I PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Bagi sebagian orang, meminum secangkir kopi sudah menjadi rutinitas. Ada
beberapa alasan yaitu mulai dari menjadi pengusir rasa kantuk, hingga menjadi
penyemangat sebelum memulai aktifitas (Hasanah et al. 2020). Gaya hidup
masyarakat telah menjadikan minuman kopi sebagai kegiatan sehari-hari dan
kebutuhan hidupnya (Solikatun et al. 2015). Hal tersebut terlihat dari konsumsi kopi
bubuk di Indonesia pada 2018 mencapai 0,66 ons per kapita per bulan. Sementara
itu, konsumsi teh bubuk hanya 0,24 ons per kapita per bulan. Hal ini berarti,
masyarakat lebih memilih mengonsumsi kopi hampir tiga kali lipat lebih banyak
dibandingkan dengan mengonsumsi teh (Kurnia 2019). Selain itu, konsumsi kopi
di Indonesia (Gambar 1) pada 2016 mencapai sekitar 250 ribu ton dan pada 2017-
2021 diprediksi tumbuh rata-rata 8,22% per tahun (Katadata 2018). Fakta tersebut
menunjukkan bahwa kopi menjadi salah satu industri yang berkembang pesat di
Indonesia.
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Sumber : Katadata (2018)
Gambar 1 Konsumsi kopi di Indonesia (2016-2021)

Menurut data International Coffee Organization (ICO) pada 2021, Indonesia
juga tercatat sebagai negara dengan konsumsi kopi terbesar kelima di dunia.
Berdasarkan data tersebut, bisnis kedai kopi layak dipertimbangkan di tahun 2023
(Rossa 2022). Tentu saja hal ini menjadi peluang bagi para pelaku bisnis khususnya
dalam bisnis kedai kopi. Saat ini, kedai kopi tidak hanya menjadi tempat untuk
menikmati kopi, tetapi juga dapat digunakan sebagai tempat untuk berkegiatan
seperti bertemu teman, mengerjakan tugas kuliah, berkerja, berdiskusi dan lain—
lain. Hal tersebut juga mendorong para pemilik bisnis kedai kopi bersaing dalam
menghadirkan berbagai macam konsep kedai kopi di kota besar hingga kota kecil
di Indonesia. Riset oleh TOFFIN menunjukkan jumlah kedai kopi di Indonesia pada
Agustus 2019 mencapai lebih dari 2.950 gerai, meningkat hampir tiga kali lipat
dibandingkan pada 2016 yang hanya sekitar 1.000 (Kurniawan 2019).

Menurut survei Jakpat (Gambar 2), Kopi Janji Jiwa merupakan kedai kopi
lokal yang paling disukai masyarakat (50%). Dengan tagline “kopi dari hati” Kopi
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Janji Jiwa sukses merebut hati kaum milenial dengan berbagai menu uniknya,
seperti Black Pink, Es Susu Hojicha, ataupun Es Teh Cincau Pandan. Kedai kopi
lokal favorit kedua adalah Kopi Kenangan (49,1%). Menu terlaris dari kedai kopi
Ini adalah Kopi Kenangan Mantan, yaitu kopi susu dengan rasa manis yang berasal
dari gula aren (Rizaty 2022).

Kopl Janji Jiwa 50
Kopl Kenangan 49,1
Point Coffee 18,3
Kopi Lain Hati 11,3
Kopi Kulo 11,2
Kopi Soe 10,4

Fore Coffee 9,1

5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55
Sumber : Katadata (2022)

Gambar 2 Kedai kopi lokal favorit

Persaingan yang kuat antar kedai kopi di Indonesia membuat para pemilik
bisnis kedai kopi perlu memiliki strategi pemasaran dalam mempromosikan
produknya. Strategi pemasaran sangat penting untuk menginformasikan dan
memahami konsumen serta membantu bisnis menciptakan nilai bagi konsumennya
(Kotler dan Armstrong 2012). Strategi pemasaran juga sangat dibutuhkan untuk
memasarkan sebuah produk agar sampai pada konsumen sehingga konsumen
memiliki minat beli (Hamzah et al. 2020). Menurut Utami (2022), tanpa adanya
pemasaran, konsep kedai kopi sebagus apapun tidak akan diketahui oleh calon
pelanggan. Sebagian orang berkunjung ke kedai kopi tidak hanya untuk menikmati
kopi namun juga memenuhi kebutuhan gaya hidup. Oleh karena itu, setiap kedai
kopi harus mempunyai konsep yang unik dan berbeda dengan yang lain agar dapat
menjadi kedai kopi yang menarik bagi pengunjung.

Berdasarkan konsep customer path 5A yang dikemukakan Kartajaya (2015),
aware merupakan tahap pertama yang membuat konsumen menjadi tertarik dengan
suatu brand. Tahap aware merupakan salah satu tahap paling penting, hal ini
dikarenakan ketika konsumen sudah mengenal suatu brand dengan baik, konsumen
akan mempercayakan untuk memilih brand tersebut dibandingkan brand lainnya.
Salah satu caranya dengan membangun brand awareness. Menurut Friska (2022),
brand awareness merupakan tahapan penting dalam pengembangan bisnis kedai
kopi, dengan brand awareness yang baik, maka semakin banyak konsumen yang
mengenal. Kunci utama dari brand awareness adalah menemukan pembeda yang
positif, dengan cara membuat kedai kopi yang berbeda dengan kedai kopi lain
sehingga akan lebih mudah untuk diingat oleh konsumen. Menurut penelitian yang
dilakukan Latif et al. (2014), membangun brand awareness di pasar yang
Kompetitif dapat berperan aktif dalam pemasaran modern. Brand awareness juga
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merupakan faktor dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian oleh
konsumen (Koniewski 2012).

Menurut Utami (2022), kedai kopi juga dapat memberikan promo yang
menarik seperti kartu member, promo diskon, mengadakan kontes mengenai kopi
dengan memberikan reward, dan program-program lainnya. Selain itu, pemilik
bisnis kedai kopi dapat memanfaatkan media sosial dalam memasarkan bisnis kedai
kopinya. Hal tersebut dikarenakan 191,4 juta orang atau sebesar 93% penduduk
Indonesia adalah pengguna media sosial (We Are Social 2022). Hal tersebut
membuat banyak pelaku bisnis di era ini melakukan pemasaran melalui media
sosial. Menurut Powers et al. (2012), sebagai alat komunikasi pemasaran, media
sosial berbeda dengan media komunikasi pemasaran lainnya yaitu always on dan
everywhere yang memungkinkan penggunanya dapat mengakses kapan saja dan di
mana saja, karena selain mengakses melalui komputer, juga dapat diakses melalui
smartphone. Menurut data yang dirilis oleh We Are Social (2022), salah satu media
sosial yang populer di Indonesia adalah Instagram dengan sebanyak 99.15 juta
pengguna. Mayoritas pengguna Instagram di Indonesia adalah kelompok usia 18-
24 tahun yang merupakan generasi z dengan sebanyak 38% atau 36,9 juta pengguna
dan kelompok usia 25-34 tahun yang merupakan generasi milenial sebanyak 29,9%
atau 29 juta pengguna (Napaleon Cat 2022).

Hayes (2021) mengemukakan Instagram memiliki seperangkat alat
analitiknya sendiri, yang berarti sederhana dan mudah bagi brand untuk memantau
metrik dan hasil promosi mereka. Hal itu terdapat pada fitur Instagram insight yang
dapat memudahkan pelaku bisnis dalam membandingkan konten, mengukur
kampanye dan melihat bagaimana kinerja masing-masing unggahan. Tak hanya itu,
fitur ini juga memberikan kumpulan data yang dapat dimanfaatkan untuk
mengetahui informasi agar bisa digunakan. Data yang terdapat di dalam insight
tersebut berisi tentang berbagai informasi mengenai konten yang telah diunggah,
serta mengetahui berapa jumlah interaksi yang terjadi pada akun Instagram, hingga
data para pengikut. Menurut Maryolein et al. (2019), Instagram kini menjadi media
publikasi yang digunakan untuk kepentingan individu ataupun perusahaan dalam
memopulerkan akun, brand, bahkan dalam membangun brand awareness.

Sebagai salah satu brand dalam industri kedai kopi, Alun Alun Coffee telah
mempertahankan eksistensi pasarnya dalam menghadapi persaingan industri kedai
kopi di Kota Jakarta. Namun, berdasarkan keterangan dari David selaku pemilik
Alun Alun Coffee, strategi pemasaran yang sudah dilakukan belum dapat
membangun brand awareness Alun Alun Coffee. Pada era ini, informasi menjadi
semakin tidak terbatas dan memudahkan para pelaku bisnis untuk menjangkau
pelanggan lebih luas, sehingga perumusan strategi pemasaran dalam membangun
brand awareness akan sangat membantu kegiatan usaha Alun Alun Coffee.

1.2 Rumusan Masalah

Menurut Rofi selaku Chief Marketing Officer (CMO) Alun Alun Coffee,
Alun Alun Coffee rutin dalam mengikuti festival kopi yang diadakan di Kota
Jakarta. Selain itu, setiap pekannya Alun Alun Coffee juga sering mengadakan
beberapa events seperti live music, live stand up comedy, hingga nonton bersama
pertandingan sepak bola dengan tujuan menarik konsumen untuk datang. Namun,
menurut data internal Alun Alun Coffee, jumlah transaksi penjualan Alun Alun
Coffee tidak stabil (Gambar 3).
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Gambar 3 Jumlah transaksi Alun Alun Coffee Februari 2021 - Januari 2022

Berdasarkan Gambar 3 terdapat penurunan yang signifikan pada Juli 2021
karena adanya Pemberlakuan Pembatasan Kegiatan Masyarakat (PPKM). Menurut
Rofi, penurunan jumlah transaksi penjualan Alun Alun Coffee tidak hanya
disebabkan oleh adanya PPKM, namun diakibatkan oleh bertambahnya jumlah
pesaing pada sekitar Alun Alun Coffee (Tabel 1).

