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ABSTRACT 

 

GEBYANATASYA.S2220006.THEMARKETINGCOMMUNICATIONSTR

ATEGYOFCOFFEEKOBENSTOINCREASETHENUMBEROFCONSUM

ERINGORONTALOCITY 

 

ThisstudyaimstofindthemarketingcommunicationstrategycarriedoutbyCoffeeK

obenstoincreasethenumberofconsumersinGorontaloCity.Thisstudyemploysdes

criptive qualitative research.The selection of informants in this study 

employsapurposivesamplingtechniquewithcriteria,namelyowner,employees,an

dseveral consumers/customers of Coffee Kobens in Gorontalo City. The 

results ofthis study indicate that Coffee Kobens uses marketing 

communication strategies inthe form of advertising, personal selling, public 

relations, and publicity and salespromotion. The four marketing 

communication strategies carried out by CoffeeKobens are said to be effective 

and able to attract the targeted audience 

asevidencedbytheincreasingnumberofcustomerswhohavebecomeregularcusto

mersfromthepast to thepresent. 
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                                                           ABSTRAK 

 

GEBY ANATASYA.S2220006.STRATEGI KOMUNIKASI 

PEMASARANCOFFEEKOBENSDALAMMENINGKATKANJUMLAH

KONSUMENDIKOTAGORONTALO 

 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran 

yangdilakukanCoffeeKobensdalammeningkatkanjumlahkonsumendiKotaGoro

ntalo.Penelitianinimenggunakanjenispenelitiandeskriptifkualitatif.Informandal

ampenelitianinidipilihdenganmenggunakanteknikpurposivesampling, adapun 

kriteria informan dalam penelitian ini adalah pemilik, 

karyawandanbeberapakonsumen/pelangganCoffeeKobensdiKotaGorontalo.Ha

silpenelitianmenunjukkanstrategikomunikasipemasaranCoffeeKobensmenggu

nakanstrategikomunikasipemasaranberupakomunikasiiklan(advertising), 

penjualan perorangan (personal selling), hubungan masyarakat danpublisitas 

dan promosi penjualan (sales promotion).Keempat strategi 

komunikasipemasarantersebutyangsudahdilakukanolehCoffeeKobensdikataka

nefektifdanmampu menarik perhatian khalayak sasaran dengan bukti 

bertambah banyaknyapelangganyang menjadi 

pelanggantetapdariduluhinggasaatini. 

 

          Katakunci:strategikomunikasipemasaran,pelanggan 
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MOTTO DAN PERSEMBAHAN 

 

MOTTO 

“Sesungguhnya Bersama Kesulitan Ada Kemudahan, Maka Apabila Kamu Telah 

Selesai (Dari Suatu Urusan), Tetaplah Bekerja Keras (Untuk Urusan Yang Lain).” 

-QS. Al-Insyirah : 6-7 

 

PERSEMBAHAN 

Orang tua dirumah menanti kepulangan dengan hasil yang membanggakan, jangan 

kecewakan mereka.Simpan keluh kesahmu, sebab letihmu tak sebanding dengan 

perjuangan mereka menghidupimu. 

-G.A 

Aku membahayakan nyawa ibu untuk lahir ke dunia, jadi tidak mungkin aku tidak 

ada artinya. 

-G.A 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di era moderen seperti sekarang  ini,  masyarakat  di  dorong  untuk  memenuhi 

kebutuhan  hidupnya.  Maka  dari  itu  banyak  masyarakat  yang  berlomba-lomba 

untuk membuat usaha bisnis, terlihat berbagai usaha perdagangan atau penjualan 

yang sangat beragam turut serta meramaikan dunia bisnis. Di Indonesia kini  yang 

sedang terjadi salah satunya adalah  maraknya  kedai  kopi atau Coffee Shop yang  

menyediakan  kopi  dari  seluruh kota di Indonesia  yang dapat di nikmati oleh 

pecinta kopi.  

Persaingan di dunia bisnis pada saat ini mulai ketat. Dimana setiap perusahaan 

harus memiliki strategi pemasaran yang benar agar  dapat menarik daya beli 

konsumen untuk. Berbicara tentang pemasaran maka tidak jauh dari komunikasi, 

karena keefektifan suatu pemasaran tergantung kejelian komunikasinya. Komunikasi 

merupakan kebutuhan manusia yang sangat penting. Komunikasi dibutuhkan untuk 

memperoleh dan memberi informasi. Strategi komunikasi dalam pemasaran akan 

memberikan pengaruh positif terhadap perusaan, seperti menciptakan citra yang baik 

dalam masyarakat dan meningkatkan jumlah konsumen.  

Strategi komunikasi adalah suatu rancangan yang dibuat untuk mengubah 

tingkah laku manusia dalam skala besar melalui transfer ide-ide baru. Selain itu, 

strategi komunikasi juga merupakan suatu kombinasi dari semua elemen komunikasi 

mulai dari komunikator, pesan, saluran (media), penerima sampai pada penpgaruh 
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(efek) yang dirancang untuk mencapai tujuan komunikasi yang optimal (Cangara, 

2017). 

Penguatan strategi komunikasi dalam pemasaran dapat menarik minat konsumen 

yang memiliki dampak positif atau potensial terhadap perusahaan atau pihak toko 

seperti peningkatan penjualan dan menciptakan citra yang baik bagi bisnis usahanya, 

karena itu setiap pengusaha berupaya untuk mencari dan menetapkan pstrategi 

komunikasi pemasaran yang tepat dilakukan dalam penjualan dan pemasaran 

(Enggelina Onna : E-Journalm2016). 

Di Gorontalo Banyaknya Usaha bisnis kopi, penjual dituntut untuk menjual 

dagangannya dengan strategi pemasaran yang berbeda-beda. Dengan meningkatnya  

perkembangan  industri  kopi di Gorontalo, banyak Coffee Shop yang menerapkan 

ciri khasnya masing-masing. Hal ini menjadi incaran bagi masyarakatdikarenakan  

rata-rata Coffee Shop selain  menyediakan  minuman berupa kopi dan makanan 

pendamping, mereka juga menyediakan koneksi wi-fi yang dapat diakses oleh 

pelanggan secara gratis. Kini terdapat  banyak Coffee Shop yang menggunakan  

konsep dan ciri  khas masing-masing demi kepuasan dan menarik hati  pelanggan. 

Demikian halnya dengan salah satu usaha bisnis kopi yang ada di Kota Gorontalo 

yaitu Coffee Kobens atau kopi bentor.Coffee kobens yang dulunya merupakan 

Warung Kopi (warkop) yang terbilang sunyi pelanggannya.Maka dari itu Pemilik 

memilih ide untuk menjual coffee yang berbeda dari yang lainnya.Dimana dijual 

dengan menggunakan bentor dengancara mengelilingi tempat keramaaian. Coffee 

Kobens menjual minuman kopi yang memiliki tiga varian rasa. Coffee 
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Kobensmenampilkan suasana yang  sederhana  dengan  penerangan  lampu  kuning 

diatas bentor dengan menampakan bentor yang terbuka  yang  disusun sedemikian 

nyaman. Dengan pelayan  yang  sangat  baik dan ramah, jam buka senin-sabtu dari 

jam 18:00-01:00 hingga larut malam dan pada hari minggu dari jam 16:00 hingga 

larut malam, sehingga pelanggan tidak terganggu dengan tutup nya coffee kobens 

apabila masih ingin berbincang-bincang. Hal tersebut sangat dibutuhkan untuk 

kenyamanan konsumen. 

Seiring meningkatnya persaingan dunia usaha yang homogen, coffee kobens 

harus bisa bertahan dalam persaingan menarik hati konsumen dengan berupaya 

meningkatkan fasilitas, suasana, kenyamanan, keamanan guna menciptakan 

keramaian (crowd) tersendiri.Sehingga coffee kobens menjadikan tema yang berbeda 

dengan pesaing sekitar agar bisa menghasilkan loyalitas konsumen itu sendiri. 

Poin penting dalam keberhasilan penjualan suatu produk adalah 

pemasaran.Terdapat beberapa hal penting yang perlu diperhatikan di dalam 

pemasaran.Salah satunya adalah strategi komunikasi pemasaran. Komunikasi 

pemasaran berperan penting dalam penyampaian tujuan pemasaran suatu produk. 

Pemasaran tidak serta-merta dilakukan begitu saja, karena pada kegiatan pemasaran 

terdapat komunikasi didalamnya. Komunikasi ini berupa proses dimana pemikiran 

dan pemahaman disampaikan antar individu atau organisasi dengan individu. 

Komunikasi pemasaran penting dilakukan untuk mempromosikan apa yang 

ditawarkan serta mencapai tujuan finansial dan non-finansial. Dalam pemasaran juga 
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harus memiliki strategi tertentu, yang memiliki tujuan agar produk yang ditawarkan 

dapat digunakan dan dimanfaatkan sehingga memberikan nilai positif. 

