) berdasarkan Ejournal yang berjudul
“Strategi Pemasaran & Promosi” instrumen pemasaran adalah pesan
yang dikomunikasikan kepada calon pembeli melalui berbagai unsur
yang terdapat dalam program promosi, Akan tetapi pesan yang
dikomunikasikan dengan iklan, dan promosi di tempat pembelian itu
hanyalah merupakan sebagaian saja dari apa yang disampaikan oleh
program pemasaran suatu perusahaan kepada calon pembelinya.
Apabila calon pembeli telah mengetahui produk perusahaan itu, berarti
kesan tertentu telah disampaikan (baik kesan positif maupun kesan
negatif). Dengan demikian produk itu merupakan suatu simbol
komunikasi. Produk memiliki suatu kepribadian atau citra dalam pikiran
calon pembeli sebagai hasil dari desain, penampilan dan siapa yang
menggunakan produk itu disamping pengaruh-pengaruh lainnya.

Dalam bukunya yang berjudul “Edisi Baru Marketing”, Ali Hasan
(2009:367) telah menjelaskan promosi adalah fungsi dalam pemasaran
yang fokus untuk mengkomunikasikan program-program pemasaran

secara persuasif kepada target audience (calon pelanggan) guna



mendorong terciptanya transaksi atau pertukaran antara perusahaan

dan audience.

Ali Hasan (2009:374) menjelaskan terdapat tiga hal yang harus

dilakukan dalam kegiatan promosi:

1) Menentukan Tujuan

Tujuan promosi dibuat secara berjenjang menjadi hal
utama yang sangat penting, karena menjadi panduan
dalam perencanaan program promosi dan pelaksanaan

kegiatan promosi.

2) Anggaran Promosi

Jumlah dana merupakan salah satu faktor terpenting yang
mempengaruhi bauran kegiatan promosi. Perusahaan yang
telah  memiliki dana yang lebih besar, kegiatan
promosinya maka akan lebih fleksible dibandingkan

dengan perusahaan yang mempunyai sumber terbatas.

2.2.4 Komunikasi Antar Pribadi

Komunikasi memiliki peran penting dalam kehidupan manusia.

Hampir sepanjang waktu kita bertindak dan belajar melalui komunikasi.

Karena manusia dapat menciptakan simbol, mereka juga akan dapat

mengkomunikasikan maksud, makna, keinginan, atau tujuan yang

kompleks karena itu manusia juga dapat mengubah bentuk kehidupan

sosialnya.



Kegiatan komunikasi berlangsung dalam situasi komunikasi
antarpribadi (interpersonal communication). Komunikasi antarpribadi
memiliki berbagai manfaat. Melalui komunikasi interpersonal kita dapat
mengenal diri sendiri dan orang lain, kita dapat memahami bagaimana
dunia luar, dapat menjalin hubungan baik dengan orang lain. Menurut
(Abdi, 1995: 4) Dalam Ejournal yang berjudul Komunikasi Antar
Pribadi” Komunikasi antar pribadi dibagi menjadi dua yaitu:

1) Komunikasi tatap muka (face to face communication)

2) Komunikasi antarpribadi

3) Forum Komunikasi tatap muka (assabled)

Komunikasi tatap muka antarpribadi melibatkan sedikitnya dua
orang, sedangkan komunikasi tatap muka forum melibatkan banyak
orang yang berhimpun di satu tempat. Komunikasi merupakan
pendorong utama proses sosial, yang ditentukan oleh pertukaran, dan
penyebaran pengetahuan.

2.2.5 Konsep Marketing Mix

Menurut Philip Kotler & Gary Amstrong dalam bukunya yang
berjudul “Marketing An Introduction” (1993: 47), marketing mix adalah
seperangkat alat pemasaran taktis yang dipadukan perusahaan untuk
menghasilkan respon yang diinginkannya pada pasar sasarannya.
Sedangkan menurut Achamd Buchory & Djaslim (2011: 192),

marketing mix merupakan strategi mencampur kegiatan-kegiatan



pemasaran, dengan tujuan untuk mencari kombinasi yang terbaik
sehingga mendapatkan hasil yang paling memuaskan.

Dimensi dari marketing mix terdiri dari semua hal yang dapat
dilakukan perusahaan untuk mempengaruhi perminatan akan produknya
yang terdiri dari “4P” yakni:

1. Produk (product), merupakan kombinasi barang dan jasa yang
ditawarkan perusahaan kepada pasar sasaran yang meliputi:
ragam, kualitas, nama merek, kemasan dan desain.