Tabel 1 Kedai kopi sekitar Alun Alun Coffee radius <3km

No Nama Alamat

1 Kopi Peron Jin. Cipinang Baru Raya No.4A, Cipinang
2 Kamus Kopi Jin. Cipinang Baru Raya, Cipinang

3 Kedai Malabar JIn. Cipinang Jaya Raya No.27B, Cipinang
4 Glasmacher Coffee Jin. Kedondong No.16B, Rawamangun

5 Double V Coffee & Eatery JIn. Kedondong Raya No.7, Rawamangun
6 Pesan Kopi Rawamangun  JIn. Persahabatan Tim. No.54, Cipinang

7 Kopi Nako Rawamangun  JIn. Perserikatan No.4D, Rawamangun
Sumber : Google Maps (2022)

Peneliti melakukan survei top of mind brand kedai kopi pada daerah
Cipinang, Jakarta Timur terhadap 15 responden untuk mengetahui tingkat brand
awareness Alun Alun Coffee. Kedai Malabar adalah brand yang disebut paling
banyak oleh responden yaitu sebanyak tiga kali, sebaliknya Alun Alun Coffee
hanya disebut satu kali. Responden pada survei ini ialah pelanggan potensial Alun
Alun Coffee. Berdasarkan hasil diskusi dengan pihak internal Alun Alun Coffee,
ilasifikasi pelanggan Alun Alun Coffee dibagi atas tiga ciri yaitu; frekuensi
mendatangi kedai kopi dalam satu pekan, besaran nominal yang dikeluarkan saat
mendatangi kedai kopi, serta frekuensi berkegiatan pada daerah kedai Alun Alun
Coffee. Hasil survei yang dilakukan oleh peneliti adalah sebagai berikut (Tabel 2).



Tabel 2 Hasil survei top of mind kedai kopi di daerah Cipinang, Jakarta Timur

Nama Kedai Kopi Jumlah

Kedai Malabar
Kopi Nako

Pukul Satu Kopi
Albezia Coffee
Alun Alun Coffee
Atas Nama Kopi
Glasmacher Coffee
Kamus Kopi

Kopi Pilu

Xans
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Selain itu, menurut Muafa (2021) individu mengetahui keberadaan sebuah
kedai kopi melalui media sosial. Alun Alun Coffee telah memanfaatkan media
sosial Instagram dalam membangun brand awareness Alun Alun Coffee. Namun,
menurut Rivaldi selaku Chief Marketing Office (CMO) Alun Alun Coffee
pemanfaatan media sosial Instagram tersebut belum maksimal dalam membangun
brand awareness Alun Alun Coffee (Gambar 4).

Profile Activity ®

Insights Overview
Profile Visits 263
Website Taps =
573
Accounts reachied Email Button Taps 0
A t d 6
Reaunengaen Business Address Taps 5
Total followers 1,241
Call Button Taps 3

Sumber : Instagram Alun Alun Coffee (2022)
Gambar 4 Insights overview dan profile activity Instagram @alunaluncoffee

Berdasarkan hasil data insighst media sosial Instagram @alunaluncoffee pada
Januari 2022 (Gambar 4) didapatkan bahwa accounts reached Alun Alun Coffee
sebesar 573 turun sebesar 44,6% dibandingkan pada Desember 2021. Hal yang
sama juga terjadi pada accounts engaged turun sebesar 45,5%, kunjungan profil
berkurang 29,7%, kunjungan website hanya sebanyak 4 kali, tidak terdapat email
button taps, business address taps sebanyak 5 kali, dan 3 call button taps. Dari data
insight di atas, ditemukan bahwa pemanfaatan media sosial Instagram pada Alun
Alun Coffee belum dapat menarik traffic dan engagement dari calon konsumen
dalam membangun brand awareness.



Sebagai salah satu brand kedai kopi yang sedang berkembang, Alun Alun
Coffee terus berupaya dalam mengatasi permasalahan-permasalahan yang dialami.
Salah satu upaya yang telah dilakukan ialah melakukan strategi-strategi pemasaran
dalam membangun brand awareness Alun Alun Coffee agar target pasar dapat
tercapai. Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka pertanyaan penelitian ini
adalah:

1. Siapa target pasar Alun Alun Coffee?

2. Bagaimana strategi pemasaran yang telah dilakukan Alun Alun Coffee?

3. Bagaimana tingkat brand awareness Alun Alun Coffee?

4. Bagaimana strategi pemasaran Alun Alun Coffee dalam membangun brand
awareness?

1.3 Tujuan

Berdasarkan uraian permasalahan di atas maka tujuan dari penilitian ini adalah:
Menganalisis target pasar Alun Alun Coffee.

Menganalisis strategi pemasaran yang telah dilakukan Alun Alun Coffee.
Menganalisis tingkat brand awareness Alun Alun Coffee.

Merumuskan strategi pemasaran Alun Alun Coffee dalam membangun brand
awareness.

ERCORIDN S

1.4 Manfaat

1. Bagi Alun Alun Coffee, penelitian ini diharapkan dapat membantu dan
memberikan informasi bagi Alun Alun Coffee dalam merumuskan strategi
pemasaran untuk membangun brand awareness.

2. Bagi pembaca dan pihak lainnya, penelitian ini diharapkan dapat menjadi
tambahan pengetahuan serta referensi khususnya terkait strategi pemasaran
dalam membangun brand awareness.

1.5 Ruang Lingkup

Penelitian ini terfokus pada perumususan strategi pemasaran Alun Alun
Coffee dalam membangun brand awareness. Penelitian dianalisis dari dua sudut
pandang, yaitu sudut pandang internal dan eksternal. Pihak internal pada penelitian
ini adalah pengelola Alun Alun Coffee. Pihak eksternal dalam penelitian ini adalah
pelanggan potensial Alun Alun Coffee.
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2.1 Segmenting, Targeting, Postitioning (STP)

STP (Segmenting, Targeting, dan Positioning) ialah suatu model yang
digunakan untuk menyusun serta mengembangkan strategi pemasaran yang sesuai
dengan tiga hal yaitu melakukan segmentasi pasar, membuat target segmentasi yang
paling menguntungkan serta membuat posisi yang tepat di benak konsumen.
Strategi STP menurut (Camilleri 2018) ialah sebagai berikut.

1. Segmenting

Segmentasi ialah suatu proses dalam mengidentifikasi segmen pasar dan
mengklasifikasikan konsumen ke dalam beberapa grup sesuai dengan
klasifikasinya masing-masing. Variabel segmentasi meliputi: demografi, geografi,
psikografi, tingkah laku dan product-related.

2. Targeting

Setelah menentukan segmentasi pasar, tahapan berikutnya ialah menentukan
target konsumen yang akan dituju. Sebuah bisnis harus dapat menentukan sasaran
pasar yang paling sesuai dengan sumberdaya perusahaan, jenis layanan yang
ditawarkan, dan keragaman dalam pasar.

3. Positioning

Tahapan terakhir dalam strategi STP adalah positioning. Positioning ialah
strategi yang dibuat oleh perusahaan agar brand atau produk yang ditawarkan
memiliki value proposition serta daya saing dari kompetitor sehingga konsumen
dapat mengingat dan membedakan brand tersebut dengan pesaing lainnya.

2.2 Bauran Pemasaran

Menurut Kotler et al. (2017), pemasaran ialah proses sosial serta manajerial
yang dilakukan oleh seorang ataupun kelompok untuk mendapatkan kebutuhan
yang mereka inginkan melalui penciptaan serta pertukaran produk dan nilai. Tujuan
pemasaran harus berlandaskan pada keputusan-keputusan terdahulu mengenai
pasar sasaran, penentuan posisi pasar, dan bauran pemasaran. Salah satu metode
klasik pemasaran merupakan bauran pemasaran (marketing mix), dimana bauran
pemasaran ini digunakan untuk merancang apa yang ditawarkan serta cara
menawarkan sesuatu produk kepada pelanggan. Bauran pemasaran ini mencakup
komponen dari 4P, yaitu: product (produk), price (harga), place (tempat), dan
promotion (promosi).

Bauran pemasaran 4P sudah berkembang untuk mengakomodasi lebih
banyak pelanggan. Bauran pemasaran yang sebelumnya ialah 4P saat ini
didefinisikan ulang oleh Kotler et al. (2017) menjadi 4C yang terdiri dari co-
creation, currency, communal activation, dan conversation. Kotler et al. (2017)
berpendapat bahwa dengan terdapatnya bauran pemasaran yang terhubung, suatu
perusahaan hendak berpotensi bertahan dalam ekonomi digital. Tiap-tiap elemen
dari 4C mempunyai pengertian sebagai berikut:

1. Co-creation

Co-creation merupakan suatu tahap awal strategi pengembangan, di mana
pada tahap ini ialah tahap dalam membuat gagasan. Pada tahap co-creation,
perusahaan dapat meningkatkan kesuksesan perusahaan dan pengembangan produk
yang baru. Co-creation juga memungkinkan pelanggan menyesuaikan serta
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mempersonalisasikan produk atau jasa, sehingga menghasilkan proposisi nilai
unggulan.
2. Currency

Konsep dalam penetapan harga telah tumbuh dalam masa digital, dimana
pada awalnya penetapan harga statis hingga saat ini menjadi lebih dinamis.
Penetapan harga dinamis ialah penetapan harga yang lebih fleksibel berdasarkan
nada permintaan pasar serta penggunaan kapasitas. Dengan penetapan harga yang
dinamis ini perusahaan dapat memaksimalkan profitabilitas yang didasarkan pada
pola pembelian historis, jarak dengan posisi toko, serta aspek profil pelanggan yang
fain.
3. Communal Activation

Konsep distribusi yang sangat ampuh ialah distribusi rekan-ke-rekan di dalam
ekonomi berbagi. Perusahaan pada masa digital ini kerap kali menciptakan produk-
produk yang dapat diakses secara mudah oleh masyarakat umum. Hingga karena
ifu di dunia yang telah serba terhubung ini pelanggan dapat lebih mudah dalam
memperoleh akses produk atau jasa secara instan.
4. Conversation

Bersamaan dengan berkembangnya konsep promosi, di mana pada awalnya
bersifat satu sisi, yaitu perusahaan mengirim pesan kepada pelanggan yang selaku
sebagai khalayak. Di masa digital ini, dengan maraknya media sosial, perusahaan
mengambil peluang untuk membuat pelanggan sanggup menyuarakan pendapatnya
terhadap sesuatu produk.

2.3 Instagram Marketing Strategy

Diamond (2015) mengemukakan bahwa visual membuat audience lebih
tertarik dengan pemasaran digital. Dalam hal ini merupakan foto produk, foto
website, foto promosi event, gambar testimoni pelanggan yang tertera di media
sosial. Hal ini lebih mudah dipahami daripada teks yang panjang, yang lebih
penting adalah bahwa mereka dapat dengan mudah membagikannya pada media
sosial dalam hal ini yaitu Instagram.