Berdasarkan observasi dilapangan permasalahan yang terjadi pada coffee kobens 

yang dulunya merupakan warung kopi yang terbilang sunyi pelanggannya. Maka dari 

itu Pemilik memilih ide untuk menjual kopi yang berbeda dari yang lainnya.  Dimana 

dijual dengan menggunakan bentor, untuk mempertahankan usahanya. Terkait 

dengan hal tersebut maka penulis tertarik untuk mengetahui akan sebuah usaha yang 

dilakukan pemilik dalam mengembangkan usahanya tersebut yang perlu memiliki 

strategi pemasaran yang kreatif, dalam menarik konsumen, dimana yang kita ketahui 

banyaknya coffee shop di gorontalo. Maka dari itu coffee kobens  dibutuhkan strategi 

yang tepat dalam upayanya meningkatkan jumlah konsumen dengan menggunakan 

beberapa teori mengenai strategi pemasaran, strategi komunikasi pemasaran, dan 

media apa saja yang dipakai pemilik coffee kobens dalam meningkatkan 

penjualannya. 

Berdasarkan uraian diatas, penulis tertarik untuk melakukan penelitian dan 

mengangkat permasalahan tersebut kedalam skripsi dengan judul “Strategi 

Komunikasi Pemasaran Coffee Kobens Dalam Meningkatkan Jumlah 

Konsumen Di Kota Gorontalo”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, maka rumusan masalah pada penelitian ini 

bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan Coffee Kobens dalam 

meningkatkan jumlah konsumen Di Kota Gorontalo? 
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1.3 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah di atas maka penelitian ini bertujuan untuk: 

Mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan Coffee Kobens dalam 

meningkatkan jumlah konsumen Di Kota Gorontalo. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Dengan adanya penelitan ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik secara 

teoritis maupun praktis. 

1. Manfaat teoritis 

a. Penelitian ini dapat menjadi bahan referensi dan perbandingan bagi teman-

teman mahasiswa lainnya yang akan melakukan penelitian yang sama di 

masa yang akan datang . 

b. Sebagai bahan informasi dari referensi atau penelitian yang lebih lanjut. 

c. Untuk memperoleh data tentang strategi Komunikasi Pemasaran Coffee 

Kobens Dalam Meningkatkan Jumlah Konsumen Di Kota Gorontalo. 

2. Manfaat Praktis  

a. Bagi mahasiswa, diharapkan hasil penelitian ini berguna sebagai bahan 

informasi terutama bagi mahasiswa Universitas  Ichsan Gorontalo umumnya 

dan khususnya bagi mahasiswa jurusan Ilmu Komunikasi. 

b. Bagi masyarakat, adanya penelitian ini penulis berharap, bisa menjadi 

inspirasi para pembisnis untuk berinovasi dan mengeluarkan ide-ide kreatif 

dalam mencipkan atau menjalankan sebuah bisnis. 
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c. Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai untuk pertimbangan 

bagi praktek strategi komunikasi pemasaran yang efektif dalam upaya 

meningkatkan penjualan. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Definisi Komunikasi 

Istilah komunikasi atau dalam bahasa Inggris communication berasal dari 

bahasa Latin communicatioâ, bersumber dari communisâ yang berarti sama. Sama 

disini memiliki pengertian sama makna. Dengan begitu, komunikasi paling tidak 

harus mengandung kesamaan makna antara kedua belah pihak yang terlibat. Disebut 

demikian, karena kegiatan komunikasi tidak saja menyajikan informasi semata tapi 

juga mengandung maksud agar orang lain maupun pihak lain mengerti dan paham 

sekaligus bersedia menerima apa yang yang disampaikan. Komunikasi juga 

menyangkut suatu proses berjalannya serangkaian tindakan atau peristiwa yang 

terjadi secara berurutan, serta berkaitan satu sama lainnya dalam kurun waktu 

tertentu. Sebagai suatu proses, komunikasi tidak statis tetapi dinamis dalam arti akan 

selalu mengalami perubahan dan berlangsung terus-menerus (Doembana dkk, 

2017:2). 

Komunikasi pada dasarnya  merupakan suatu proses yang dilakukan oleh 

seseorang atau beberapa orang, kelompok, organisasi, dan masyarakat untuk 

mengubah serta menciptakan perilaku orang lain dengan cara menyampaikan 

informasi yang menghubungkan dengan lingkungan orang lain. Komunikasi dapat 

dilakukan dengan cara lisan (langsung) dan secara tidak langsung (Rabani, 2022:2). 
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Komunikasi juga merupakan suatu bidang yang dikategorikan ke dalam ilmu 

manajemen yang khusus membahas fungsi-fungsi manajemen komunikasi antara 

organisasi/lembaga dengan publik sebagai khalayak sasarannya, sehingga tujuan dari 

suatu organisasi dapat tercapai secara efektif dan efisien (Doembana dkk, 2017:78). 

Komunikasi dibagi dalam beberapa jenis. Dari segi media dan peserta 

(komunikator dan komunikan), komunikasi dibagi atas : 

a. Komunikasi Personal 

Komunikasi personal disebut juga komunikasi antar individu, yaitu komunikasi 

yang berlangsung antara dua orang individu atau lebih. Komunikasi ini dapat 

berlangsung secara tatap muka (face to face communication), tetapi juga bisa 

berlangsung dengan menggunakan alat bantu  seperti telepon, surat, telegram dan 

lain-lain. 

b. Komunikasi Kelompok 

Komunikasi kelompok adalah komunikasi yang berlangsung antara beberapa 

orang dalam suatu kelompok “kecil” seperti dalam rapat, pertemuan, konperensi dan 

sebagainya. 

c. Komunikasi Massa 

Komunikasi massa Sedang komunikasi yang berlangsung antara individu atau 

kelompok (organisasi) dengan massa. Komunikasi massa, dapat berlangsung secara 

tatap muka antara individu dengan massa, seperti dalam rhetorika (pidato) tetapi 
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lebihumum dikenal, adalah yang berlangsung dengan menggunakan media massa 

(Doembana dkk, 2017:3). 

Komunikasi dilakukan dalam upaya untuk mencapai hal-hal yang menjadi 

tujuan dari pada komunikasi (Billah, 2016), sebagaimana dijelaskan dibawah ini: 

1. Mengubah Sikap  

2. Mengubah Opini/pendapat/pandangan 

3. Mengubah perilaku 

4. Mengubah masyarakat 

Tujan komunikasi sendiri untuk merubah pandangan, pendapat, atau perilaku 

seseorang dalam menghadapi suatu permasalahan yang berhubungan dengan orang 

yang bersangkutan atau dengan orang lain, serta mempengaruhi orang atau kelompok 

untuk mempunyai visi dan misi yang sama dalam menyikapi suatu permasalahan. 

2.2 Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah sarana di mana 

perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang 

dijual.Komunikasi pemasaran mempresentasikan “suara” perusahaan dan mereknya 

serta merupakan sarana dimana perusahaan dapat membuat dialog dan membangun 

hubungan dengan konsumen. Komunikasi pemasaran bagi konsumen, dapat 

memberitahu atau memperlihatkan kepadakonsumen tentang bagaimana dan mengapa 

suatu produk digunakan, oleh orang macam apa, serta di mana dan kapan 

(Firmansyah, 2020:2) 
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Komunikasi pemasaran dapat didefinisikan sebagai kegiatan pemasaran dengan 

menggunakan teknik-teknik komunikasi yang bertujuan untuk memberikan informasi 

kepada khalayak agar tujuan perusahaan tercapai, yaitu terjadinya peningkatan 

pendapatan atas penggunaan jasa atau pembelian produk yang ditawarkan (Kennedy 

dan Soemanagara, 2006:5). 

Marketing communications merupakan bentuk komunikasi yang bertujuan 

untuk memperkuat strategi pemasaran, guna meraih segmen pasar yang lebih 

luas.Perusahaan menggunakan berbagai bentuk komunikasi pemasaran untuk 

mempromosikan apa yang mereka tawarkan dan mencapai tujuan finansial. Kegiatan 

pemasaran yang melibatkan aktivitas komunikasi meliputi iklan, tenaga penjualan, 

papan nama toko, display ditempat pembelian, kemasan produk, direct-mail, sampel 

produk gratis, kupon, publisitas, dan alat-alat komunikasi lainnya (Firmansyah, 

2020:7). 

Komunikasi Pemasaran merupakan Sarana yang digunakan perusahaan dalam 

upaya untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen langsung 

atau tidak langsung tentang produk dan merek yang meraka jual dan tujuan 

komunikasi pemasaran yaitu membangkitkan keinginan akan suatu kategori produk, 

Brand Awarnes, intention serta memfasilitasi pembelian (Doembana dkk, 2017:84).  