2. Harga (Price), adalah sejumlah uang yang harus dibayarkan
oleh pelanggan untuk memperoleh produk yang meliputi, daftar
harga, periode pembayaran, ‘diskon potongan harga dan
persyaratan kredit.

3. Tempat (Place), Kegiatan perusahaan yang membuat produk
tersedia bagi pelanggan sasaran yang meliputi, saluran
distribusi, logisti, persediaan transportasi, dan saluran
distribusi.

4. Promosi (Promotion), aktivitas yang menyampaikan manfaat
produk dan membujuk pelanggan membelinya meliputi, iklan,
dan promosi penjualan.

2.2.6 Budaya Nongkrong di Coffee Shop
Menurut Mira (2011) Dalam Ejournal yang berjudul “Budaya

Nongkrong di Kedai Kopi”, istilah nongkrong memiliki arti kongkow-



kongkow dengan teman dan kerabat yang akan melibatkan percakapan
santai hingga serius, biasanya mengunjungi Coffee Shop. Aktivitas
atau kegiatan yang dilakukan selalu bersifat aktif atau pasif yang
kemudian berkembang seperti melihat, mendengar, duduk, berdiri, dan
berdiam.

Saat ini Coffee Shop menjadi salah satu tempat yang paling
menakjubkan untuk dikunjungi layaknya tempat wisata. Pada tahun
1474, Coffee Shop pertama kali didirikan di Turki dengan nama Kiva
Han di kota Istanbul. Selain itu, Kiva Khan Coffee Shop merupakan
salah satu Coffee Shop yang pertama kali muncul dan menyajikan
hidangan kepada pengunjungnya dengan -menggunakan biji kopi yang
khas Turki. Jadi pada abad itu, kopi adalah salah satu hal yang
terpenting bagi budaya Turki.

Coffee Shop adalah tempat yang menyediakan berbagai macam
kopi espresso dalam jajanan kecil. Menurut Rhenald Kasali (2011 :
27) dalam bukunya yang berjudul “Marketing Public”’, menjelaskan
bahwa minum kopi saat ini bukan hanya untuk menghilangkan rasa
kantuk, tetapi sudah menjadi gaya hidup dan menjadi tempat
berkumpul yang sangat populer, sehingga keberadaan Coffee Shop
sangat marak di mana-mana.

Budaya nongkrong merupakan salah satu bentuk keragaman budaya

yang terdapat di Indonesia. Keanekaragaman berbagai bentuk budaya



tersebut dapat dilihat melalui sikap, cara hidup, dan nilai-nilai yang
terkandung dalam suatu kelompok tertentu. Bisa juga diartikan sebagai
pola kegiatan tertentu yang sudah menjadi kebiasaan, berupa
nongkrong. Meski kehadiran budaya nongkrong ini dipandang sebelah
mata oleh sebagian orang, namun budaya nongkrong tetap eksis
dikalangan anak muda sebagai bentuk ekspresi berbagai kalangan saat
mengisi masyarakat dikala mengisi waktu luang dengan berkumpul,
berinteraksi sambil menikmati hidangan tertentu.

Dilihat dari sisi lain, kebiasaan nongkrong dipandang sebagai
bentuk kegiatan yang tidak berguna dan memandang orang sebagai
malas jika sering nongkrong. Di sisi lain, keberadaan budaya
nongkrong justru- memberikan dampak positif, yaitu menurunkan
tingkat stres. Selain itu budaya nongkrong juga berperan dalam
meningkatkan kreativitas dan pola pikir serta berkarya bagi seorang
individu seperti munculnya keinginan untuk membuka usaha,
misalnya banyak bermunculan Coffee Shop baru yang saat ini sedang
berkembang tempat untuk memfasilitasi budaya nongkrong bagi anak
muda.

2.2.7 Ruang Publik

Menurut Oliver Boyd-Barett (1995: 257) menjelaskan konsep ruang

dari Habermas yang mengutamakan konsepsi dialogis (dialogical

concept) dengan menganggap bahwa setiap individu yang datang



bersama-sama ke lokasi yang sama sampai terjadi dialog antara satu
sama lain, sebagai partisipan sama dalam percakapan tatap muka.