Instagram merupakan salah satu platform media sosial yang paling sering
digunakan oleh masyarakat di Indonesia saat ini. Menurut We Are Social (2022)
Jumlah pengguna Instagram di Indonesia mencapai 99,15 juta orang atau setara 35,7
persen dari total populasi. Hal ini karena Instagram memiliki fitur yang
mempermudah individu untuk terhubung dengan individu lainnya. Berikut
merupakan empat fitur terpopuler yang dapat digunakan di Instagram:

1. Feeds

Feeds mencakup gambar atau video yang di unggah oleh akun yang diikuti
pada Instagram. Hal ini juga berpengaruh terkait algoritma yang ada di Instagram,
semakin sering menyukai suatu unggahan, maka unggahan yang serupa atau relevan
akan sering muncul sebagai iklan di beranda. Bagi pemilik bisnis khususnya kopi,
maka unggahan yang dibuat juga tidak jauh dengan topik kopi. Pemilik bisnis dapat
menambahkan informasi atau fakta menarik kopi.

2. Reels

Pada fitur reels dapat menampilkan video dengan durasi tertentu, mengedit
video, menambahkan audio, efek, dan berbagai filter. Konten dalam reels kemudian
dibagikan kepada pengikut akun, dan dapat ditemukan di menu explore. Hal ini
imemungkinkan untuk menjangkau audiens lebih luas bahkan global. Merupakan
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keuntungan bagi pemilik bisnis jika kontennya dapat masuk menu explore hingga
featured reels, yang dipilih oleh Instagram berdasarkan preferensi pengguna.
3. Instagram Stories

Instagram stories memiliki konsep cerita dari Snapchat yang berlangsung
selama 24 jam. Pengguna dapat menambahkan teks, stiker, polling, GIF, filter, dan
bahkan menandai teman dan pengikut mereka. Mengingat konten Instagram stories
otomatis terhapus dalam 24 jam. Instagram menyediakan fitur highlights yang dapat
menyimpan arsip stories. Hal ini rasanya butuh dilakukan bagi pemilik bisnis, fitur
highlights biasanya diisi dengan informasi penting seperti cara pemesanan, detail
bisnis, atau deskripsi produk. Sehingga memudahkan calon konsumen dalam
melakukan transaksi. Fitur ini juga digunakan oleh beberapa influencers melakukan
kolaborasi dengan cara mengulas produk atau lainnya untuk menarik pelanggan.
Influencer mempunyai jangkauan luas, sehingga menjadi keuntungan besar.
4. Insights

Instagram Insights merupakan analytic tools bawaan Instagram yang
disediakan secara gratis. Di dalam insights terdapat informasi terpaut konten,
demografi followers, sampai engagement yang dapat membantu pebisnis. Data
yang ada dapat dipakai untuk memantau serta mengukur performa pemasaran yang
dilakukan. Hal tersebut dapat dimanfaatkan oleh pebisnis dalam memperbaiki
bagian yang belum maksimal ataupun yang berpotensi untuk dioptimalisasi.

Menurut Sanchez (2018) pemasaran melalui Instagram adalah bagaimana
menceritakan sebuah kisah kepada pengguna yang menyentuh dan melibatkan
mereka untuk membangun engangement atau keterikatan. Hal ini yang membuat
pengguna ingin melihat konten yang dapat mereka rasakan dan yang tampak nyata
bagi mereka. Penting untuk menciptakan koneksi di benak pengguna Instagram
melalui indera mereka. Bahkan melalui Instagram, bau, rasa, suara, dan sentuhan
bisa dirasakan. Ide dasar saat menggunakan Instagram untuk pemasaran adalah
menggunakan tools Instagram yang tersedia dengan cara yang benar untuk
menjangkau pelanggan potensial (Hauser 2018). Beberapa tools Instagram
marketing strategy dalam meningkatkan brand awareness adalah :
1. Content scheduling

Content scheduling pada Instagram adalah membuat rencana dalam
menentukan jadwal hari dan jam berapa unggahan akan dipublikasikan di akun
Instagram. Hal ini penting untuk memaksimalkan potensi pelanggan untuk melihat
unggahan sebuah perusahaan di Instagram.
2. Content Creation

Content Creation merujuk pada pembuatan konten di akun Instagram, ada
dua kategori utama yang perlu diperhatikan jenis postingan dan desain konten.
3. Storytelling

Storytelling adalah teknik penyampaian suatu informasi dengan cerita yang
menarik dan menyentuh perasaan pembaca. Dengan teknik ini, kreator dituntut
untuk bisa membuat cerita menarik yang mendorong audiens untuk mengetahui
sebuah produk atau jasa lebih mendalam.
4. Interaction with Instagram users.

Interaction with Instagram users sangat penting dalam meningkatkan tingkat
engagement. Dapat dikatakan bahwa interaksi dengan pelanggan potensial
diperlukan untuk membuat profil perusahaan yang kuat.
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5. Influencer marketing

Influencer marketing adalah upaya meningkatkan brand awareness
perusahaan atau mempromosikan produknya dengan bantuan orang-orang
berpengaruh di media sosial. Namun, orang yang berpengaruh tidak berarti orang
dengan banyak pengikut, melainkan orang yang memiliki pengaruh di
komunitasnya.
8. Instagram Ads

Instagram ads dapat membantu perusahaan untuk meningkatkan brand
awareness atau produk khusus tetapi juga memberikan lebih banyak informasi
kepada calon pelanggan.

2.4 Piramida Brand Awareness

Menurut Koniewski (2012), brand awareness ialah suatu faktor yang
dominan dalam mempengaruhi keputusan pembelian yang dilakukan oleh seorang
konsumen. Menurut Macdonald dan Sharp (2000), brand awareness sangat
membantu dalam keputusan pembelian berulang. Brand awareness ialah salah satu
hal yang fundamental dalam menjalankan suatu perusahaan. Di mana apabila brand
awareness yang tinggi seseorang hendak langsung mengingat suatu produk tersebut
tanpa mempertimbangkan brand lain. Brand awareness ialah sesuatu pengetahuan
konsumen terhadap suatu brand tersebut.

Menurut Durianto et al. (2004), meningkatkan kesadaran merek ialah suatu
mekanisme dalam memperluas dari pasar merek itu sendiri. Kesadaran merek
merupakan key of brand asset untuk sebuah perusahaan dalam merambah elemen-
elemen yang lain. Durianto et al. (2004) juga mengemukakan piramida brand
awareness. Di mana piramida ini menggambarkan tingkat brand awareness dari
yang terendah hingga tertinggi (Gambar 5).

Top
Of Mind

/ Brand Recall \
/ Brand Recognition \

/ Unaware of Brand \

Sumber : Durianto et al. (2004)
Gambar 5 Piramida brand awareness

1./ Unaware of Brand
Tingkat ini ialah tingkat yang paling rendah dalam piramida brand
awareness. Pada tingkat ini konsumen tidak menyadari terdapatnya suatu merk.
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2. Brand Recognition

Tingkat minimal dari kesadaran merek, dimana pengenalan suatu merek
timbul lagi setelah dicoba pengingatan kembali melalui bantuan (aided recall).
3. Brand Recall

Tingkat ini ialah pengingatan kembali terhadap suatu merek tanpa bantuan
(unaided recall).
4. Top of Mind

Di mana brand ini yang akan disebutkan pertama kali oleh konsumen ataupun
yang akan muncul pertama kali pada pikiran konsumen. Brand tersebut sudah
menjadi brand utama dari bermacam brand yang ada pada pikiran konsumen.

2.5 Penelitian Terdahulu

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Putri (2022) dengan judul
“Strategi Peningkatan Brand Awareness Kuassa pada Pasar Domestik™ bertujuan
untuk meningkatkan brand awareness Kuassa pada Pasar Lokal. Wawancara
mendalam dengan pihak internal Kuassa digunakan untuk mengetahui target pasar
menggunakan analisis STP serta strategi pemasaran 4C yang telah dilakukan
perusahaan Kuassa dan pengisian kuesioner secara online oleh calon pengguna dan
pengguna Kuassa. Hasil dari penelitian ini merupakan tingkat brand awareness
perusahaan Kuassa dan strategi bauran pemasaran 4C berdasarkan identifikasi
masalah brand awareness perusahaan Kuassa yaitu, pada tahapan co-creation
Kuassa perlu meningkatkan fitur live chat pada website, selain itu perlu juga adanya
inovasi terbaru pada produknya, pada currency, Kuassa perlu menggunakan kurs
rupiah juga dalam penjualannya agar memudahkan pelanggan dalam membeli
barangnya, pada communal activation perusahaan Kuassa perlu melakukan kerja
sama antar software pendukung, pada tahap conversation perusahaan perlu
meningkatkan engagement dengan melakukan acara-acara interaktif seperti
webinar maupun online concert.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Ningrum (2021) dengan judul
“Optimalisasi Digital Marketing Untuk Peningkatan Brand Awareness Sudut
Lombok” bertujuan untuk mengidentifikasi penerapan pemasaran digital yang telah
dilakukan Sudut Lombok dalam membangun brand awareness. Pendekatan
penelitian ini dilakukan secara deskriptif dengan menggunakan metode campuran
yaitu kualitatif dan kuantitatif. Metode pengumpulan data dalam penelitian ini
dengan wawancara mendalam, survei dan observasi. Selain itu, penelitian ini juga
menggunakan data sekunder yang berupa studi literatur dan dokumentasi. Metode
penentuan responden dalam penelitian ini dilakukan dengan teknik non-probability
sampling dengan cara purposive sampling. Penelitian ini menggunakan analisis
STP untuk menentukan target pasar Sudut Lombok serta bauran pemasaran 4C
dalam menganalisis strategi pemasaran yang telah dilakukan Sudut Lombok. Hasil
akhir dari perumusan strategi pemasaran Sudut Lombok menghasilkan usulan
bahwa Sudut Lombok perlu mengoptimalkan penggunaan media pemasaran yang
telah ada seperti situs web dan media sosial. Media pemasaran Sudut Lombok dapat
dioptimalkan dengan menggunakan seluruh fitur yang terdapat pada media tersebut
dan mengkombinasikan strategi content marketing dengan media pemasaran Sudut
Lombok.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Muafa (2021) dengan judul
“Strategi Komunikasi Pemasaran Digital dalam Meningkatkan Brand Awareness
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Gora Coffee And Eatery” bertujuan untuk meningkatkan brand awareness Gora
Coffee And Eatery. Wawancara mendalam dengan pihak internal Gora Coffee And
Eatery digunakan untuk mengetahui strategi pemasaran yang telah dilakukan Gora
Coffee And Eatery berdasarkan saluran komunikasi pemasaran dan pengisian
kuesioner secara online oleh pelanggan potensial untuk mengetahui tingkat brand
awareness Gora Coffee And Eatery. Hasil dari penelitian ini merupakan tingkat
Brand awareness Gora Cofee And Eatery pada kategori rendah, brand awareness
berpengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen, dan beberapa strategi
Komunikasi pemasaran digital dalam meningkatkan brand awareness.

Penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Worfel (2019) dengan judul
“Brand-Awareness through Marketing on Instagram — An Instagram Marketing
Strategy for ONIMOS Clothing”. Bagian literatur dalam penelitian ini adalah
tentang istilah-istilah umum mengenai social media marketing dan branding, yang
kemudian spesifik ke arah Instagram marketing. Teori tersebut juga menjelaskan
konstruksi seperti strategi pemasaran media sosial dan alat promosi. Bagian teoritis
dari penelitian ini terdiri dari informasi umum tentang media sosial dan pemasaran
media sosial. Informasi dikumpulkan dalam literatur akademik, artikel, blog online,
sumber online dan tesis. Bagian empiris dalam penelitian ini menganalisis profil
Instagram ONIMOS Clothing saat ini dan mengembangkan ide-ide baru untuk
strategi dan aktivitas Instagram perusahaan di masa depan untuk menarik lebih
banyak pelanggan potensial. Penelitian ini diakhiri dengan analisis tentang
pemasaran Instagram saat ini dan saran baru untuk ONIMOS Clothing agar dapat
mengembangkan strategi pemasaran yang lebih baik. Secara keseluruhan, ada
peluang besar bagi perusahaan dalam Instagram marketing untuk membangun
brand awareness yang lebih tinggi dan untuk menghasilkan lebih banyak
pelanggan.

Berdasarkan beberapa penelitian terdahulu, ditemukan bahwa segala jenis
pemasaran menjadi salah satu strategi untuk meningkatkan brand awareness.
Penelitian yang dilakukan oleh Putri (2022) dengan judul “Strategi Peningkatan
Brand Awareness Kuassa pada Pasar Domestik” dan Penelitian sebelumnya yang
dilakukan oleh Ningrum (2021) dengan judul “Optimalisasi Digital Marketing
Untuk Peningkatan Brand Awareness Sudut Lombok” memiliki kesamaan dengan
penelitian ini yaitu menganalisis strategi pemasaran yang telah dilakukan
perdasarkan bauran pemasaran 4C dan STP serta atribut pertanyaan dalam
menganalisis tingkat brand awareness. Sedangkan, penelitian yang dilakukan oleh
Muafa (2021) berbeda dengan penelitian ini yaitu, menganalisis strategi pemasaran
yang telah dilakukan berdasarkan saluran komunikasi pemasaran digital dan pada
atribut pertanyaan kuesioner tingkat brand awareness. Kemudian, penelitian yang
dilakukan oleh Worfel (2019) dengan judul “Brand-Awareness through Marketing
on Instagram — An Instagram Marketing Strategy for ONIMOS Clothing”. Memiliki
kesamaan dalam merumuskan strategi pemasaran berdasarkan Instagram marketing
tools.

2.6 Kerangka Pemikiran

Kerangka pemikiran merupakan tahapan dimana bagaimana penelitian ini
akan dilakukan (Gambar 6). Tahapan awal dalam menentukan rumusan masalah
adalah dengan menelaah mengenai permasalahan yang dihadapi oleh Alun Alun
Coffee. Setelah menelaah masalah yang dihadapi oleh Alun Alun Coffee,
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dilanjutkan menganalisis segmentasi pasar, target pasar, dan posisi perusahaan pada
pasar. Kemudian melakukan analisis bauran pemasaran 4C (co-creation, currency,
communal activation, dan conversation). Hasil dari bauran pemasaran 4C ini akan
ditelaah lagi setelah meneliti dimana letak tingkat brand awareness perusahaan
Alun Alun Coffee pada piramida brand awareness. Setelah mendapatkan hasil dari
kedua data, maka akan dapat dirumuskan mengenai strategi pemasaran dan
solusinya dalam membangun brand awareness Alun Alun Coffee.

Urgensi permasalahan Alun Alun Coffee

Penjualan tidak stabil, meningkatnya
jumlah pesaing, survei top of mind
dan insights Instagram rendah

l l

M lisis taraet Al Menganalisis strategi pemasaran
| engar]l? 'S'ds arge paslqr_ un yang telah dilakukan oleh Alun Alun
Alun Coffee dengan analisis STP Coffee dengan bauran pemasaran 4C

| |
|
Menganalisis tingkat brand
awareness Alun Alun Coffee
dengan piramida prand awareness

l

Merumuskan strategi pemasaran Alun Alun Coffee
dalam membangun brand awareness dengan bauran
pemasaran 4C dan Instagram marketing strategy

Gambar 6 Kerangka pemikiran
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111 METODE

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dan kuantitatif agar peneliti
dapat melihat gambaran dari penerapan strategi pemasaran yang dilakukan dan
dibuktikan secara numerik pada responden eksternal penelitian.

3.1 Waktu dan Tempat

Penelitian dilakukan di Alun Alun Coffee yang beralamat di JI. Bekasi Timur
Raya No. 52, Cipinang, Jakarta Timur. Penelitian dilakukan selama 8 bulan, mulai
Maret 2022 hingga November 2022.

3.2 Jenis dan Sumber Data

Data yang digunakan dalam penelitian ini merupakan data primer dan
sekunder. Data primer dikumpulkan dan diolah melalui observasi dan wawancara
mendalam dengan pihak internal Alun Alun Coffee yang merupakan Chief
Executive Officer (CEO) dan Chief Marketing Officer (CMO). Pengumpulan data
primer dari responden eksternal dilakukan penyebaran kuesioner berupa online
form. Data sekunder didapatkan dari studi literatur dari berbagai sumber antara lain,
buku, artikel dan jurnal terdahulu (Tabel 3).

Tabel 3 Jenis, metode pengumpulan data, dan sumber data

Metode
No Jenis Data Pengumpulan Sumber Data
Data
Data Primer
1  Target pasar Alun Alun Coffee  Wawancara Internal Alun Alun
(segmenting, targeting, mendalam Coffee
postioning)
2  Bauran pemasaran 4C yang Observasi, Internal Alun Alun
telah dilakukan Alun Alun wawancara Coffee
Coffee mendalam
3  Tingkat brand awareness Alun  Pengisian Pelanggan Potensial
Alun Coffee kuesioner
4 Usulan bauran pemasaran 4C Pengisian Pelanggan Potensial
dan Instagram marketing kuesioner
strategy dalam membangun
brand awareness Alun Alun
Coffee
Data Sekunder
1 Datapendukung Online Buku, artikel dan

research jurnal
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3.3 Metode Pengumpulan Data

Data yang akan diambil dalam penelitian ini merupakan data primer dan data
sekunder melalui beberapa metode sebagai berikut:
1. Observasi

Metode ini dilakukan dengan cara menyaksikan secara langsung di lokasi
penelitian dan mengabadikan peristiwa yang terjadi di lapangan. Pengamatan ini
dilakukan terhadap kegiatan yang dilakukan Alun Alun Coffee terkait strategi
pemasaran yang telah dilakukan. Untuk mendapatkan data yang diperlukan, peneliti
melakukan observasi lebih lanjut dengan mengikuti berbagai kegiatan pemasaran.
Peneliti juga mengamati secara langsung pemasaran yang dilakukan melalui media
sosial Instagram Alun Alun Coffee. Sedangkan untuk data yang tidak dapat
diperoleh dari observasi, peneliti menggunakan metode wawancara mendalam.

2.  Wawancara mendalam

Metode ini dilakukan dengan mewawancarai secara langsung pihak internal
Alun Alun Coffee. Wawancara mendalam dilakukan melalui wawancara tatap
muka. Hal ini dimaksudkan untuk mendapatkan informasi akurat terkait perusahaan
serta strategi pemasaran yang telah dilakukan Alun Alun Coffee.

3. Kuesioner
Metode ini dilakukan untuk mengukur tingkat brand awareness, serta
penerapan strategi pemasaran yang telah dilakukan oleh Alun Alun Coffee melalui
sudut pandang eksternal. Atribut pertanyaan tingkat brand awareness pada
penelitian ini berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Noviyani
(2022), Nurlita (2022), Putri (2022), dan Ningrum (2021) karena seluruh atribut
pertanyaan mampu menggambarkan tingkat brand awareness Alun Alun Coffee.
Teknik ini dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada pelanggan potensial
Alun Alun Coffee. Penyebaran kuesioner dilakukan menggunakan google form.
Proses penyebaran responden memanfaatkan media digital, dengan menyebarkan
melalui komunitas, grup, serta media sosial. Kemudian, peneliti melakukan uji
validitas dan reliabilitas terhadap atribut pertanyaan tingkat brand awareness dalam
kuesioner agar hasil survei tidak keliru serta bisa memberikan cerminan yang tidak
jauh berbeda dengan kondisi sebenarnya. Uji validitas serta reliabilitas pada
penelitian ini menggunakan aplikasi SPSS versi 25.0. Uji validitas serta reliabilitas
dilakukan terhadap 30 responden yang merupakan sampel dari populasi penelitian.

Menurut Ghozali (2009), uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau
valid tidaknya kuesioner. Uji validitas dilakukan terhadap 11 atribut pertanyaan
tingkat brand awareness dengan signifikansi untuk dua arah (0¢=0,05), sehingga r
tabel yang digunakan ialah 0,361. Suatu atribut pertanyaan dinyatakan valid apabila
r hitung > r tabel. Hasil uji validitas terhadap 30 responden menunjukkan bahwa 11
atribut pertanyaan tingkat brand awareness pada penelitian ini mempunyai nilai r
hitung > nilai r tabel (0,361). Dapat disimpulkan bahwa seluruh atribut pertanyaan
tingkat brand awareness pada penelitian ini valid. Hasil Uji validitas terdapat pada
Lampiran 3.

Menurut Hair et al. (2020), instrumen survei (kuesioner) dianggap reliabel
jika penerapannya yang berulang menghasilkan skor yang konsisten. Tinggi
rendahnya reliabilitas ditunjukkan oleh angka koefisien cronbach alpha. Tingkat
reliabilitas dapat dilihat pada Tabel 4.
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Tabel 4 Tingkat reliabilitas

Indeks Keterangan
>0,95 Too high ; indicators are redundant
0,9-0,95 Somewhat high
0,8-<0,9 Excellent
0,7-<0,8 Good
0,6 -<0,7 Acceptable for exploratory research
<0,6 Poor

Sumber : Hair et al. (2020)

Hasil uji reliabilitas terhadap 30 responden menunjukkan nilai cronbach
alpha >0,9 yaitu 0,935. Dapat disimpulkan bahwa seluruh atribut pertanyaan
fingkat brand awareness pada penelitian ini sangat reliabel. Hasil uji reliabilitas
ierdapat pada Lampiran 3.