Hubungan antara pemasaran dengan komunikasi merupakan hubungan yang 

erat. Komunikasi merupakan proses dimana pemikiran dan pemahaman disampaikan 

antar individu, atau antara perusahaan dan individu. Komunikasi dalam kegiatan 

pemasaran bersifat kompleks, tidak sesederhana seperti berbincang-bincang dengan 
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teman atau keluarga. Bentuk komunikasi yang lebih rumit akan mendorong 

penyampaian pesan oleh komunikator pada komunikan, melalui strategi komunikasi 

yang tepat dengan proses perencanaan yang matang (Firmansyah, 2020:4). 

Dalam memasarkan suatu produk dibutuhkan langkah dan strategi komunikasi 

pemasaran yang berkesinambungan agar mencapai target pemasaran secara 

maksimal. Strategi komunikasi pemasraan merupakan cara yang diambil oleh 

perusahaan guna mewujukan misi, sasaran dan tujuan yang telah ditetapkan dengan 

cara mengupayakan dan menjaga keserasian antara berbagai tujuan yangingin 

dicapai., peluang serta ancaman yang dihadapi pada produknya (Adisaputro, 

2010:18). 

Menurut (Heryenzus, dkk., 2023:2) Asal kata "strategi"adalah  turunan dari kata 

dalam bahasa yunani, strategos. pengertian strategi menurut Glueck dan Jauch adalah 

rencana yang disatukan, luas dan berintegrasi yang menghubungkan keunggulan 

strategis perusahaan dengan tantangan lingkungan, yang di rancang untuk 

memastikan bahwa tujuan utama dari perusahaan dapat dicapai melalui pelaksanaan 

yang tepat oleh organisasi. Ada 2 pengertian strategi secara umum dan khusus 

sebagai berikut: 

a. Pengertian Umum  

Starategi adalah proses penentuan rencana para pemimpin puncak yang 

berfokus pada tujuan jangka panjang organisasi, disertai penyusunan suatu cara atau 

upaya bagaimana agar tujuan tersebut dapat dicapai. 
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b. Pengertian Khusus 

Strategi merupakan tindakan yang bersifat incremental (senantiasa meningkat) 

dan terus menerus serta dilakukan berdasarkan sudut pandang tentang apa yang 

diharapkan oleh para pelanggan dimasa depan. Dengan demikian, strategi hapir selalu 

dimulai dari apa yang dapat terjadi dan bukan dimulai dari apa yang terjadi. 

Terjadinya kecepatan inovasi pasar yang baru dan perubahan pola konsumen 

memerlukan  kompetensi inti. Perusahaan perlu mencari kompetensi inti di dalam 

bisnis yang dilakukan.jadi dapat disimpulkan seara singkat bahwa strategi adalah 

rencana jangka panjang dengan diikuti tindakan tindakan yang di tunjukan untuk 

mencapai tujuan tertentu yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan analisis 

pengamatan lingkungan. 

Strategi pada hakekatnya adalah perencanaan (planning) dan manajemen 

(management) untuk mencapai suatu tujuan.Namun untuk mencapai tujuan tersebut, 

strategi tidak berfungsi sebagai peta jalan yang hanya menunjukkan arah saja, tetapi 

harus menunjukkan bagian taktik operasionalnya (Effendy, 20011:32). 

Strategi komunikasi adalah suatu cara untuk mengatur pelaksanaan proses 

komunikasi sejak dari perencanaan, pelaksanaan sampai dengan evaluasi untuk 

mencapai suatu tujuan. Strategi komunikasi bertujuan agar Pesan mudah dipahami 

secara benar, Penerima pesan dapat dibina dengan baik dan Kegiatan dapat 

termotivasi untuk dilakukan (Septian, 2016:3). 

Strategi pemasaran berfokus pada tujuan jangka panjang perusahaan dan 

melibatkan perencanaan program-program pemasaran untuk mewujudkan tujuan 
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perusahaan.Strategi pemasaran dengan basis bauran pemasaran digunakan tahap 

strategi komuniasi segmentasi, penetapan target dan positioning yang dijadikan 

sebagai dasar perencanaan pemasaran (Laksana, 2008). 

2.3 Promotion Mix  

Bauran promosi (promotion mix) terdiri dari lima unsur utama (Philip Kotler, 

2001), dalam buku (Ria Estiana, dkk, 2022:21)  pengiklanan, penjualan pribadi 

(personal selling), hubungan masyarakat dan publisitas, pemasaran langsung (direct 

marketing), serta promosi penjualan.Pengiklanan adalah bentuk presentasi dan 

promosi ide, barang atau jasa secara nonpersonal oleh sponsor yang 

teridentifikasi.Bentuk pengiklan misalnya brosur dan booklet, poster dan leaflet, 

billboard, bentuk, audiovisual melalui media televisi, logo symbol, dan lain 

sebagainya, iklan didefinisikan sebagai pesan yang menawarkan suatu produk yang 

ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media (Kasali, 1999). 

Menurut Philip Kotler dan Gary Armstrong (2008), bauran promosi (promotion 

mix) adalah kombinasi spesifik dari alat-alat promosi utama yang digunakan oleh 

perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai kepada pelanggan secara persuasif dan 

membangun hubungan pelanggan yang kuat. Bauran promosi ini terdiri dari lima 

komponen utama: 

1. Periklanan (Advertising): Bentuk komunikasi berbayar yang tidak bersifat 

personal, menggunakan berbagai media untuk mempromosikan produk atau layanan 

kepada audiens yang lebih luas. 
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2. Promosi Penjualan (Sales Promotion): Insentif jangka pendek untuk mendorong 

pembelian atau penjualan produk atau layanan. Ini bisa berupa diskon, kupon, sampel 

gratis, pameran dagang, kontes, dan bentuk promosi lainnya. 

3. Hubungan Masyarakat (Public Relations): Upaya untuk membangun dan 

memelihara citra positif perusahaan serta menjaga hubungan baik dengan berbagai 

pemangku kepentingan, termasuk media, pemerintah, komunitas, dan pelanggan. 

Aktivitas ini mencakup siaran pers, acara amal, sponsorship, dan kegiatan lain yang 

menciptakan goodwill. 

4. Penjualan Personal (Personal Selling): Interaksi langsung antara tenaga penjual 

dan pelanggan potensial, di mana tenaga penjual berusaha membangun hubungan, 

memahami kebutuhan pelanggan, dan memberikan solusi yang sesuai dengan produk 

atau layanan yang ditawarkan. 

5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing): Komunikasi langsung kepada target 

individu atau kelompok tertentu dengan tujuan mendapatkan tanggapan langsung atau 

transaksi. Ini mencakup berbagai metode seperti pemasaran melalui surat, email, 

telepon, dan internet. 

Kelima elemen ini digunakan bersama-sama untuk mencapai tujuan komunikasi 

pemasaran perusahaan, mengkomunikasikan nilai produk atau layanan, serta 

membangun dan memelihara hubungan yang kuat dengan pelanggan. 

2.4 Definisi Konsumen 

Istilah konsumen berasal dari alih bahasa dari kata consumer (inggris-amerika) 

atau consument/konsumen (Belanda). Pengertian dari consumer atau consument 
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tergantung dalam posisi mana ia berada. Pengeritian konsumen dalam arti umum 

adalah pemakai, pengguna barang dan/jasa untuk tujuan tertentu (Abdul dan Rani, 

2019:35). 

Konsumen merupakan salah satu pihak dalam hubungan dan transaksi ekonomi 

yang hak-haknya sering diabaikan (oleh sebagian pelaku usaha).Akibatnya hak-hak 

konsumen perlu dilindugi (Happy Susanto, 2008:22). 

Dalam buku perilaku konsumen (Mila, 2023:2) pengertian konsumen menurut 

(Kotler dan keller, 2016) adalah semua individu dan rumah tangga yang membeli atau 

memperoleh barang dan jasa untuk dikonsumsi pribadi. Konsumen dibedakan 

menjadi dua macam, yakni: 

a. Konsumen Individu 

Konsumen individual adalah individu yang membeli barang dan jasa untuk 

digunakan sendiri, rumah tangga, keluarga dan teman. 

b. Konsumen Organisasi  

Konsumen organisasional adalah entitas bisnis, lembaga pemerintah, atau lembaga 

lain (lama dan nirlaba) yang membeli barang, layanan dan atau peralatan 

diperukan agar organisasi bisa berjalan. 

Tjiptono mengatakan dalam bukunya (2008:6) dalam membeli suatu produk, 

pelanggan (Konsumen) selalu berusaha memaksimalkan nilai yang dirasakan. Disaat 

ia menghadapi berbagai macam pilihan produk, merek, harga, dan penjual ia akan 

memilih penawaran yang memberikan nilai tertinggi dengan kendala berupa biaya 

informasi, terbatasnya pengetahuan, mobilitas dan pengetahuan. 
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Minat pembelian tidak hanya mencakup pola perilaku konsumen dalam meraih 

kepuasannya, namun minat pembelian juga akan sangat terkait dengan banyak pilihan 

yang harus ditentukan oleh konsumen tersebut, misalnya saja tentang membeli atau 

tidak membeli, memilih merek atau memilih untuk melakukan tindakan-tindakan 

tertentu yang dianggap perlu oleh konsumen. 