Ruang publik memiliki arti ruang publik atau lahan tempat
masyarakat dapat melakukan segala aktivitas fungsional publik yang
mampu membentuk suatu komunitas (Kusumawijaya dalam Aswindi,
2006:8). Molasses Coffee & Co merupakan Coffee Shop yang
memiliki inovasi konsep yang unik, sehingga sangat cocok sebagai
tempat bekerja, mengerjakan tugas, nongkrong, hingga melakukan
kegiatan event. Dan berdasarkan ini, Molasses Coffee & Co
merupakan salah satu tempat yang memiliki konsep ruang publik.

Menurut Habermas dalam carr (1992) dalam bukunya yang
berjudul “Public Space”, kriteria dasar ruang publik terdiri dari tiga
jenis, yaitu:

1. Ruang publik yang bermakna (meaningful), artinya ruang
publik harus memiliki hubungan seperti antara manusia,
ruang, dunia yang lebih luas, serta konteks sosial dan mampu
memberikan makna atau makna bagi masyarakat sekitarnya
secara kelompok atau individu. Dalam fokus penilitian ini,
ruang publik yang bermakna pada Molasses Coffee & Co di
Coffee Shop meliputi hubungan antara pelanggan dengan

layanan yang diberikan, pelanggan dan ruang Coffee Shop.



2. Ruang publik responsif (responsive), artinya ruang publik
dapat dimanfaatkan untuk berbagai kegiatan dan kepentingan
masyarakat luas. Sehingga mampu memberikan kepuasan
kepada pelanggan agar dapat memenuhi segala aktivitas yang
tersedia di ruang publik. Fokus penelitian ini adalah bahwa
ruang publik responsif di Molasses Coffee &Co dapat
digunakan untuk berbagai kegiatan dan kepentingan
masyarakat luas.

3. Ruang publik yang demokratis (democratic), memiliki makna
jika ruang publik tersebut dapat digunakan oleh masyarakat
umum dari berbagai latar belakang sosial, budaya, dan
ekonomi, -serta dapat diakses oleh berbagai kondisi fisik
manusia. Dengan begitu mereka bisa menerima dari berbagai
lapisan masyarakat secara bebas tanpa ada diskriminasi.
Dalam fokus penelitian ini, ruang publik demokratis di
Molasses Coffee & Co termasuk terbatas atau tidak terbatas
atau dalam hal status sosial tampa diskriminasi dalam konteks
pelanggan.

Dengan demikian, ruang publik digambarkan sebagai suatu tempat
yang memiliki kepentingan sehingga mampu menarik perhatian
pengunjung, terutama oleh masyarakat luas dengan berbagai tingkat

kehidupan sosial, perbedaan usia, serta dilihat dari berbagai tingkat



kehidupan minat.
2.2.8 Brand Awareness

Brand Awareness adalah kesanggupan seorang calon pembeli untuk
mengenali, mengingat kembali suatu merek dalam bagian dari suatu
kategori produk tertentu. Bagian dari suatu kategori produk perlu
ditekankan karena memiliki hubungan yang kuat antara kategori
produk dan merek yang dilibatkan menurut (Stinjak, 2004: 54) dalam
bukunya yang berjudul “Dasar-Dasar Pemasaran”. Kesadaran merek
merupakan tujuan dari dilakukannya strategi komunikasi pemasaran,
hal ini dikarenakan dengan adanya strategi pemasaran diharapkan
mampu membuat kesadaran merek sebuah perusahaan dapat dijadikan
sebagai pertimbangan alternatif untuk pengguna dalam mengambil
tindakan pembelian dan pemakaian suatu produk sebagai bentuk hasil
keputusan, dengan mengingat kembali bahwa merek perusahaan
tersebut.

Berikut gambaran piramida kesadaran merek dari tingkat terendah
sampai tingat tertinggi.

1. Unware of Brand (tidak menyadari merek) adalah tingkat
paling rendah dalam piramida kesaran merek, di mana
konsumen tidak menyadari adanya suatu merek.

2. Brand Recognition (pengenalan merek) adalah tingkat

minimal kesadaran merek, di mana pengenalan suatu merek



muncul lagi setelah dilakukan pengingatan kembali lewat
bantuan (aided recall).

3. Brand Recall (pengingat kembali terhadap merek) adalah
pengingatan kembali terhadap merek tanpa bantuan (unaided
recall).

4. Top of Min (puncak pikiran) adalah merek yang disebutkan
pertama kali oleh konsumen atau yang pertama kali muncul
dalam benak konsumen. Dengan kata lain, merek tersebut
merupakan merek utama dari berbagai merek yang ada dalam
benak konsumen.