4. Studi Literatur

Studi literatur digunakan untuk mendukung dan melengkapi hasil penelitian.
Studi literatur yang digunakan berupa jurnal ilmiah, penelitian-penelitian terdahulu,
buku, artikel, dokumen tertulis hingga laporan internal lainnya.

3.4 Teknik Penentuan Responden

Penentuan responden dilakukan dengan menggunakan teknik non-probability
sampling dengan cara purposive sampling yang dilakukan secara sengaja dengan
pertimbangan bahwa responden merupakan pihak-pihak yang dianggap memiliki
wawasan, kemampuan, dan pemahaman mengenai Alun Alun Coffee. Syarat dan
Kriteria yang digunakan untuk menentukan responden internal yaitu responden
harus dapat memahami kondisi internal Alun Alun Coffee.

Responden internal pada penelitian ini ialah David selaku Chief Executive
Officer (CEO) serta Rofi Mawadarrochman dan Mohammad Rivaldi selaku Chief
Marketing Officer (CMO) dari Alun Alun Coffee. Menurut Aaker (1997), brand
awareness merupakan kemampuan pelanggan potensial untuk mengenali atau
mengingat kembali suatu perusaahaan. Maka responden eksternal pada penelitian
ini yaitu pelanggan potensial Alun Alun Coffee. Populasi yang diambil dalam
penelitian ini adalah jumlah penduduk DKI Jakarta dan Kota Bekasi berusia 15-39
tahun yang merupakan jangkauan pelanggan potensial dari Alun Alun Coffee.
Adapun rumus Slovin dalam menentukan responden adalah sebagai berikut :

N
T TE N(e)?
Keterangan :

n = jumlah responden

N= ukuran populasi

e= persentase kelonggaran ketelitian kesalahan pengambilan sampel yang masih
bisa ditolerir
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Dalam rumus Slovin ada ketentuan sebagai berikut :

Nilai e = 0,1 (10%) untuk populasi dalam jumlah besar

Nilai e = 0,2 (20%) untuk populasi dalam jumlah kecil

Jadi rentan sampel yang dapat diambil dari rumus Slovin adalah antara 10 % - 20
% dari populasi penelitian.

Menurut hasil sensus penduduk yang dilakukan oleh Badan Pusat Statistik
(BPS) pada tahun 2021, jumlah penduduk DKI Jakarta berusia 15-39 tahun
sebanyak 4.305.387 jiwa, sedangkan untuk jumlah penduduk Kota Bekasi berusia
15-39 tahun sebanyak 1.076.821 jiwa. Maka jumlah populasi adalah sebanyak
5.382.208 jiwa. Dari jumlah populasi tersebut dapat disimpulkan bahwa ukuran
populasi dikategorikan dengan jumlah yang besar sehingga persentase kelonggaran
yang digunakan adalah 10% dan hasil perhitungan dapat dibulatkan untuk mencapai
kesesuaian. Maka untuk mengetahui responden penelitian, dengan perhitungan
sebagai berikut:

5.382.208
1+5.382.208 (0,1)2

= 99,998142 / 100 responden

3.5 Teknik Analisis dan Pengolahan Data

Teknis serta pengolahan data yang digunakan oleh dalam penelitian ini
sebagai berikut:

3.5.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif adalah teknik menganalisis, menggambarkan, dan
meringkas data, kondisi dan situasi yang dikumpulkan berupa hasil wawancara
maupun observasi terkait masalah yang diteliti (Winartha 2006). Analisis ini
digunakan untuk melihat gambaran umum serta kondisi internal perusahaan
yang berupa data, fakta, serta aktivitas pemasaran yang telah dilakukan Alun
Alun Coffee berdasarkan hasil observasi dan wawancara mendalam bersama
pihak internal Alun Alun Coffee. Aktivitas pemasaran dianalisis menggunakan
analisis STP yaitu segmenting, targeting, dan positioning serta bauran
pemasaran 4C yang terdiri dari co-creation, currency, communal activation, dan
conversation. Selanjutnya teknik ini digunakan untuk merumuskan strategi
pemasaran yang tepat dalam membangun brand awareness Alun Alun Coffee.

3.5.2 Piramida Brand Awareness

Mengukur tingkat brand awareness Alun Alun Coffee dalam piramida
brand awareness dilakukan dengan analisis terhadap hasil kuesioner yang
dibagikan kepada responden eksternal. Kuesioner penelitian tingkat brand
awareness disajikan dalam bentuk skala interval untuk melihat sejauh mana
tingkat brand awareness responden terhadap Alun Alun Coffee. Skala
pengukuran yang digunakan pada penelitian ini adalah skala Likert.

Skala Likert merupakan skala pengukuran yang dikembangkan oleh Likert
pada tahun 1932. Skala Likert memiliki empat atau lebih butir-butir pertanyaan
yang dikombinasikan sehingga membentuk sebuah skor atau nilai yang
mempresentasikan sifat individu, pengetahuan, sikap dan perilaku. Bentuk
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pernyataan pada penelitian ini yaitu bentuk pernyataan positif, pernyataan positif
diberi skor 5,4,3,2, dan 1. Bobot dapat dilihat pada Tabel 5.

Tabel 5 Bobot untuk pertanyaan

Keterangan Bobot

Sangat Setuju (SS)

Setuju (S)

Netral (N)

Tidak Setuju (TS)

Sangat Tidak Setuju (STS)

PN W s~ o

Jumlah keseluruhan responden adalah 100 orang, untuk nilai skala
pengukuran terkecil adalah satu dan untuk nilai skala pengukuran terbesar adalah
lima. Maka diperoleh skor minimum 100 dan skor maksimum 500. Menurut
Ferdinand (2014), dikarenakan teknik skoring dimulai dari angka satu sampai
lima, maka angka indeks yang dihasilkan skor minimum (100) adalah 20% dan
skor maksimum (500) adalah 100%. Diperoleh selisih nilai rentang 80%, jika
dibagi lima skala pengukuran akan didapat nilai interval dengan persentase
sebesar 16%, maka kategori interpretasi skor dapat dilihat pada Tabel 6 di bawah
ini:

Tabel 6 Interval interpretasi

Interval Kategori
20% - 35% Sangat Tidak Setuju / Sangat Rendah
36% - 51% Tidak Setuju / Rendah
52% - 68% Netral / Cukup
69% - 84% Setuju / Tinggi

85% - 100% Sangat Setuju / Sangat Tinggi
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IV HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Gambaran Umum Perusahaan

Kedai kopi terbagi menjadi tujuh jenis yaitu, American coffee yang
merupakan kedai kopi asal Amerika, Italian coffee yang merupakan kedai kopi asal
Italia, local coffee yang merupakan kedai kopi lokal, coffee to go yang biasanya
tidak memiliki tempat duduk pada kedai kopinya, speciality coffee yang menyajikan
kopi-kopi spesial pada kedai kopinya, independent coffee yang memiliki tempat
instagramable, serta bakery and pastry coffee yang juga menjual roti dan kue pada
kedai kopinya (Awaliyah dan Dwinanda 2019). Alun Alun Coffee merupakan salah
satu jenis kedai kopi independent yang memiliki konsep tempat industrial. Berada
di daerah Cipinang, Jakarta Timur dengan detail alamat JI. Bekasi Timur Raya No.
52, Cipinang Kebembem yang memiliki konsep kedai kopi industrial (Gambar 7).
Alun Alun Coffee buka setiap hari pukul 15.00-00.00 WIB, hari Sabtu merupakan
hari dengan pengunjung terbanyak (Gambar 8). Alun Alun Coffee menyajikan
berbagai jenis produk seperti coffee, non-coffee, mocktail, snack, hingga makanan
berat dengan kisaran harga Rp 16.000-Rp 29.000. Produk Es Kopi Susu Tercyduk
Aren merupakan produk minuman unggulan Alun Alun Coffee. Pada Oktober 2022
(Gambar 9), produk Es Kopi Susu Tercyduk Aren terjual sebanyak 244 produk dan
Snack Platter merupakan produk makanan terlaris dengan sebanyak 66 produk
terjual.

3 ¢

Sumber : Alun Alun Coffee (2022)
Gambar 7 Kedai Alun Alun Coffee



20

10,000,000
9,000,000
8,000,000
7,000,000
6,000,000
5,000,000
4,000,000
3,000,000
2,000,000
1,000,000
0
Sun Tue Thu Sat
Mon Wed Fri

Sumber : Alun Alun Coffee (2022)
Gambar 8 Laporan penjualan harian Alun Alun Coffee pada Oktober 2022

Item Item Sold
Es Kopi Susu Tercyduk Aren

Es Kopi Susu Tercyduk Creamy

Mineral Water

Leci Tea

Snack Platter

Long Black

Lemon Tea

Red Velvet

Nasi Goreng Kampung

Es Kopi Susu Tercyduk Gua Nil
Sumber : Alun Alun Coffee (2022)

Gambar 9 Laporan penjualan produk Alun Alun Coffee pada Oktober 2022

Alun Alun Coffee didirikan pada tahun 2016 oleh David yang saat itu
merupakan seorang mahasiswa bersama keluarga dan teman-temannya. Bagi
David, Alun Alun Coffee didirikan bukan hanya menjadi tempat menjual kopi,
namun membangun suatu komunitas di dalamnya. Hal ini ditandai dengan adanya
beberapa pelanggan setia yang mengunjungi dan menjadikan Alun Alun Cofee
sebagai tempat berkumpul. Hal tersebut yang terus membuat Alun Alun Coffee
berkembang hingga saat ini. Selain itu, terdapat value yang diadaptasi oleh Alun
Alun Coffee yaitu memberikan kenyamanan seperti keluarga terhadap pelanggan-
pelanggannya terutama dengan pelanggan baru. Alun Alun Coffee juga membuat
prosedur untuk seluruh karyawannya agar tetap ramah dan memiliki ikatan terhadap
pelanggan sehingga pelanggan merasa nyaman dan memiliki intensi untuk kembali
lagi ke Alun Alun Coffee. Hal ini juga disampaikan oleh pelanggan Alun Alun
Coffee yang mengungkapkan bahwa pelanggan merasa nyaman Kketika
mengunjungi Alun Alun Coffee.
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4.1.1 Alur Pemesanan pada Alun Alun Coffee

Gambar 10 menunjukkan alur pemesanan pada Alun Alun Coffee, diawali
dengan pelanggan mendatangi kedai Alun Alun Coffee. Selanjutnya, pemesanan
dilakukan langsung di kasir dan tidak dapat dilakukan di meja. Pelanggan akan
disediakan menu untuk memilih pesanan, kemudian pesanan diinput ke sistem
kasir oleh barista, dan melakukan pembayaran. Pembayaran dapat dilakukan
dengan metode tunai ataupun non-tunai. Pembayaran berupa non-tunai dapat
dilakukan melalui QRIS, mesin EDC ataupun e-wallet. Setelah melakukan
pembayaran, pelanggan dapat menunggu di samping meja kasir ataupun di meja
yang sudah dipilih. Setelah pesanan pelanggan selesai diproses, barista akan
memanggil sesuai nama yang sudah disebutkan pada saat proses pemesanan.
Apabila pelanggan ingin melihat menu, menu juga disediakan berupa barcode
di meja masing-masing pelanggan.