Dimensi minat pembelian dapat diambil dari tahapan-tahapan pengambilan 

minat pembelian oleh konsumen, dimana tahapan-tahapan tersebut diterangkan oleh 

banyak ahli dengan model-model yang berbeda (Rezeki Sri, 2021:74). 

Schiffman dan Kanuk (2004) mendefinisikan keputusan pemilihan sebagai 

pilihan dari dua atau lebih alternative pilihan. Ketika seseorang memiliki pilihan 

antara melakukan pembelian dan tidak membuat pembelian, pilihan antara merek X 

dan merek Y, atau pilihan menghabiskan waktu melakukan A atau B dari orang yang 

berada pada posisi untuk membuat keputusan, dalam melaksanakan niat pembelian. 

2.5 Penelitian Terdahulu 

Untuk mendukung penelitian ini peneliti mengambil beberapa penelitian 

terdahulu yang memiliki keterkaitan dengan materi yang dibahas oleh peneliti.Berikut 

ini ada beberapa penelitian terdahulu dapat dilihat dari tabel 1.dibawah ini: 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No Nama Peneliti Metode Penelitian Hasil Penelitian 

1 “StrategiKomunikasi 

Pemasaran Untuk 

Penelitian ini bersifat 

Metode kualitatif 

Promosi dimedia 

sosial tidak 
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Meningkatkan Daya Beli 

Konsumen Melalui Media 

Sosial”, Safitri, Nurul, 

2017 

deskriptif, Dalam hal 

ini, penulis 

menggunakan 3 

variabel, yaitu strategi 

komunikasi pemasaran 

sebagai variabel X yang 

dapat mempengaruhi 

daya beli konsumen 

yang berperan sebagai 

variabel Y , dan media 

sosial sebagai variabel 

intervening. 

membutuhkan 

banyak biaya. 

Umumnya, para 

penjual dimedia 

sosial mereka tidak 

memiliki barangnya 

sendiri, mereka 

hanya 

mepromosikan 

barang orang lain 

dengan harga yang 

sudah disepakati, 

mereka inilah yang 

disebut resseler. Ada 

beberapa hal yang 

harus diperhatikan 

dalam meningkatkan 

daya beli konsumen 

melalui media sosial 

yaitu konsep 

pemasaran yang 
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terdiri dari 4P 

(Product, Price, 

Place, Promotion) 

dan faktor faktor 

yang mempengaruhi 

pembelian konsumen 

yang terdiri dari 

Tingkat kepercayaan 

Konsumen dan 

layanan. 

2. “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Cafe Tong 

Susu Pekanbaru Dalam 

Meningkatkan Jumlah 

Konsumen”, Septian, 

Deddy, 2016. 

Metode penelitian yang 

digunakan dalam 

penelitian adalah 

metode penelitian 

kualitatif deskriptif, 

Penelitian ini 

dilaksanakan di Cafe 

Tong Susu Pekanbaru 

Jl. Nenas/Utama No.26 

Pekanbaru. Waktu yang 

dimulai dari tahap 

Hasil Penelitian 

yang di dapat penulis 

diantaranya  

1. Melaui kegiatan 

promosi penjualan 

dengan berbagai 

cara, yakni : 

menghadirkan 

menu-menu baru 

yang di inovasi dan 

bervariasi serta 
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observasi, proses 

pengumpulan data, 

penyuntingan data, dan 

pelaporan data yang 

dilakukan dari bulan 

Maret 2015 sampai 

dengan bulan 

November 2015.Teknik 

analisis data yang 

digunakan adalah 

menggunakan model 

interaktif Miles dan 

Huberman yang terdiri 

dari 3 langkah, yakni : 

Reduksi data, Penyajian 

data dan Penarikan 

Kesimpulan. 

dengan tampilan 

yang unik dengan 

harga bersahabat. 

2. Melaui kegiatan 

publisitas ini, 

memanfaatkan 

mobil perusahaan 

menjadi publisitas 

berjalan dengan 

memaparkan logo 

dan Contac person, 

serta menjalin 

hubungan dengan 

calon pelanggan 

dan pelanggan 

dengan cara selalu 

ramah disaat 

bertugas melayani 

ditempat event 

seperti: kegiatan 

car free day, ladies 
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futsal, dan 

melakukan press 

release ke media 

online. 

3. melalui kegiatan 

penjualan pribadi 

berupa presenstasi 

langsung 

dihadapan 

konsumen dan 

calon konsumen 

berjalan efektif 

karena melakukan 

presentasi 

langsung yang 

dapat memberikan 

pengetahuan yang 

lebih dalam 

mengenai 

keunggulan brand 

susu segar ini 
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dibanding dengan 

brand dan Cafe 

yang lain 

4. Kegiatan 

pemasaran 

langsung yaitu 

dengan alat bantu 

telfon, dan sms. 

5. Melalui internet 

marketing media 

yang dilakukan 

melalui kegiatan 

periklanan yang 

dilakukan Tong 

Susu dengan 

menggunakan 

Facebook dan 

twitter untuk 

mempromosikan 

dimanakah tempat 

mereka berada 
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agar khalayak 

langsung 

mengetahui 

dimana keberadaan 

Cafe Tong Susu. 

3. “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Coffee 

Brokerdalam 

Meningkatkan Jumlah 

Pelanggan”, Bunga 

Febriana dan Yugih 

Setyanto, 2019. 

Penelitian  ini 

menggunakan  metode  

kualitatif  dengan  

mengumpulkan  data  

melalui  wawancara,  

observasi partisipan, 

dan dokumentasi. 

Hasil penelitian ini 

menggunakan 

beberapa bauran 

komunikasi 

pemasaran  yang  

diantaranya  Iklan,  

Promosi  Penjualan,  

Hubungan  

Masyarakat,  

Penjualan Personal  

serta Word  of  

Mouthsebagai  

elemen  penunjang  

komunikasi  

pemasaran  Coffee 

Broker.  Strategi  
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Komunikasi  

Pemasaran  yang  

diaplikasikan  

Coffee  Broker  

menunjukkan 

keberhasilan karena 

terdapat peningkatan 

jumlah pelanggan di 

Coffee Broker. 

 

2.6 Kerangka pikir penelitian 

Untuk dapat mencapai tujuan usaha, coffee kobens dapat melakukan strategi 

komunikasi pemasaran diantaranya dengan teori bauran promosiyang dapat 

digunakan untuk mencapai hal tersebut. Seperti yang telah dijelaskan peneliti pada 

bab sebelumnya bahwa Strategi komunikasi dengan menggunakan teori bauran 

promosi(promotion mix) yang terdiri dari pengiklanan, penjualan pribadi (personal 

selling), hubungan masyarakat dan publisitas, pemasaran langsung (direct 

marketing), serta promosi penjualan.Elemen tersebut memiliki peran penting dalam 

suksesnya strategi yang dilakukan perusahaan atau pemasar. Peneliti menggunakan 

teori tersebut karena sesuai dengan penelitian yang akan dilakukan terhadap subjek 
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penelitian. Untuk itu secara skematis kerangka konseptual dapat digambarkan sebagai 

berikut:  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

         Gambar 2.1 Kerangka Pikir Penelitian 
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Pemasaran 
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Strategi Komunikasi Pemasaran Coffee Kobens Dalam 

Meningkatkan Jumlah Konsumen Di Kota Gorontalo 

Promotion Mix (Philip Kotler, 2001), dalam buku (Ria Estiana, dkk, 2022:21) 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Objek Penelitian  

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya, maka yang 

menjadi objek dalam penelitian ini adalah strategi komunikasi pemasaran coffee 

kobens dalam meningkatkan jumlah konsumen di Kota Gorontalo.Dalam pelaksanaan 

penelitian ini akan dilaksanakan pada Bulan Mei - Bulan Juni 2024. 

3.2 Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif.jenis deskriptif 

kualitatifbertujuan untuk memberi suatu gambaran terhadap suatu peristiwa, agar 

peristiwa tersebut dapat dipahami dengan mudah dan jelas. Pendekatan yang 

digunakan adalah pendekatan metodologinya merupakan penelitian 

kualitatif.Penelitian kualitatif adalah penelitian untuk mengungkapkan kejadian fakta, 

keadaan, fenomena yang terjadi saat penelitian berlangsung dengan apayang terjadi 

sebenarnya (Nawawi dan Martini, 1996:174). 

3.3 Fokus Penelitian 

Penelitian ini difokuskan pada strategi komunikasi, Komunikasi Pemasaran 

coffee kobens di Kota Gorontalo dalam upaya untuk meningkatkan jumlah 

konsumen. 