2.2.8.1 Tujuan Brand Awareness
Brand atau merek digunakan untuk beberapa tujuan, yakni sebagai
berikut:

1. Sebagai identitas yang bermanfaat dalam diferensasi atau
membedekan produk suatu perusahaan dengan produk
pesaingnya. Ini akan dapat memudahkan konsumen untuk
mengenalinya saat berbelanja dan saat melakukan pembelian
daring.

2. Alat promosi, yakni sebagai daya tarik produk.

3. Untuk membina citra yaitu dengan memberikan keyakinan,
jaminan , kualitas, serta prestise tertentu kepada konsumenya.

4. Untuk mengendalikan pasar.



2.2.8.2 Tingkatan Brand Awareness
Menurut Kotler (2009: 179), brand awareness adalah kemampuan
untuk mengenal dan mengingat bahwa semua brand adalah sebuah
bagian dari sebuah kategori produk tertentu. Brand awareness
memiliki empat tingkatakan, yaitu:

1. Puncak Pikiran (Top Of Mind), puncak pikiran merupakan
tingkatan suatu brand menjadi yang pertama disebut atau
diingat oleh responden ketika dirinya ditanya tentang suatu
kategori produk.

2. Pengingat Kembali (Brand Recall), pengingat kembali adalah
tingkatan yakni dimana brand disebutkan oleh responden
setelah menyebutkan brand yang pertama kali disebut sebagai
pernyataan pertama tentang suatu kategori produk.

3. Pengenalan Brand (Brand Recognition), pengenalan brand
adalah tingkatan dimana tingkat kesadaran responden akan
suatu brand diukur dengan memberikan bantuan. Pertanyaan
untuk pengenalan brand memberikan bantuan dengan
menyebutkan ciri-ciri dari produk brand tersebut.

4. Tidak Menyadari Brand (Brand Unware), tidak menyadi
brand adalah tingkatan dimana reponden tidak mengenal sama
sekali atau tidak tahu mengenai suatu produk.

2.2.9 Konsep Remaja



Masa remaja dikenal sebagai masa penghubung atau transisi antara
masa kanak-kanak dan masa dewasa. Remaja, dalam bahasa aslinya
dikenal adolesence, berasal dari kata latin adolescare yang berarti,
“tumbuh atau tumbuh untuk mencapai kedewasaan”. Menurut Rice
(Gunarsa, 2004) dalam bukunya yang berjudul “Psikologis Anak,
Remaja dan Keluarga”, masa remaja merupakan masa transisi, ketika
individu tumbuh dari masa anak-anak menjadi individu yang dewasa.
Selama periode ini, ada dua hal penting yang menyebabkan remaja
melakukan pengendalian diri. Yang termasuk dua hal yaitu, pertama,
hal-hal yang bersifat eksternal yaitu dengan adanya perubahan
lingkungan, dan kedua adalah hal-hal yang bersifat internal yaitu
karakteristik dalam diri remaja yang membuat remaja relatif lebih
bergejolak dibandingkan dengan masa-masa perkembangan lainnya
(strom and stress period).

Kriteria usia remaja awal untuk anak perempuan adalah 13- 15
tahun dan untuk anak laki-laki 15-17 tahun. Sedangkan kriteria
remaja tengah adalah 15-18 tahun untuk anak perempuan 17-19 tahun
untuk anak laki-laki.

Dengan demikian, pada masa remaja atau remaja terjadi perubahan
biologis, psikologis, dan sosial. Dimana pada fase pengembangan diri,
kaum muda menjadi masa yang rentan dan Kkritis. Dalam setiap

kebutuhan individu banyak yang didominasi sebagai objek kesenangan



yang dikenal dengan (kepuasan semu). Dimana dalam konteks ini,
dengan melihat perkembangan budaya nongkrong difungsikan sebagai

ruang interaksi sosial khususnya yang mempengaruhi anak muda di

coffee shop.

2.3 Kerangka Pemikiran

Bagaimana komunikasi pemasaran Coffee Shop
Molasses Coffee & Co di Kota Tangerang dalam
membangun brand awareness?