Mendatangi Alun Melihat Melakukan Pel

Alun Coffee dan .| menu dan .| pembayaran _| Felanggan menunggu
pemesanan “|  memilih " (tunai/non- ”| hamanya d'Pa“ggl!

langsung di kasir pesanan tunai) dan pesanan selesai

Sumber : Alun Alun Coffee (2022)
Gambar 10 Alur pemesanan pada Alun Alun Coffee

4.1.2 Struktur Organisasi Alun Alun Coffee

Gambar 11 menunjukkan struktur organisasi dari Alun Alun Coffee.
Struktur organisasi dibentuk untuk membantu menjelaskan fungsi dan hubungan
antar setiap divisi. Selain itu, struktur organisasi juga menjelaskan bagaimana
proses alur informasi serta tanggung jawab antar divisi di Alun Alun Coffee.

p
Chief Executive Officer
David

v , y

P
Chief Operational Officer Chief Marketing Officer Chief Marketing Officer
Yunika Lestari Mochammad Rivaldi Rofi Mawadarrochman

[

Head Barista Head Kitchen
Kezy Ganerga Henda Adhi Prayoga

Barista Barista
Ahmad Taufiq Sefira Natasha
Sumber : Alun Alun Coffee (2022)
Gambar 11 Struktur organisasi Alun Alun Coffee

Alun Alun Coffee dipimpin oleh David selaku Chief Executive Officer
yang memiliki deskripsi pekerjaan yaitu memiliki, membangun, dan menjaga
hubungan dengan investor serta mengawasi dan memastikan proses bisnis
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berjalan dengan lancar. Chief Operational Officer Alun Alun Coffee diduduki
oleh Yunika Lestari yang bertanggung jawab atas inventaris stok, manpower
monitoring dan gaji karyawan. Rofi Mawadarrochman bertanggung jawab pada
offline event yang diselenggarakan Alun Alun Coffee seperti live music, live
stand up comedy, dan event lain yang diselenggarakan. Mochammad Rivaldi
merupakan sosok di balik media sosial Alun Alun Coffee, Rivaldi bertanggung
jawab untuk menyusun dan membuat konten yang akan dibagikan di Instagram.
Head Barista Alun Alun Coffee yaitu Kezy Ganerga yang bertanggung jawab
dalam mengecek dan mengontrol stok bahan baku minuman kemudian
melaporkan kepada COO serta bertanggung jawab atas semua barista. Kezy
membawahi dua barista yaitu Ahmad Taufiq dan Sefira Natasha. Yang
bertanggung jawab atas makanan yang akan dihidangkan ke pelanggan adalah
Henda Adhi Prayoga sebagai Head Kitchen. Selain itu, Henda juga mengecek
dan mengontrol stok bahan baku makanan dan melaporkannya ke COO.

4.2 Segmenting, Targeting, Positioning (STP)

Berdasarkan hasil wawancara dengan David selaku CEO dari Alun Alun
Coffee, segmenting, targeting, dan positioning (STP) Alun Alun Coffee adalah
sebagai berikut :

1. Segmenting

Segmentasi Alun Alun Coffee berfokus pada warga DKI Jakarta yang
merupakan kota domisili dari Alun Alun Coffee serta Kota Bekasi yang memiliki
Jarak cukup dekat dengan Alun Alun Coffee dan berusia 17-40 tahun yang
merupakan milenial dan gen z.

2. Targeting

Target pasar yang difokuskan oleh Alun Alun Coffee merupakan pelajar
SMA, mahasiswa, pekerja, berdomisili di Kota Jakarta Timur, dan memiliki nilai
ekonomi menengah. Menurut Catch Me Up (2020), kelas menengah merupakan
masyarakat dengan pengeluaran bulanan Rp 1.200.000 hingga Rp 6.000.000. Hasil
wawancara dengan David menunjukkan bahwa target pasar tersebut difokuskan
karena kebanyakan pengunjung Alun Alun Coffee merupakan mahasiswa, pelajar
SMA, dan pekerja yang sering memanfaatkan Alun Alun Coffee sebagai tempat
pertemu untuk mengerjakan tugas ataupun berdiskusi.

3. Positioning

Dari beberapa kedai kopi di daerah Cipinang, Jakarta Timur, Alun Alun
Coffee memosisikan diri sebagai kedai kopi dengan lokasi yang strategis karena
berada pada di pinggir jalan raya, harga yang relatif terjangkau dan memiliki 75
kapasitas tempat duduk. Hal ini membuat Alun Alun Coffee memiliki pelanggan
tetap dan dapat menarik pelanggan yang belum pernah berkunjung ke Alun Alun
Coffee.

4.3 Karakteristik Responden

Berdasarkan hasil perhitungan menggunakan rumus Slovin, diperoleh
responden eksternal penelitian ini sebanyak 100 responden merupakan pelanggan
potensial Alun Alun Coffee dengan karakteristik responden sebagai berikut.
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Karakteristik Kategori N %
Jenis Kelamin Laki-Laki 40 40
Prempuan* 60 60
Usia 17-21* 76 76
22-28 24 24
Domisili Jakarta Timur* 52 52
Jakarta Selatan 23 23
Jakarta Pusat 5 5
Jakarta Utara 2 2
Jakarta Barat 9 9
Bekasi 11 11
Pekerjaan Mahasiswa/Pelajar* 82 82
Wiraswasta 4 4
Karyawan 13 13
Aparatur Sipil Negara (ASN) 1 1
Frekuensi mengunjungi kedai  3-5 kali/minggu* 73 73
kopi setiap minggunya >5 kali/minggu 27 27
Pendapatan per bulan <Rp 2.000.000* 67 67

Rp 2.000.000 - Rp 4.000.000 17 17
Rp 4.001.000 - Rp 6.000.000 7 7
>Rp 6.000.000 9 9

*Responden dominan

Tabel 7 menunjukkan bahwa responden didominasi oleh responden
perempuan sebanyak 60 responden atau 60%. Persentase antara laki-laki dengan
perempuan tidak berbeda secara signifikan, artinya pelanggan perempuan dan laki-
laki di Alun Alun Coffee cukup seimbang. Mayoritas responden berusia 17-21
tahun, hasil ini sesuai dengan segmentasi pengunjung Alun Alun Coffee yang
merupakan generasi Milenial. Lebih dari 50% responden berdomisili di Jakarta
Timur, hasil ini sesuai dengan lokasi Alun Alun Coffee yang berada di Jakarta
Timur. Selain itu, kota domisili terbanyak selanjutnya dengan persentase 23% dan
11% ialah Jakarta Selatan dan Kota Bekasi. Sebanyak 82% responden merupakan
mahasiswa atau pelajar SMA. Sedangkan 18% sisanya adalah pekerja yang berkerja
sebagai wiraswasta, karyawan, dan Aparatur Sipil Negara (ASN), hasil ini sesuai
dengan target pasar Alun Alun Coffee yang merupakan mahasiswa, pelajar SMA
dan pekerja.

Pada penelitian ini, sebanyak 73% responden memiliki frekuensi 3-5 kali
dalam mengunjungi kedai kopi setiap minggunya. Selain itu, didapatkan mayoritas
responden penelitian ini memiliki pendapatan per bulan kurang dari Rp 2.000.000.
Hal ini dikarenakan mayoritas responden adalah mahasiswa dan pelajar SMA yang
belum memiliki pekerjaan tetap, hal tersebut menunjukkan bahwa industri kedai
kopi juga dapat dinikmati oleh konsumen yang memiliki nilai ekonomi menengah.
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4.4 Strategi Pemasaran yang Telah Dilakukan Alun Alun Coffee Berdasarkan
Bauran Pemasaran 4C

Dalam penelitian ini, kehadiran dan penerapan konsep bauran pemasaran 4C
akan difokuskan pada sudut pandang konsumen. Berikut merupakan analisis hasil
gbservasi, wawancara mendalam serta hasil survei strategi pemasaran yang telah
dilakukan Alun Alun Coffee dengan menggunakan strategi bauran pemasaran 4C.

4.4.1 Co-Creation

Menurut wawancara dengan Kezy yang merupakan Head Barista Alun
Alun Coffee, barista Alun Alun Coffee menanyakan saran dan kritik mengenai
produknya secara langsung kepada konsumen yang bersedia. Berdasarkan saran
dan kritik tersebut, barista meninjau kembali bahan dan cara pembuatan produk
tersebut lalu memberikan sampel produk kepada konsumen yang memberikan
saran dan Kritik tersebut setelah selesai ditinjau.

Dalam penciptaan dan pengembangan produknya, pengembangan produk
yang dilakukan oleh Alun Alun Coffee yaitu pengembangan produk Black
Charcoal (Gambar 12). Hal ini diadaptasi berdasarkan saran konsumen untuk
menambahkan topping biskuit Regal pada produk tersebut. Saran tersebut
dikembangkan oleh barista dengan cara trial and error kepada beberapa
konsumen untuk mendapatkan feedback dari konsumen lain. Pada akhirnya,
Alun Alun Coffee menambahkan topping biskuit Regal pada produk Black
Charcoal berdasarkan saran konsumen yang mendapatkan feedback positif.
Dalam hal penciptaan produk, Alun Alun Coffee mengobservasi trend dan
melakukan inovasi pada menu mocktail. Produk tersebut adalah Sweet and
Paradise yang berbahan dasar kayu manis dan sirup perasa (Gambar 12).
Berdasarkan keterangan David dan observasi peneliti, Alun Alun Coffee belum
memiliki sertifikat halal pada setiap varian produknya. Namun, seluruh bahan
paku yang digunakan Alun Alun Coffee terjamin kehalalannya.