3.4 Informan Penelitian 

Informan penelitian adalah seseorang yang memiliki informasi mengenai objek 

penelitian tersebut. Informan dalam penelitian ini yaitu berasal dari dari wawancara 
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langsung yang disebut sebagai narasumber.Menurut Sugiyono (2018) menjelaskan 

tentang sumber informasi dalam penelitian kualitatif adalah informan atau 

narasumber yang berhubungan dengan permasalahan peneliti dan mampu 

menyampaikan informasi sesuai situasi dan kondisi latar penelitian. 

Sumber informan dan responden yang akan dilibatkan dalam penelitian 

memiliki kriteria yang telah ditentukan yaitu pemilik coffee kobens dan selaku bagian 

marketing dan promosi dan pelanggan dari coffee kobens. 

Informan dalam penelitian ini dipilih dengan menggunakan teknik purposive 

sampling.Adapun teknik ini digunakan dengan memilih orang yang dianggap dapat 

memberikan informasi atau data yang penulis butuhkan dan berguna dengan masalah 

yang diteliti.Fokus penelitian ini adalah bagian promosi dan pemasaran dari pihak 

coffee kobens. Adapun kriteria informan dalam penelitian ini adalah pemilik, 

karyawan dan beberapa konsumen/pelanggan coffee kobens di Kota Gorontalo. 

3.5 Jenis Data 

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder 

1. Data Primer  

Data primer adalah jenis data yang dikumpulkan langsung dari lapangan oleh 

peneliti. Dengan kata lain peneliti sendiri yang mengumpulkan data primer (Luh, 

2023:14). Sedangkan menurut (Nur Achmad Budi Yuliano, dkk., 2026:37) data 

primer adalah data yang secara khusus dikumpulkan untuk kebutuhan riset yang  

sedang berjalan. Data primer dalam penelitian ini yaitu data yang bersumber dari 

hasil wawancara langsung dengan pemilik coffee kobens di Kota Gorontalo. 
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2. Data Sekunder  

Data sekunder merupakan data yang dikumpulkan tidak hanya untuk keperluan 

suatu riset tertentu saja (Nur Achmad Budi Yuliano, dkk., 2026:37) data sekunder 

dalam penelitian yaitu data yang diperoleh dari sumber lain yang sudah ada 

sebelumnya dan diolah kemudian disajikan baik dalam berbagai bentuk antara lain 

laporan penelitian, jurnal-jurnal, buku-buku, maupun karya tulis. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Beberapa teknik yang digunakan untuk mengumpulkan data yang diperlukan 

untuk penelitian, antara lain observasi, wawancara dan kusioner/angket: 

1. Observasi 

Menurut Hardani (2020:125), observasi adalah teknik atau pendekatan untuk 

mengumpulkan data secara langsung atau terselubung.Obserasi dalam 

penelitian ini yaitu dengan melakukan pengamatan langsung dilapangan terkait 

dengan penelitian yang berhubugan tentang strategi komunikasi pemasaran 

coffee kobens dalam meningkatkan jumlah konsumen di Kota Gorontalo. 

2. Wawancara 

Wawancara adalah pertukaran langsung tanya jawab antara dua orang atau lebih 

atau percakapan dengan tujuan yang telah ditentukan (Hardani, 2020:137). 

Responden dalam penelitian ini yaitu pemilik coffee kobens di Kota Gorontalo 

dimana dimintai jawaban, pedapat dalam suatu permasalahan yang akan diteliti. 
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3. Kuesioner/Angket 

Kusioner yaitu teknik pengumpulan data dimana responden diberikan 

seperangkat pertanyaan atau petunjuk tertulis untuk di isi (Garaika dan 

Darmanah, 2019:39). Angket dalam penelitian ini yakni dengan cara 

memberikan sejumlah pertanyaan tertulis yang disusun dalam sebuah lembaran 

dan dijawab secara tertulis yang berhubungan dengan informasi yang berkaitan 

dengan penelitian. 

3.7 Teknik Analisis Data 

Menurut Miles dan Huberman, pada prosedur analisis data penelitian kualitatif, 

peneliti harus mengerti terlebih dahulu tentang konsep dasar analisa data.Analisis 

data dalam penelitian kualitatif sudah dapat dilakukan semenjak peneliti sudah terjun 

ke lapangan.Dari analisa data dapat diperoleh tema dan rumusan hipotesa.Untuk 

menuju pada tema dan mendapatkan rumusan hipotesa, tentu saja harus berpatokan 

pada tujuan penelitian dan rumusan masalahnya.Tahapan analisis data menurur Miles 

dan Huberman, secara umum diuraikan sebagai berikut (Saleh, 2017:116): 

1. Reduksi Data (Data Reduction)  

Reduksi data dapat diartikan sebagai proses pemilihan, pemusatan perhatian 

pada penyederhanaan, pengabstrakan, dan transformasi data kasar yang muncul dari 

catatan-catatan tertulis di lapangan. Reduksi data berlangsung terus-menerus selama 

penelitian berlangsung.Bahkan reduksi data dilakukan sebelum data benar-benar 

terkumpul.Reduksi data merupakan suatu bentuk analisis yang menajamkan, 

menggolongkan, mengarahkan, membuang yang tidak perlu, dan mengorganisasi data 
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dengan cara sedemikian rupa sehingga kesimpulan-kesimpulan finalnya dapat ditarik 

dan diverifikasi. 

2. Penyajian Data (Data Display) 

Penyajian data merupakan proses pengumpulan informasi yang disusun 

berdasar kategori atau pengelompokan-pengelompokan yang diperlukan. Penyajian 

data dapat berupa bentuk tulisan atau kata-kata, gambar, grafik dan tabel.Tujuan 

penyajian data adalah untuk menggabungkan informasi sehingga dapat 

menggambarkan keadaan yang terjadi. 

3. Penarikan Kesimpulan (Conclusion Drawing) 

Penarikan kesimpulan merupakan proses perumusan makna dari hasil penelitian 

yang diungkapkan dengan kalimat yang singkat-padat dan mudah difahami, serta 

dilakukan dengan cara berulangkali melakukan peninjauan mengenai kebenaran dari 

penyimpulan itu, khususnya berkaitan dengan relevansi dan konsistensinya terhadap 

judul, tujuan dan perumusan masalah yang ada. Penarikan kesimpulan dilakukan 

selama proses penelitian berlangsung seperti halnya proses reduksi data, setelah data 

terkumpul cukup memadai maka selanjutnya diambil kesimpulan sementara, dan 

setelah data benar-benar lengkap maka diambil kesimpulan akhir. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran Umum Lokasi Penelitian  

1. Profil Usaha 

Coffee kobens didirikan oleh Mohamad Siddeq Husein Ischak. Sebelumnya 

Coffee kobens yang dulunya merupakan warung kopi yang di berinama coffee station 

yang berlokasi di depan SMP Negeri 1 Kota Gorontalo yang didirikan pada tahun 24 

Juli 2020, setelah dijalankan usaha tersebut ternyata terbilang sunyi pelanggannya 

dan mengakibatkan pengaruh terhadap pendapatan usaha terbut. Maka dari itu 

Pemilik memilih ide untuk menjual kopi yang berbeda dari yang lainnya, yang diberi 

nama Coffee Kobens yang artinya kopi bentor, yang di mulai usahanya pada tahun 10 

Maret 2023. Dimana usaha kopi yang dijual dengan menggunakan bentor, dengan 

mengelilingi tempat yang ramai maka disitulah mereka menjual kopi tersebut.Hasil 

penjual Coffee Kobens perhari biasanya berkisar 35-40 cup tergantung banyak 

pembeli setiap harinya. 

2. Logo 

Logo coffee kobens adalah gambar berbentuk bulat berwarna hitam yang 

didalamnya terdapat tulisan kobens coffee yang berwarna putih ini sebagai maskot di 

coffee kobens logo yang terlihat simple dan monokrom. 
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Gambar 4.1 Logo Coffee Kobens Kota Gorontalo 

3. Struktur Organisasi Usaha 

Berdasarkan struktur organisasi coffee kobens Kota Gorontalo maka dapat 

diketahui bahwa struktur organisasi berdasrkan tugas dan tanggung jawab masing-

masing sebagai berikut: 

1. Pimpinan usaha (owner) 

Owner memiliki tugas dan tanggung jawab penuh atas keseluruhan atas kegiatan 

usaha dimana ia harus dapat melaksanakan tugas sebagai seorang yang pemimpin 

usaha. Dimana ia mengatur strategi dalam memasarkan produk dan menyususun 

rencana-rencana usaha kedepannya.   

2. Barista 

Barista yaitu yang bertugas meracik kopi yang sesuai dengan apa yang di pesan 

oleh pelanggan. Jadi di Coffee Kobens sendiri mempunyai 1 orang barista.Selain 

barista itu bertugas meracik dan membuat kopi, barista itu juga dituntut bersikap 

ramah, sopan dan harus bisa berkomunikasi dengan baik kepada pelanggan dan 

juga seorang barista itu juga bertanggung jawab dengan kebersihan dan wajib 

mencatatat stok barang setiap hari waktu tutup. 