Fenomena Coffee Shop di
kalangan remaja

Marketing Mix 4 P Kotler &
Keller

Produk Harga (Price) Tempat (Place) Promosi
(Product) (Promotion)

Brand Awareness

Coffee Shop Molasses Coffee & Co Dalam
Membangun Brand Awareness Pada
Pengunjung Coffee Shop Di Kota Tangerang

Gambar 2.1. Bagan Kerangka Pemikiran



BAB 111

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Paradigma Penelitian

Paradigma adalah cara pandang dalam memahami kompleksitas dunia nyata.
Paradigma tersebut mengakar kuat dalam sosialisasi penganut dan praktisi.
Paradigma menunjukkan kepada mereka apa yang penting dan masuk akal.
Paradigma juga sangat normatif, menunjukkan kepada praktisi apa yang harus
dilakukan tanpa perlu pertimbangan eksistensial dan epistemologis yang
panjang. Paradigma menurut Kuhn didefinisikan sebagai sudut pandang, nilai,
metode, prinsip dasar atau cara pemecahan suatu masalah yang dianut oleh
masyarakat ilmiah pada waktu tertentu.

Dalam buku (Morrisan, 2009: 107), Teori konstruktivisme adalah pendekatan
secara teoritis bagi komunikasi yang telah dikembangkan oleh Jesse Deli dan
rekan-rekan sejawatnya pada tahun 1970. Teori ini mengungkapkan bahwa
setiap individu melakukan interpretasi dan bertindak berdasarkan berbagai
kategori konseptual yang ada dalam pikirannya. Menurut teori ini, sebuah
realitas tidak menunjukkan dirinya dalam bentuknya yang kasar, tetapi harus
disaring terlebih dahulu melalui bagaimana cara seseorang melihat sesuatu.

Penelitian ini, penulis menggunakan paradigma konstruktivisme dengan
upaya mengembangkan pemahaman terkait pengetahuan penulis dalam

menyesuaikan sebuah realitas yang ada secara objektif serta sebagaimana



adanya. Dalam perspektif ini, realitas di ungkapkan sebagai gejala yang
sifatnya tidak tetap dan memiliki pertalian hubungan dengan masa lampau,
sekarang dan yang akan datang.

Dengan pemahaman paradigma ini mampu membantu penulis dalam
menganalisa sebuah data dan memahami adanya informasi baru berdasarkan
pengumpulan data yang diperoleh nantinya untuk dijadikan sebagai bahan
referensi dalam menunjang penyusunan penelitian ini. Selain itu, perspektif ini
juga berusaha mengolah informasi mengenai fenomena sosial yang terjadi
disekitar guna membentuk suatu pengetahuan yang berisikan pengalaman dan
fakta yang ada.

3.2 Pendekatan Penelitian

Menggunakan pendekatan penelitian kualitatif. Pendekatan kualitatif
menurut Prof. DR. LEXY J & Moleong (2017) dalam bukunya yang berjudul
“Metodologi  Penelitian  Kualitatif”’, adalah prosedur penelitian yang
menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari orang-
orang dan perilaku yang diamati. Penelitian kualitatif adalah penelitian yang
bermaksud untuk memahami fenomena apa yang dialami oleh subjek
penelitian seperti prilaku, motivasi, persepsi, tindakan dengan cara uraian
dalam bentuk kata-kata dan bahasa, dalam konteks alam yang khusus dan
dengan memanfaatkan berbagai.

Pendekatan penelitian kualitatif adalah pendekatan penelitian yang

mengungkap situasi sosial tertentu dengan menggambarkan suatu realitas



secara tepat, dibentuk dengan kata-kata berdasarkan teknik pengumpulan dan
analisis data yang relevan dan diperoleh dari situasi yang alam.
3.3 Metode Penelitian

Metode penelitian pada dasarnya adalah cara ilmiah untuk memperoleh data
dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Berdasarkan hal tersebut, ada empat
kunci yang perlu diperhatikan yaitu, metode ilmiah, data, tujuan dan kegunaan
Menurut (Sugiyono, 2012:2) dalam bukunya yang berjudul “Memahami
Penelitian Kualitatif”.

Penelitian ini menggunakan metode penelitian yang bersifat deskriptif
analisis dengan pendekatan kualitatif untuk-memperoleh dan menjawab segala
rumusan masalah penelitian mengenai kegiatan promosi yang dilakukan
Molasses Coffee & Co dalam hal membangun brand awarness. Dalam metode
ini berupaya menjelaskan-isi dan menggambarkan suatu objek penelitian
sebagaimana adanya. Biasanya @ penelitian ini dilakukan dengan cara
mengumpulkan dan merekap suatu data melalui penjabaran secara mendalam.

3.4 Informan Penelitian

Yang dimaksud dengan informan adalah orang yang diwawancarai, ditanya
tentang segala informasi oleh pewawancara, yang diperkirakan mampu
menguasai dan memahami data, informasi atau fakta dari suatu objek
penelitian. Informan dikatakan sebagai pihak yang terlibat langsung dan

dianggap mengetahui, serta memahami masalah yang diteliti. Sample dalam



penelitian kualitatif tidak disebut sebagai respon melainkan sebagai nara
sumber atau informan.