& -
% bk , . MOCKTAIL

cold prew , Espresso
Cinamon ingused |
Rum syrue  palm

Sugar K machiato

Sumber : Alun Alun Coffee
Gambar 12 Penciptaan dan pengembangan produk Alun Alun Coffee
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Menurut Anda apakah Alun Alun Coffee perlu melibatkan konsumen dalam proses

penciptaan/pengembangan produk?
100 responses

®VYa
@ Tidak

Berdasarkan daftar menu yang diberikan, apakah varian produk yang ditawarkan Alun Alun Coffee

sudah memenuhi keinginan Anda?
100 responses

® Ya
@ Tidak

Gambar 13 Hasil survei strategi co-creation Alun Alun Coffee

Setelah menganalisis strategi co-creation yang telah dilakukan oleh Alun
Alun Coffee, peneliti melakukan survei strategi co-creation yang telah dilakukan
oleh Alun Alun Coffee terhadap responden penelitian. Berdasarkan hasil survei
(Gambar 13), dapat diketahui bahwa: 1) Seluruh responden merasa sudah puas
dengan varian menu yang ditawarkan oleh Alun Alun Coffee; 2) Sebanyak 83%
responden merasa bahwa Alun Alun Coffee perlu melibatkan konsumennya
dalam menciptakan dan mengembangkan produk, sedangkan 17% responden
merasa Alun Alun Coffee belum perlu menyertakan konsumen dalam
menciptakan dan mengembangkan produk.

Tabel 8 Saran cara Alun Alun Coffee dalam melibatkan konsumen

Cara melibatkan konsumen Persentase (%)
Menanyakan secara langsung 29
Menyediakan kotak saran 27
Menanyakan melalui media sosial 13
Trial produk/memberikan sampel 7
Tidak menjawab 24

Berdasarkan hasil survei, ditemukan beberapa saran yang dapat dilakukan
Alun Alun Coffee dalam melibatkan konsumen dalam menciptakan ataupun
mengembangkan produk (Tabel 8). Dapat disimpulkan dari hasil survei bahwa
Alun Alun Coffee perlu melibatkan konsumen dalam proses pembuatan atau



eisauopuy Jo3og

Aissaniun gdl

2090,

CEMES

O

Q,

4
i
P

4 pengembangan produk. Alun Alun Coffee juga dapat mencoba berbagai cara
yang disarankan oleh responden dengan harapan dapat memenuhi keinginan
konsumen Alun Alun Coffee.

4.4.2 Currency

David selaku CEO Alun Alun Coffee dengan bantuan Yunika (COO) dan
ezy (Head Bar) menentukan harga dengan menghitung Harga Pokok Penjualan
HPP) berdasarkan bahan-bahan yang digunakan, ukuran pada setiap produknya
serta memerhatikan harga yang ditetapkan kompetitor pada produk sejenis.
Dalam upaya memenuhi harga yang yang sesuai dengan keinginan konsumen,
entunya penting menentukan harga yang terjangkau dan tetap mengutamakan
ualitas dari produk-produknya. Sebagai contoh, produk minuman unggulan
Alun Alun Coffee yaitu Es Kopi Susu Aren memiliki harga termurah jika
dibandingkan dengan beberapa kedai kopi kompetitor sekitarnya (Tabel 9).

dusaaarur) gdi Y11 vidio Yy H©)

abel 9 Harga menu es kopi susu pada beberapa kedai kopi kompetitor Alun

Alun Coffee
Nama kedai Harga
Alun Alun Coffee 21.000
Kopi Nako Rawamangun 23.000
Pesan Kopi 23.000
Kedai Malabar 25.000
Augré 27.000
Glasmacher Coffee 32.000

Sumber: Menu kedai kopi terkait (2022)

PULIH
LEBIH CEPA

BANGKIT
LEBIH KUAT

e BUY 1 BLACK CHARCOAL
G6ET 1 LEMON TEA

« KOPSUS GUANIL + SNACK
PLATTER DiSC17%

« TRANSAKSi 77K TEBUS
MiLK TEA 1300 _° °

5 & K BERLAKU

. sl MmN e
“nlE. /f ‘{ G o 4 Gas sekarang!
1n-18 AGIN\ 22 ¥Berak UntR. pesmleian Geale food
Sumber : Alun Alun Coffee (2022)
Gambar 14 Promosi yang dilakukan Alun Alun Coffee
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Berdasarkan Gambar 14, Alun Alun Coffee juga melakukan beberapa
promosi seperti paket hemat bundling makanan dan minuman, promosi hari-hari
besar serta promosi pada platform pemesanan makanan online. Promosi tersebut
dilakukan dengan harapan dapat meningkatkan pendapatkan.

Berdasarkan daftar menu yang diberikan, Apakah harga yang ditawarkan Alun Alun Coffee

termasuk kategori murah jika dibandingkan dengan kedai kopi lain?
100 responses

®Ya
@ Tidak

/=

Apakah harga yang ditawarkan Alun Alun Coffee sesuai dengan keinginan anda?
100 responses

® Ya
@ Tidak

Apakah anda tertarik dengan paket bundling makanan dan minuman pada sebuah kedai kopi?
100 responses

® Ya
® Tidak

P

Gambar 15 Hasil survei strategi currency Alun Alun Coffee

Setelah menganalisis strategi currency yang telah dilakukan oleh Alun
Alun Coffee, peneliti melakukan survei strategi currency yang telah dilakukan
oleh Alun Alun Coffee terhadap responden penelitian. Berdasarkan hasil survei
(Gambar 15), dapat diketahui bahwa: 1) Sebanyak 88% responden merasa bahwa
Alun Alun Coffee memiliki harga yang lebih murah dibandingkan kedai kopi
lainnya, sedangkan 12% sisanya tidak merasa Alun Alun Coffee lebih murah
dari kedai kopi lainnya; 2) Sebanyak 88% responden merasa harga produk di
Alun Alun Coffee sudah sesuai dengan keinginan mereka, sedangkan 12%
sisanya merasa belum sesuai dengan ekspektasi mereka; dan 3) Sebanyak 91%
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responden merasa tertarik dengan paket bundling makanan dan minuman yang
ditawarkan Alun Alun Coffee, sedangkan 9% sisanya tidak merasa tertarik.
Sebanyak 88% responden yang merasa harga produk Alun Alun Coffee sesuai
dengan keinginan mereka, sebanyak 62,5% diantaranya memiliki penghasilan
<Rp.2.000.000. Dapat disimpulkan, harga produk pada Alun Alun Coffee dapat
diterima bagi konsumen kelas ekonomi menengah ke bawah.

Tabel 10 Saran promosi yang dapat dilakukan Alun Alun Coffee

Bentuk Promosi Persentase (%0)
Paket bundling 41
Diskon tanggal tua 21
Diskon pada produk tertentu 7
Buy 1 getl 6
Diskon tanggal kembar 5
Diskon gajian 4

4
3

Diskon ulang tahun
Diskon hari besar
Promosi lainnya 12

Berdasarkan hasil survei, ditemukan beberapa saran promosi yang dapat
dilakukan Alun Alun Coffee (Tabel 10). Dapat disimpulkan bahwa Alun Alun
Coffee sudah memiliki harga yang lebih murah dari kompetitor dan dapat
diterima oleh konsumen khususnya kelas ekonomi menengah ke bawah.
Beberapa saran terkait promosi yang diberikan oleh responden juga dapat
menjadi pertimbangan bagi Alun Alun Coffee dalam memberikan promosi yang
diharapkan dapat memaksimalkan pendapatan Alun Alun Coffee.

4.4.3 Communal Activation

Dalam penerapan strategi ini Alun Alun Coffee memaksimalkan
pendekatan komunal dengan bergabung bersama komunitas kedai kopi Jakarta
Timur bernama Jakarta Timur Coffee Movement yang memberikan kesempatan
terhadap Alun Alun Coffee dalam memperkenalkan kedainya khususnya di
Jakarta Timur dan terhadap komunitas kedai kopi lain. Alun Alun Coffee juga
menyelenggarakan beberapa events dengan harapan dapat memenuhi keinginan
konsumen seperti berkerja sama dengan komunitas stand up comedy Universitas
Negeri Jakarta yang menampilkan penampilan stand up comedy setiap hari
Rabu, menyelenggarakan live music setiap akhir pekan, dan nonton bersama
pertandingan sepak bola (Gambar 16). Konsumen juga dapat melakukan
pembelian produk-produk Alun Alun Coffee melalui platform pemesanan
makanan online seperti Go Food, Grab Food dan Shopee Food.
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Sumber : Alun Alun Coffee (2022)
Gambar 16 Beberapa events yang diselenggarakan Alun Alun Coffee

Alun Alun Coffee telah berkerja sama dengan komunitas Stand Up Comedy dan menyajikan

pertunjukan Stand Up Comedy setiap pekannya pad...uat Anda tertarik mengunjungi Alun Alun Coffee?
100 responses

® Ya
@ Tidak

Alun Alun Coffee juga rutin mengadakan live music setiap pekannya pada Alun Alun Coffee,

apakah dengan adanya live music membuat Anda tertarik mengunjungi Alun Alun Coffee?
100 responses

®VYa
@ Tidak

Gambar 17 Hasil survei strategi communal activation Alun Alun Coffee



30

Alun Alun Coffee sesekali menayangkan pertandingan sepak bola pada Alun Alun Coffee, apakah

dengan adanya penayangan tersebut membuat Anda tertarik mengunjungi Alun Alun Coffee?
100 responses

®Ya
@ Tidak

Gambar 17 Hasil survei strategi communal activation Alun Alun Coffee
(lanjutan)

Setelah menganalisis strategi communal activation yang telah dilakukan
oleh Alun Alun Coffee, peneliti melakukan survei strategi communal activation
yang telah dilakukan oleh Alun Alun Coffee terhadap responden penelitian.
Berdasarkan hasil survei (Gambar 17) dapat diketahui bahwa: 1) Sebanyak 85%
responden tertarik untuk mengunjungi Alun Alun Coffee karena adanya
pertunjukan stand up comedy yang diadakan setiap pekan pada Alun Alun
Coffee; 2) Sebanyak 98% responden tertarik mengunjungi Alun Alun Coffee
karena adanya live music yang diadakan setiap akhir pekan; dan 3) Sebanyak
78% responden tertarik mengunjungi Alun Alun Coffee karena adanya
penayangan pertandingan sepak bola yang dapat disaksikan bersama di Alun
Alun Coffee. Dari beberapa pernyataan tersebut, dapat disimpulkan bahwa
sebagian besar responden tertarik dengan beberapa events rutin yang diadakan
oleh Alun Alun Coffee.