4.2 Hasil Penelitian 

Coffee kobens merupakan usaha yang menjual berbagai macam minuman olahan 

kopi maupun non kopi seperti coklat dan taro. Coffee kobens ini beroperasional 
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setiap hari dari jam 17:30 sampai jam 1:30 malam, namun di hari weekend biasanya 

ramai pelanggan makanya di hari itu tutupnya lebih lama. 

Strategi adalah perencanaan akan suatu hal dan merupakan perpaduan dari 

management dalam mencapai suatu tujuan. Sedangkan pemasaran merupakan salah 

satu point penting dalam keberhasilan seseorang dalam menjual produknya. Di dalam 

pemasaran juga terdapat beberapa hal yang harus diperhatikan yaitu komunikasi 

pemasaran. Komunikasi pemasaran sendiri merupakan proses dimana pemikiran yang 

disampaikan antara individual satu dengan yang lain. Komunikasi pemasaran penting 

dilakukan untuk mempromosikan apa yang ditawarkan serta mencapai tujuan finasial 

dan non-finasial. Dalam pemasaran pun harus memiliki strategi tertentu tujuannya 

agar produk yang ingin ditawarkan dapat digunakan dan dimanfaatkan sehingga 

menimbulkan nilai positif  (Wardani, 2020). 

4.2.1 Periklanan 

Periklanan yang efektif sangat penting untuk bisnis kopi karena dapat 

meningkatkan kesadaran merek, menarik pelanggan baru, dan meningkatkan 

penjualan. Usaha coffee kobens meperkenalkan usahanya dengan menggunakan 

media sosial seperti Whats up dan Instagram.Media sosial seperti ini dibuat berisikan 

tentang informasi-informasi mengenai keberadaan coffee kobens.Media sosial 

tersebut diisi dengan berbagai kegiatan yang ada di coffee kobens.Penyebaran 

menggunakan akun media sosial bertujuan untuk menjangkau khalayak yang lebih 

luas dan menghemat biaya serta waktu.Sebagian besar masyarakat melihat 

penyebaran informasi dari telepon seluler. Faktor ini juga yang mendukung coffee 
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kobens untuk melakukan penyebaran informasi melalui media sosial yang dilakukan 

oleh pihak coffee kobens dan ternyata mampu menarik perhatian masyarakat, hal ini 

dibuktikan dengan kedatangan pelanggan, Dia mengatakan bahwa : 

“Saya awal tau coffee kobens dari sosial media, iklan instagram pada beberapa 

waktu lalu dan ternyata banyak teman kampus saya juga mengetahui coffee kobens 

ini yang uniknya menjual menggunakan bentor dan akhirnya kita mencoba pergi 

kesini alhamdulilah cocok sampai sekarang.” 

 

Berdasarkan hasil wawancara diatas, peneliti menyimpulkan bahwa penyebaran 

informasi dengan menggunakan media sosial mampu menarik perhatian masyarakat. 

4.2.2. Penjualan Perorangan (Personal Selling)  

Personal Selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual 

dengan pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada pelanggan dan 

membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga pelanggan kemudian 

akan mencoba dan membelinya. Penjualan perorangan yang dilakukan di coffee 

kobens dilakukan langsung oleh barista coffee kobens.Hal ini dilakukan saat barista 

melayani secara langsung dengan pelanggan baru maupun pelanggan lama. Biasanya 

mereka menawarkan menu yang paling banyak disuka ketika mereka bingung 

memilih varian apa. Penjualan melalui personal ini dilakukan barista coffee kobens 

dengan etika yang baik dan tentu bahasa yang ramah. Hal ini dijelaskan oleh Fathur 

selaku barista coffee kobens ketika dikonfirmasi terkait bagaimana pelayanan yang 

diberikan dalam melayani pelanggan dan mengatakan bahwa:  

”Kalau datang pasti saya berikan senyum, salam, sapa. Untuk pelayanannya 

sama ya dari konsumen baru dan lama saya suka merekomendasikan menu andalan 

jika pembeli kebingungan memilih menu. Tetapi ada beberapa pelanggan yang 

langsung bertanya menu andalan di tempat ini apa, dan saat itu saya menjelaskan 
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dengan detail sampai cita rasanya menu tersebut. Contoh seperti es kopi susu 

mempunyai cita rasa yang kuat untuk penggemar kopi.” 

 

Jadi, kegiatan ini dilakukan secara situasional. Kegiatan ini juga dapat 

dikatakan sebagai kegiatan pemasaran secara langsung dalam bentuk tatap muka. 

4.2.3 Pemasaran Langsung 

Pemasaran langsung untuk penjual bisa sangat efektif dalam menarik pelanggan 

dan membangun loyalitas. Berikut adalah beberapa strategi pemasaran langsung yang 

dapat diterapkan oleh owner kopi kobens yaitu penawaran langsung di platform 

media sosial seperti Instagram atau Facebook untuk berinteraksi dengan pelanggan, 

menjawab pertanyaan, dan memberikan rekomendasi produk dan memberikan 

promosi jika ada even atau acara dengan pembelian terbanyak. 

4.2.4 Promosi Penjualan (Sales Promotion)  

Promosi penjualan adalah cara terbaik bagi bisnis untuk mendorong calon 

pelanggan membeli produk yang ditawarkan. Jika dilakukan dengan baik promosi 

penjualan tidak hanya meningkatkan penjualan jangka pendek tetapi juga menarik 

pelanggan baru, meminta ulasan yang positif, dan mengarah pada pembelian 

berulang.Bentuk promosi yang dilakukan oleh coffee kobens berbagai macam dengan 

waktu promosi yang berbeda-beda. Seperti awal membuka usaha coffee kobens 

mereka melakukan promosi yaitu dengan syarat mengikuti atau memfollow akun 

Instagram coffee kobens serta membuat story yang mempromosikan atau 

memperkenalkan produk yang dijual oleh coffee kobens maka akan mendapatkan free 

kopi atau kopi gratis. Selain itu coffee kobens juga memberikan promosi jika ada 
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even atau acara dengan pembelian diatas 25 cup maka akan mendapatakan free kopi 5 

sampai 10 cup kopi.  

Coffee Kobens menggunakan strategi komunikasi pemasaran yang meliputi: 

Iklan, Personal Selling, penjualan langsung, dan Promosi penjualan. Cara ini dinilai 

sangat efektif dalam mendapat sasaran dan meningkatkan jumlah konsumen, Coffee 

kobens sendiri melakukan beberapa cara dalam strategi komunikasi pemasarannya 

dalam meningkatkan jumlah konsumen, seperti : Periklanan dan promosi yang 

dilakukan di media sosialnya instagram non media sosial, melakukan interaksi 

dengan konsumen, mengadakan giveway, melakukan pelayanan dengan baik, dan lain 

sebagainya. Cara ini dilakukan tentun untuk menambah atau meningkatkan jumlah 

konsumen serta menambah loyalitas konsumen Coffee Kobens. 

Untuk itu peneliti melakukan wawancara dengan beberapa informan yaitu 

pemilik langsung coffee kobens, barista yang bekerja di coffee kobens, dan 3 pembeli 

coffee kobens. Berikut data informan pertama peneliti yaitu pemilik langsung atau 

owner coffee kobens. 

1. Owner (Pemilik) Coffee Kobens 

Nama informan  : Mohamad Siddeq Husein Ischak 

Tempat   : Coffee Kobens Kota Gorontalo  

Sidik selaku pendiri dan pemilik coffee kobens  bertindak sebagai orang yang 

paling mengetahui tentang produknya dan juga strategi yang dijalankan oleh pihak 

coffee kobens. Coffee kobens yang artinya kopi bentor, yang di mulai usahanya 
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Dimana usaha kopi yang dijual dengan menggunakan bentor, dengan mengelilingi 

tempat yang ramai maka disitulah mereka menjual kopi tersebut. 

“Sidik mengatakan bahwa salah satu keunggulan coffeekobens  mereka bisa 

menjemput pelanggan dibandingkan jualan di tempat dengan syarat pembelian 10 

gelas.  konsep coffee kobens yang unik dimana mereka dapat memberikan 

kenyamanan dan tempat untuk bertukar cerita dan bertukar ilmu saat minum kopi 

sambal bersantai.” 

 

Setiap coffee shop akan selalu mencoba mengenalkan produknya kepada 

masyarakat dengan semaksimal mungkin. Suatu produk dibuat tujuannya agar dibeli 

dan disukai oleh masyarakat.Maka dari itu, tolak ukur kesuksesan suatu produk ada 

pada masyarakat, apakah masyarakat menyukai produk tersebut atau tidak.Dalam 

penelitian ini, peneliti juga melakukan wawancara dengan barista dan tiga pelanggan 

dengan latar belakang berbeda yang menjadi pelanggan coffee kobens sebagai tolak 

ukur untuk mengetahui kualitas rasa dari kopi yang ditawarkan dimata barista dan 

pelanggan. 