Dalam penelitian ini ada 2 jenis informan, yang pertama adalah informan
utama (Key informan) dan ada 2 informan pendukung yang akan penulis
uraikan sebagai berikut :

3.4.1 Key Informan Informan Utama
Informan utama (Key informan) adalah informan yang dianggap
mengetahui semua informasi dan jawaban yang peneliti butuhka untuk
semua pertanyaan dan semua aspek masalah penelitian dan yang
mendukung hasil penelitian.” Dalam penelitian ini, peneliti memilih
informan utama yaitu Andri Martin selaku pemilik Molasses Coffee &
Co dan adiknya, Rudy Setiadi Martin sebagai kepala Molasses Coffee
& Co. Data yang peneliti ambil lebih banyak dari hasil wawancara
peneliti dengan informan utama, karena informasi yang diperoleh dari
informan utama cukup mendalam dan dapat menjawab semua
identifikasi masalah penelitian.
3.4.2 Informan Pendukung
Dokumentasi berupa kegiatan dan wawancara dengan informan
pendukung sebagai penguat data yang diperoleh dari informan utama,
guna memperoleh gambaran yang lengkap dan relevan yang akan
mampu mengungkap, mengecek kebenaran yang terjadi antara

wawancara dengan kenyataan yang terjadi di lapangan.



Informan pendukung adalah informan yang sudah dianggap tahu dan
mampu memberikan jawaban atas semua pertanyaan peneliti tetapi
tidak lebih dari informan utama. Dalam penelitian ini, peneliti memilih
kurang lebih 15 pelanggan dari Molasses Coffee & Co untuk menjadi
informan pendukung yang nantinya dapat melengkapi semua aspek dari
data penelitian ini.

Table 2.2 Informan Penelitian

No. Nama Jenis Kelamin | Status/Pekerjaan/Usia
1. Andri Martin Laki-Laki Owner / 27 tahun
2. Rudy Setiadi Martin Laki-Laki Owner / 24 tahun
3. Melyani Perempuan Mahasiswa / 22 tahun
4. Mercyani Perempuan Mahasiswa / 22 tahun
5. Roland Abraham Laki-Laki Mahasiswa / 19 tahun
6. Ari Laki-Laki Mahasiswa / 22 tahun
7. Jojo Laki-Laki Mahasiswa / 22 tahun
8 Febri Laki-Laki Mahasiswa / 21 Tahun
9 Dito Andika Sinaga Laki-Laki Karyawan Swasta / 21
Tahun
10 Oktaviani Chonchyta Perempuan Mahasiswa / 22 Tahun
Manggol
11 Anwar Rachmadi Laki-Laki Karyawan Swasta / 26
Tahun
12 Farhan Laki-Laki Mahasiswa / 22 Tahun
13 Nicolas Julian Laki-Laki Mahasiswa / 22 Tahun
14 Fransiscus Carlos Laki-Laki Mahasiswa / 20 Tahun
15 Angel Perempuan Mahasiswa/ 21 Tahun




3.5 Teknik Pengumpulan Data

1.

3.5.1 Data Primer
Dalam pengambilan data metode pengumpulan adalah suatu metode
yang digunakan oleh peneliti untuk memperoleh data dalam suatu
penelitian. Dalam penelitian ini, penulis menggunakan metode
penelitian kualitatif, dengan pengumpulan data melalui observasi,
dokumentasi dan wawancara mendalam. Maka data yang diperoleh
harus mendalam, jelas, dan spesifik.
Wawancara
Wawancara adalah suatu proses untuk memperoleh informasi untuk
keperluan penelitian dengan cara tanya jawab sambil bertatap muka antara
pewawancara dengan reponden atau orang yang diwawancarai. Dalam
penelitian ini, penulis menggunakan metode wawancara sitematis. Wawancara
sistematis adalah wawancara yang dilakukan oleh pewawancara terlebih
dahulu menyiapkan pedoman (guide) tertulis tentang apa yang ditanyakan
kepada responden Menurut (Burhan Bungin, 2007:134) dalam bukunya yang
berjudul “Penelitian Kualitatif, Ekonomi, Kebijakan Publik, dan Ilmu Sosial”.
Adanya pedoman wawancara memudahkan penulis untuk mendapatkan
jawaban yang mendalam tentang apa yang sedang teliti. Nantinya wawancara

akan disesuaikan dengan gaya komunikasi informan.



3. Observasi

Teknik dalam pengumpulan data yang peniliti lakukan adalah observasi atau
melakukan pengamatan pada situasi sosial atau objek penelitian yang akan
dituju, dalam hal ini meliputi tiga komponen yaitu tempat, pelaku, dan
aktivitas. Dengan melakukan observasi berarti penulis melakukan kunjungan
ketempat kegiatan secara langsung, sehingga semua kegiatan yang berlangsung
atau obyek yang tidak luput dari perhatian dan dapat dilihat secara nyata.
Dalam penelitian ini penulis akan melakukan observasi guna mengumpulkan
data ataupun informan sebanyak mungkin yang akan berhubungan dengan
masalah yang akan diteliti. Dalam sebuah penelitian terdapat dua jenis
observasi, yakni observasi partisipan dan observasi nonpartisipan. Teknik
pengumpulan data yang dilakukan penulis adalah jenis observasi partisipan.

2. Dokumentasi

Dokumentasi merupakan catatan peristiwa yang sudah berlaku. Dokumen
bisa berbentuk tulisan, gambar, atau karya-karya monumental dari seseorang.
Studi dokumen ini merupakan pelengkap dari penggunaan metode observasi
dan wawancara dalam penelitian kualitatif. Dengan begitu hasil penelitian
akan semakin kredibel apabila didukung oleh dokumentasi Menurut
(Sugiyono, 2009:82-83) dalam bukunya yang berjudul “Metode Penelitian
Kualitatif, Kuantitatif, dan R&D”.

Dokumentasi berguna menjadi bukti autentik terhadap keabsahan penelitian

yang dilakukan. Data penunjang yang diperoleh dalam penilitian ini berupa



foto, video dan gambar yang diambil peneliti seiring menjadi pengamat dan
pada saat mewawancarai pihak Coffee Shop Molasess Coffee & Co. Data yang
terkumpul diharapkan dapat membantu dalam proses penelitian ini.
3.5.2 Data Sekunder
Data sekunder adalah data yang diperoleh dari berbagai sumber
pendukung. Sumber data sekunder dalam penelitian ini diperoleh dari
berbagai media seperti buku, jurnal, skripsi sebelumnya, dan lebih
fokus pada observasi langsung di Coffee Shop Molasses Coffee & Co.
3.6 Teknik Analisis Data

Analisis data kualitatif adalah suatu proses mencari dan menyusun secara
sistematis data yang diperoleh dari wawancara, catatan lapangan dan
dokumentasi dengan cara mengorganisasikan data kedalam kategori-kategori,
menguraikannya dalam satuan-satuan, mensintesis, menyusun menjadi pola,
memilih nama-nama penting dan yang akan dipelajari serta membuat
kesimpulan sehingga mereka mudah dipahami oleh diri mereka sendiri dan
orang lain.

Teknik analisis data dalam penelitian ini Menurut Miles dan Huberman
(1984) dalam bukunya yang berjudul “Metode Baru Kualitatif”,
mengemukakan bahwa kegiatan dalam analisis data kualitatif dilakukan secara
interaktif dan berlangsung secara terus menerus sampai selesai sehingga data
menjadi jenuh. Ada tiga tahapan yang digunakan dalam proses analisis dan

manajemen kualitatif, yaitu:



1. Reduksi Data

Reduksi data berarti merangkum, memilih hal-hal yang pokok,
memfokuskan pada hal-hal yang penting dan menyusun data sehingga dapat
ditarik kesimpulan. Data yang telah direduksi akan memberikan gambaran
yang lebih jelas dan memudahkan peneliti untuk melakukan pengumpulan
data lebih lanjut dan mencarinya pada saat dibutuhkan. Data yang direduksi
oleh peneliti adalah data yang diperoleh dari hasil wawancara yang dilakukan
dengan infoman. Dari semua data yang diperoleh oleh peneliti, kemudian data
tersebut difokuskan pada data yang dibutuhkan untuk dimasukkan dalam
identifikasi masalah. Hal ini dilakukan untuk mendapatkan data yang sesuai
dan dapat menjawab penelitian yang peneliti lakukan.