2. Barista Coffee Kobens 

Nama informan  : Fathur Peapa 

Tempat   : Coffee Kobens Kota Gorontalo  

“Barista yang diwawancarai oleh peneliti adalah Fathur. Ia adalah pembuat kopi 

atau barista yang bekerja di coffee kobens, adapun pendapat Fathur mengenai coffee 

kobens sebagai berikut : Coffee Kobens menawarkan produk yang dijual yaitu kopi 

susu dan kopi hitam, minuman coklat dan taro dengan menggunakan bahan-bahan 

yang berkualitas.”  
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3. Pelanggan Coffee Kobens 

a) Pelanggan ke 1  

Nama informan  : Ramdhan 

Tempat   : Coffee Kobens Kota Gorontalo 

”Pelanggan yang diwawancarai oleh peneliti adalah ramdhan, ia merupakan 

pelanggan setia coffee kobens dikarenakan selalu berkunjung setiap hari. Menurutnya 

coffee kobens merupakan usaha kopi yang unik dan baru karena mereka menjual kopi 

menggunakan bentor. Awal mula ramdhan mengetahui coffee kobens ini dari media 

sosial sehingga ia tertarik untuk mencoba dan merasa cocok dengan menu yang 

ditawarkan oleh coffee kobens serta harganya yang murah, yang membuat ramdhan 

tertarik dengan coffee kobens selain suasana dan rasa dari coffee tersebut mereka 

juga  pelayanan yang sangat baik penjualnya ramah. Untuk coffee kobens kedepanya 

agar bisa menambahkan menu makanan atau cemilan”. 

 

b) Pelanggan ke 2  

Nama informan  : Fadel Djibran 

Tempat   : Coffee Kobens Kota Gorontalo 

”Pelanggan yang di wawancarai oleh peneliti adalah Fadel. Ia adalah salah satu 

pelanggan coffee kobens yang sudah 5x megunjungi/membeli coffee kobens, adapun 

pendapat Fadel mengenai coffee kobens yaitu salah satu UMKM yang menjual kopi 

keliling yang menggunakan bentor. Fadel mengetahui coffee kobens ketika ia melihat 

coffee kobens menjual di bundaran saronde Gorontalo, menarik perhatian akhirnya 

mengunjugi coffeekobens tersebut ternyata ia tertarik dengan rasa coffee kobens 

varian kopi susu yang rasanya enak dan terbilang sangat murah. Adapun masukan 

dari Fadel kepada coffee kobens agar menambah varian rasa.” 

 

c) Pelanggan ke 3  

Nama informan  : Clara Oslan Sado 

Tempat   :Coffee Kobens Kota Gorontalo 

“Pelanggan yang di wawancarai oleh peneliti adalah Clara.Ia adalah salah satu 

pelanggan coffee kobens yang sudah 13x megunjungi/membeli coffee kobens, 

adapun pendapat Clara mengenai coffee kobens yaitu salah satu UMKM cozy yang 

ada digorontalo yang merupakan usaha kekinian yang menggunakan bentor yang 
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tidak membosankan. Clara mengetahui coffee kobens dari temannya,menarik 

perhatian akhirnya mengunjugi kopi kobens ternyata sangat cocok dengan clara 

dengan rasanya yang enak. Hal ini bahwa coffee kobens sudah semakin dikenal oleh 

orang melalui mulut kemulut dan juga menurut Clara coffee kobens relatif murah 

cocok untuk kantong anak muda jaman sekang.Adapun masukan dari Clara kepada 

coffee kobens agar kedepannya tetap ramah”. 

 

 

4.3 Pembahasan  

Strategi Komunikasi Pemasaran yang dilakukan coffee kobens dalam 

meningkatkan jumlah konsumen melalui sosial medianya yaitu instagram dan whats 

up dengan meng-upload postingan, instastory dan sorotan.Selain itu coffee kobens 

juga melakukan strategi komunikasi pemasarannya dengan cara komunikasi dari 

mulut ke mulut. Dalam penelitian ini, peneliti mengkaji konsep strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan coffee kobens dalam meningkatkan jumlah konsumennya. 

Menurut Philip Kotler dan Armstrong (2008) mengemukakan bahwa bauran 

promosi (promotion mix) adalah campuran spesifik antara periklanan, penjualan 

perorangan, pemasaran langsung, promosi penjualan, dan alat pemasaran langsung 

yang digunakan perusahaan untuk mengkomunikasikan nilai pelanggan secara 

persuasif dan membangun hubungan pelanggan. 

a. Periklanan  

Membuat konten Instagram Story yang menarik dan informatif Coffee Kobens 

dengan menampilakanfoto dan video yang berkualitas tinggi dari Kopi Cobens, mulai 

dari biji kopi, proses pengolahan, hingga penyajiannya dan Menjalankan iklan 

instagram story, yang menggunakanfitur targeting instagram untuk menargetkan iklan 

kepada pengguna di Gorontalo yang sesuai dengan target audiens dan menawarkan 
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promo menarik untuk mendorong pembelian, seperti diskon, dan free. Untuk itu 

pemilik coffee Kobens   Berinteraksi dengan pengikut, balas komentar dan pesan dari 

pengikut dengan cepat dan ramah. 

b. Penjualan Perorangan 

Strategi Penjualan Perorangan oleh Coffee Kobens : 

1. Menjalin Hubungan dengan Pelanggan: 

• Hubungan yang baik dengan pelanggan melalui interaksi yang ramah dan 

personal. 

• Menaawarkan solusi dan rekomendasi produk yang sesuai dengan kebutuhan 

pelanggan. 

• Memberikan layanan purna jual yang baik untuk membangun kepercayaan 

dan loyalitas pelanggan. 

2. Menawarkan Berbagai Pilihan Produk: 

Produk  coffee koens antara lain yaitu kopi hitam, kopi susu, es kopi susu, es 

taro dan es coklat, yang menjadi andalan coffee kobens yaitu es kopi susu. Es kopi 

susu merupakan produk andalan coffee kobens untuk pelanggan yang gemar 

meminum kopi atau pecinta kopi. Untuk pelanggan yang tidak terlalu menyukai kopi, 

coffee kobens menawarkan menu lain seperti taro dan coklat.  
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Gambar 4.2  Produk Coffee Kobens 

3. Menentukan Harga yang Kompetitif:  

Dalam menentukan harga, perusahaan harus menyesuaikan dengan bahan baku 

dan juga khalayak sasaran yang akan dituju. Untuk Coffee Kobens, khalayak sasaran 

mereka adalah yang umur 16-40 tahun, sehingga perusahaan ini membandrol harga 

mulai dari Rp.8.000,- sampai dengan Rp.13.000,-. Dalam menetapkan harga menu 

yang ada pada coffee kobens, melihat kemampuan membeli pelanggan atau calon 

pelanggan. Meskipun harga produk dinaikan tetapi pihak coffee kobens 

mengeluarkan menu varian dengan harga yang lebih murah. 

 

Gambar 4.3 Daftar Harga Coffee Kobens 
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c. Pemasaran Langsung 

Pemilik Kopi Kobens, menggunakan strategi pemasaran langsung untuk 

menjangkau pelanggannya. Strategi ini melibatkan penjualan produk secara langsung 

kepada konsumen. 

Pemilik Kobens menggunakan berbagai metode untuk melakukan pemasaran 

langsung, antara lain: 

1. Penjualan online, pemilik Kobens menjual kopinya melalui media sosial.  

2. Penjualan dengan mengunjungi tempat ramai yang ad di Kota Gorontalo.  

Usaha coffee kobens yaitu tidak menetap karna berjualan menggunakan bentor 

dengan melihat keramaian disitu mereka berjualan seperti berjualan di halaman 

rektorat kampus UNG, lapangan taruna, taman kalimadu, bundaran saronde dan 

tempat-tempat ramai lainnya.Coffee kobens juga menyediakan life musik (gitar) agar 

memberikan suasana yang menghibur pelanggan hal tersebut agar pelanggan menjadi 

nyaman untuk bersantai. 

 

Gambar 4.4 Tempat Mangkal Coffee Kobens 
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Strategi pemasaran langsung pemilik telah terbukti berhasil dalam membangun 

basis pelanggan yang setia.Kopinya terkenal dengan kualitasnya yang tinggi dan 

rasanya yang lezat. 

d. Promosi Penjualan 

Coffee kobens diikuti sebanyak 246 followers, di profil instagram coffee 

kobens mencantumkan jam buka dari jam 17.30-01.30 WITA. Dan juga di dalam 

profil instagram coffee kobens berisikan tentang informasi-informasi mengenai 

keberadaan coffee kobens dan juga diisi dengan berbagai kegiatan yang ada di coffee 

kobens. 

Bentuk promosi yang dilakukan oleh coffee kobens berbagai macam dengan 

waktu promosi yang berbeda-beda. Seperti: awal membuka usaha coffee kobens 

mereka melakukan promosi yaitu dengan syarat mengikuti atau memfollow akun 

Instagram coffee kobens serta membuat story yang mempromosikan atau 

memperkenalkan produk yang dijual oleh coffee kobens maka akan mendapatkan free 

kopi atau kopi gratis. Selain itu coffee kobens juga memberikan promosi jika ada 

event atau acara dengan pembelian diatas 25 cup maka akan mendapatakan free kopi 

5 sampai 10 cup kopi. 
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Gambar 4.4 Profil Instagram dan Bentuk Promosi Kobens 

Pada era sekarang, industri kopi sedang mengalami perkembangan yang amat 

sangat pesat. Hal ini dapat dibuktikan dengan banyaknya bermunculan tempat atau 

coffee shop baru yang bermunculan di berbagai daerah khususnya di Kota Gorontalo.  

Munculnya berbagai macam coffee shop lainnya menimbulkan persaingan yang 

ketat pada industri ini, akibatnya setiap usaha harus berlomba-lomba menciptakan 

suatu hal yang baru dan unik agar dapat menarik perhatian calon pembeli dan juga 

berlomba-lomba dalam memasarkan produknya agar dapat bersaing dengan yang 

lainnya.  

Owner coffee kobens  menyadari bahwa strategi pemasaran sangat dibutuhkan 

untuk mempertahankan posisinya di industri kedai kopi dan dapat mengedepankan 

semua keunggulan yang dimiliki. Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan 

oleh coffee kobens  mengalami perubahan yang dulunya pada tahun 2020 yaitu kedai 

kopi yang bernama Coffee station, setelah itu menjadi coffee kobens pada tahun 

2023. Sebelumnya Coffee kobens yang dulunya merupakan warung kopi yang di 



44 
 

 
 

berinama coffee station yang berlokasi di depan SMP Negeri 1 Kota Gorontalo yang 

didirikan pada tanggal 24 Juli 2020, setelah dijalankan usaha tersebut ternyata 

terbilang sunyi pelanggannya dan mengakibatkan pengaruh terhadap pendapatan 

usaha tersebut. Sehingga untuk mempertahankan jumlah maka dari itu Pemilik 

memilih ide untuk menjual kopi yang berbeda dari yang lainnya, yang diberi nama 

Coffee Kobens yang artinya kopi bentor, yang di mulai usahanya padatanggal 10 

Maret 2023. Dimana usaha kopi yang dijual dengan menggunakan bentor, dengan 

mengelilingi tempat yang ramai maka disitulah mereka menjual kopi tersebut.  
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan  

Coffee kobens merupakan salah satu penjual kopi yang ada di Kota Gorontalo. 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan dengan wawancara dan observasi 

yang dilakukan oleh peneliti serta dilakukan analisa dari data - data yang diperoleh 

dari lapangan, studi pustaka dan sumber-sumber lain. Maka penulis menarik 

kesimpulan tentang strategi komunikasi pemasaran Coffee kobens menggunakan 

strategi komunikasi pemasaran berupa komunikasi iklan (advertising), penjualan 

perorangan (personal selling), pemasaran langsung dan promosi penjualan (sales 

promotion). Keempat strategi komunikasi pemasaran tersebut yang sudah dilakukan 

oleh coffee kobens dikatakan efektif dan mampu menarik perhatian khalayak sasaran 

dengan bukti bertambah banyaknya pelanggan yang menjadi pelanggan tetap dari 

dulu hingga saat ini. 

5.2 Saran  

Berdasarkan hasil penelitian dan analisis yang telah dilakukan, maka penulis 

mencoba memberikan masukan atau saran yang nantinya dapat dijadikan referensi 

bagi perkembangan coffee kobens.Bagi pemilik usaha Coffee Kobens Sebaiknya 

melakukan penambahan fasilitas misalnya pada saat musim hujan sebaiknya 

menyediakan payung besar untuk pelanggan yang membeli pada musim hujan agar 

usaha tersebut tetap berjalan walaupun hujan karena kendala utama dalam 

memasarkan usaha tersebut pada saat musim hujan dan lebih giat lagi dalam 
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mengikuti program-program atau event yang disediakan oleh pemerintah agar usaha 

Coffee Kobens bisa dikenal lebih luas lagi.  
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Lampiran 1. Kuisoner 

Kuesioner Strategi Komunikasi Pemasaran Coffee Kobens Dalam 

Meningkatkan Jumlah Konsumen Di Kota Gorontalo 

A. Kuisoner untuk pemilik dan barista Coffee Kobens 

Identitas Responden 

a. Nama   : 

b. Umur   : 

c. Pendidikan  : 

Daftar Pertanyaan: 

1. Apa itu coffee kobens?  

Jawaban: 

2. Bagaimana sejarah berdirinya coffee kobens?  

Jawaban: 

3. Apa ciri khas dan keunggulan dari coffee kobens jika dibandingkan cafe 

lainnya? 

Jawaban: 

4.  Bagaimana struktur manajemen di coffee kobens serta pembagian tugasnya? 

Jawaban: 

5.  Produk apa saja yang ditawarkan di coffee kobens? Dan produk apa yang 

banyak peminatnya? 

Jawaban: 
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6.  Bagaimana penentuan harga produk yang ditawarkan coffee kobens?  

Jawaban: 

7. Strategi pemasaran apa saja yang dilakukan coffee kobens?  

Jawaban: 

8. Sosial media apa saja yang digunakan coffee kobens dan sejak kapan 

menggunakan media social sebagai media pemasaran?  

Jawaban: 

9. Apakah penggunaan social media dapat meningkatkan jumlah konsumen di 

coffee kobens?  

Jawaban: 

10. Fasilitas apa saja yang ditawarkan di coffee kobens?  

Jawaban: 

11. Siapa sajakah target pemasaran coffee kobens?  

Jawaban: 

12. Apa saja faktor-faktor yang penting dalam memasarkan coffee kobens kepada 

konsumen?  

Jawaban: 

13. Bagaimana anda melihat perkembangan pemasaran coffee kobens?  

Jawaban: 

14. Apa saja bentuk strategi promosi dan pemasaran yang dilakukan kedai coffee 

kobens?  

Jawaban: 
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15. Siapa saja yang terlibat dalam kegiatan promosi dan pemasaran yang 

dilakukan coffee kobens?  

Jawaban: 

16. Bagaimana bentuk aktifitas promosi penjualan (sales promotion) dalam 

kegiatan promosi dan pemasaran yang dilakukan coffee kobens?  

Jawaban: 

17. Bagaimana bentuk aktifitas penjualan personal (personal selling) dalam 

kegiatan promosi dan pemasaran yang dilakukan coffee kobens?  

Jawaban: 

18. Bagaimana bentuk aktifitas hubungan masyarakat (public relation) dalam 

kegiatan promosi dan pemasaran yang dilakukan coffee kobens?  

Jawaban: 

19. Bagaimana bentuk aktifitas pemasaran langsung (direct marketing) dalam 

kegiatan promosi dan pemasaran yang dilakukan coffee kobens?  

Jawaban: 

20. Apa saja kendala atau hambatan yang dihadapi dalam kegiatan promosi dan 

pemasaran yang dilakukan oleh coffee Kobens? 

Jawaban: 
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Kuesioner Strategi Komunikasi Pemasaran Coffee Kobens Dalam 

Meningkatkan Jumlah Konsumen Di Kota Gorontalo 

B. Kuisoner untuk pelanggan Coffee Kobens 

Identitas Responden 

a. Nama  : 

b. Umur  : 

Daftar Pertanyaan: 

1. Apakah yang anda ketahui tentang coffee kobens?  

Jawaban: 

2. Dari manakah anda tahu coffee kobens?  

Jawaban: 

3. Sudah berapa kali anda mengunjungi coffee kobens? 

Jawaban: 

4. Apakah yang menarik perhatian anda akhirnya mengunjungi coffee kobens? 

Jawaban: 

5. Dari segi harga yang ditawarkan coffee kobens apakah relatif murah, normal 

atau cenderung mahal?  

Jawaban: 

6. Apakah yang membuat anda tertarik dengan coffee kobens?  

Jawaban: 
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7. Lalu bagaimana pendapat anda setelah mengunjungi coffee kobens?  

Jawaban: 

8. Apakah anda akan merekomendasikan coffee kobens ini ke teman-teman, 

kerabat dan keluarga anda?   

Jawaban: 

9. Adakah masukan yang ingin disampaikan untuk coffee Kobens? 

Jawaban: 
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Lampiran 2. Dokumentasi Penelitian 
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Lampiran 3. Hasil Turnitin 
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Lampiran 4.Lembar Konsultasi Pembimbing 
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Lampiran 5.Surat Permohonan Izin Penelitian 
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Lampiran 6. Surat Keterangan Telah Melaksanakan Penelitian 
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Lampiran 7. Surat Rekomendasi Bebas Plagiasi 
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