2. Penyajian Data

Penyajian data yaitu susunan informasi yang memungkinkan dapat
ditariknya suatu kesimpulan dan pengambilan tindakan sehingga memudahkan
untuk memahami Setelah melakukan reduksi data, maka langkah selanjutnya
yaitu penyajian data. apa yang terjadi. Penyajian data yang penulis lakukan
dalam penelitian ini adalah bentuk teks narasi. Miles dan Huberman,
mengatakan bahwa yang digunakan untuk menyajikan data dalam penelitian
kualitatif adalah teks bersifat naratif. Menyajikan data akan memudahkan
untuk memahami apa yang terjadi, merencanakan kerja selanjutnya yang telah
dicapai tersebut. Penyajian data yang digunakan dalam penelitian ini akan

berbentuk teks narasi untuk menguraikan setiap hasil temuan berdasarkan teori



yang digunakan dalam penelitian ini dan disajikan berdasarkan masalah secara
berurutan.
. Verifikasi

Langkah selanjutnya dalam proses analisis data adalah penarikan
kesimpulan dan verifikasi. Suatu kesimpulan yang diverifikasi dengan melihat
dan mempertanyakan kembali, dengan meninjau secara singkat catatan
lapangan untuk mendapatkan pemahaman yang lebih cepat. Kesimpulan
dalam penelitian kualitatif mungkin dapat menjawab rumusan masalah yang
telah dirumuskan sejak awal, tetapi mungkin juga tidak, karena seperti yang
telah dikemukakan bahwa masalah dan rumusan masalah dalam penelitian
kualitatif masih bersifat sementara dan berkembang setelah penelitian selesai.
Kesimpulan diambil dengan meninjau hasil penelitian yang diperoleh dari
wawancara dengan informan penelitian dengan temuan di lapangan, melalui
proses observasi langsung pada kegiatan nongkrong di Coffee Shop Molasses
Coffee & Co sebagai ruang interaksi sosial di kalangan anak muda di Kota
Tangerang.

Dalam penelitian ini menggunakan analisis untuk mengklasifikasikan secara
efektif dan efisien data yang terkumpul, sehingga siap untuk diinterpretasi.
Selain itu, data yang diperoleh akan lebih lengkap, lebih mendalam dan
kredibel serta bermakna sehingga tujuan penelitian dari penelitian ini dapat

tercapai.



3.7 Lokasi dan Waktu Penelitian
a. Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian merupakan suatu tempat yang dipergunakan oleh
seorang penulis dalam melakukan penelitiannya. Adapun tempat penelitian
yang dilakukan oleh penulis adalah Coffee Shop Molasses Coffee & Co
Perumnas 2, JI. Prambanan Raya No.58, RT.004/RW.010, Cibodas Baru,

Tangerang City, Banten 15138.

b. Waktu Penelitian

Waktu yang digunakan peneliti untuk melakukan penelitian ini yaitu
kurang lebih 3 bulan, bulan Juni pengumpulan data, dan bulan Agustus
pengolahan data yang meliputi penyajian  dalam bentuk proposal dan

proses bimbingan berlangsung.

3.8 Validitas Data

Guna menjaga kesesuaian data yang ada dalam penyusunan penelitian ini,
penulis menggunakan metode validitas melalui teknik triangulasi data, atau
biasanya dikenal dengan triangulasi sumber. Dalam buku (Lubis, 2018: 47)
yang berjudul “Metode Penelitian Kualitatif”’. Menjabarkan triangulasi
merupakan sebuah teknik pemeriksaan keabsahan data dengan memanfaatkan
sesuatu lain. Diluar data itu untuk keperluan pengecekan maupun sebagai
pembanding terhadap data tersebut. Teknik ini merupakan teknik yang paling

banyak digunakan dalam pemeriksaan melalui sumber lainnya.



Triangulasi data menunjuk pada upaya penulis dalam mengakses sumber-
sumber yang lebih bervariasi guna memperoleh data berkenaan dengan
persoalan yang sama. Hal ini bermaksud untuk menguji data yang penulis
dapatkan dari satu sumber (untuk dibandingkan) dengan sumber lainnya.
Dengan tujuan agar sampai pada salah satu kemungkinan data yang diperoleh
penulis ternyata konsisten, tidak konsisten atau berlawanan. Penggunaan
triangulasi ini dilakukan penulis untuk mendapatkan adanya sudut pandangan
yang berbeda dari narasumber dalam memberikan sebuah tanggapan mengenai
rumusan masalah dalam penelitian ini, dengan harapan mampu menjadi
referensi dan pendukung data yang lebih lengkap. Metode ini dijadikan sebagai

alat untuk menguji kevalidan data yang telah dikumpulkan dan dianalisiskan.
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