Tabel 11 Saran event yang dapat diselenggarakan Alun Alun Coffee

Saran events Persentase (%)
Event kopi 43
Event musik/karaoke 22
Lomba esport 16
Events lainnya 12
Tidak menjawab 7

Berdasarkan hasil survei, ditemukan beberapa saran events yang dapat
diselenggarakan Alun Alun Coffee (Tabel 11). Dapat disimpulkan bahwa Alun
Alun Coffee rutin menyelenggarakan beberapa events setiap pekannya.
Beberapa saran terkait events yang diberikan oleh responden juga dapat menjadi
pertimbangan bagi Alun Alun Coffee dalam menyelenggarakan events yang
diharapkan dapat memaksimalkan pendapatan Alun Alun Coffee.
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Menurut anda apakah platform seperti Grab Food, Go Food, dan Shopee Food memudahkan

konsumen untuk mendapatkan produk secara online?
100 responses

®Ya
® Tidak

Gambar 18 Hasil survei strategi platform communal activation Alun Alun
Coffee

Terdapat hasil lain dari survei strategi platform communal activation
(Gambar 18) yaitu seluruh responden setuju bahwa platform pembelian makanan
online seperti Grab Food, Go Food dan Shopee Food memudahkan mereka untuk
mendapatkan produk secara online. Hal ini dapat disimpulkan bahwa Alun Alun
Coffee harus mempertahankan rating yang baik dalam platform pembelian
makanan online. Kemudian terdapat platform lain yang disarankan oleh
responden yaitu Zomato dan WhatsApp delivery.

4.4 .4 Conversation

Dalam memaksimalkan aspek ini, Alun Alun Coffee melakukan
optimalisasi strategi conversation melalui media sosialnya. Berdasarkan hasil
wawancara mendalam dengan Rivaldi selaku CMO Alun Alun Coffee, media
sosial Instagram merupakan media sosial yang paling sering digunakan Alun
Alun Coffee dalam berinteraksi dengan konsumennya sejak 2016. Pada halaman
profil Instagram Business Alun Alun Coffee terdapat beberapa informasi seperti
hari dan jam operasional, event yang diselenggarakan, serta sebuah tautan yang
mencakup informasi menu, lokasi, promosi, dan platform pembelian makanan
online (Gambar 19).

Berdasarkan hasil observasi Instagram Alun Alun Coffee, Alun Alun
Coffee telah menggunakan fitur Instagram stories dan highlights pada laman
Instagramnya sebagai upaya meningkatkan engagement rate. Namun,
penggunaan fitur tersebut terlihat belum maksimal. Rata-rata setiap harinya Alun
Alun Coffee hanya mengunggah 1 hingga 3 Instagram stories saja yang berupa
informasi kedai telah buka dan suasana kedai. Dalam membangun interaksi
dengan followers, Alun Alun Coffee juga belum dapat memaksimalkan fitur
question box, voting, dan quiz sehingga belum tercipta komunikasi antar
perusahaan dan konsumen. Pada fitur Instagram feeds dan Instagram reels, Alun
Alun Coffee telah mengunggah informasi produk-produk, suasana kedai,
promosi event yang diselenggarakan, promosi hari besar, hingga video kreatif
yang melibatkan barista (Gambar 19). Alun Alun Coffee juga telah mengunggah
beberapa konten influence marketing dengan beberapa influencers dalam
merekomendasikan kedai-kedai kopi khususnya di Jakarta. Namun, didapati
bahwa media sosial Instagram Alun Alun Coffee belum konsisten dalam
membuat dan mengunggah konten-konten setiap harinya.
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Gambar 19 Laman Instagram Alun Alun Coffee

Berdasarkan foto diatas, apakah akun Instagram @alunaluncoffee sudah memberikan informasi
yang Anda butuhkan?

100 responses

®Ya
@ Tidak

A

Apakah informasi yang dibagikan oleh Instagram @alunaluncoffee mudah dipahami?
100 responses

® Ya
® Tidak

Gambar 20 Hasil survei strategi conversation Alun Alun Coffee

Setelah menganalisis strategi coversation yang telah dilakukan oleh Alun
Alun Coffee, peneliti melakukan survei strategi conversation yang telah
dilakukan oleh Alun Alun Coffee terhadap responden penelitian. Berdasarkan
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hasil survei (Gambar 20), dapat diketahui bahwa: 1) 89% responden merasa
Instagram Alun Alun Coffee sudah menyediakan segala informasi yang mereka
butuhkan; 2) 85% responden merasa dapat memahami informasi yang diberikan
di Instagram Alun Alun Coffee, sedangkan 15% sisanya tidak terlalu memahami.

Tabel 12 Saran beberapa perbaikan konten yang perlu dilakukan Alun Alun

Coffee

Saran perbaikan konten Persentase (%0)
Foto produk 38
Foto suasana kedai 20
Konten promosi 9
Video reels 7
Merapihkan feeds 7
Saran lainnya 11
Tidak menjawab 8

Tabel 13 Saran interaksi yang perlu dilakukan Alun Alun Coffee

Saran interaksi Persentase (%)
Membuat Q&A/Kuis 39
Live Instagram 29
Membalas komentar 6
Rutin posting foto dan video 4
Aktif dengan followers 3
Giveaway 3
Saran lainnya 13
Tidak menjawab 3

Berdasarkan hasil survei, ditemukan beberapa saran perbaikan konten
(Tabel 12) dan interaksi yang perlu dilakukan Alun Alun Coffee (Tabel 13).
Beberapa saran terkait perbaikan dan interaksi konten yang diberikan oleh
responden juga dapat menjadi pertimbangan bagi Alun Alun Coffee dalam
memperbaiki konten dan membangun interaksi dengan konsumen.

45 Brand Awareness Alun Alun Coffee

Analisis tingkat brand awareness Alun Alun Coffee dilakukan dengan
piramida brand awareness dimana pada hal ini mencangkup empat tingkat yaitu
unaware of brand ialah tingkat terendah di mana responden sama sekali tidak
tercermin dalam pertanyaan-pertanyaan terkait tingkatan unaware of brand (Tabel
14) mengetahui brand yang dimaksud. Selanjutnya brand recognition yaitu
responden diberi bantuan informasi agar mampu mengenali brand yang dimaksud.
Pada tingkatan selanjutnya brand recall yaitu responden telah mengetahui brand
yang dimaksud. Tingkat tertinggi dalam tingkat brand awareness ialah top of mind
dimana brand yang dimaksud telah menjadi pilihan utama bagi responden.
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Saat menganalisis tingkat brand awareness Alun Alun Coffee, penulis
menguji kusioner menggunakan pertanyaan yang mewakili masing-masing
tingkatan pada 100 responden yang merupakan responden eksternal yaitu
pelanggan potensial Alun Alun Coffee. Analisis dilakukan dengan cara menghitung
persentase berdasarkan responden yang menjawab sangat setuju, setuju, netral,
tidak setuju, dan sangat tidak setuju. Perhitungan tingkat brand awareness
dilakukan menggunakan skala Likert agar penulis mengetahui brand awareness
Alun Alun Coffee berdasarkan responden eksternal.

Berdasarkan hasil olahan data pada responden penelitian terhadap
pertanyaan-pertanyaan yang mewakili tiap tingkat brand awareness, tanggapan
responden terhadap tingkat unaware of brand dapat dilihat pada Tabel 14.

Tabel 14 Tanggapan responden terhadap unaware of brand Alun Alun Coffee

Tanggapan Responden

Total Skor Persentase
PengenalanMerek STS TS N S SS Skor  ldeal (%)

O @ 6 @ 6

Anda mengetahui
kedai kopi di sekitar 0 7 12 49 32 406 500 81,2
anda?

Anda mengetahui

kedai kopi di sekitar
B pinang, Jakarta 12 38 17 27 6 277 500 55,4

Timur?
Total Skor 683 1000
Rata-Rata Persentase (%) 68,3

Tabel 14 menunjukkan tanggapan responden terhadap atribut pertanyaan
mengenai unaware of brand, yang merupakan tingkat paling bawah dari piramida
brand awareness. Pengukuran tingkat unaware of brand berdasarkan dua atribut
pertanyaan, atribut pertama ialah pertanyaan yang berkaitan dengan pengetahuan
responden tentang keberadaan kedai kopi pada sekitar. Hasil survei menunjukkan
bahwa dari 100 responden persentase pengetahuan responden mengenai keberadaan
kedai kopi pada sekitar sebesar 81,2% dengan rincian 32 sangat setuju, 49 setuju,
12 netral, 7 tidak setuju, dan 0 sangat tidak setuju.

Kemudian, atribut selanjutnya ialah pertanyaan yang berkaitan dengan
pengetahuan responden tentang keberadaan kedai kopi pada sekitar Cipinang,
Jakarta Timur. Berdasarkan hasil survei diketahui persentase pengetahuan
responden mengenai keberadaan kedai kopi pada sekitar Cipinang, Jakarta Timur
sebesar 50,4% dengan rincian 6 responden sangat setuju, 27 orang setuju, 17
responden netral, 38 responden tidak setuju, dan 12 responden sangat tidak setuju.

Berdasarkan kedua atribut pertanyaan unaware of brand Alun Alun Coffee,
gapat diketahui bahwa persepsi responden tentang unaware of brand adalah 68,3%.
Hal ini menunjukkan bahwa tingkat unaware of brand Alun Alun Coffee pada
tingkat yang rendah.
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Tabel 15 Tanggapan responden terhadap brand recognition Alun Alun Coffee

Tanggapan Responden
PengenalanMerek STS TS N S SS

B @ G @ O
Anda mengetahui Alun
Alun Coffee? 21 32 20 23 4 257 500 51,4

Total Skor Persentase
Skor Ideal (%)

Anda mengetahui Alun

Alun Coffee

merupakan salah satu 22 31 16 23 8 264 500 52,8
kedai kopi di Cipinang,

Jakarta Timur?

Anda mengetahui

media sosial Alun 24 39 16 15 6 240 500 48
Alun Coffee?
Total Skor 761 1500
Rata-Rata Persentase (%) 50,7

Tabel 15 menunjukkan tanggapan responden terhadap atribut pertanyaan
mengenai brand recognition. Pengukuran tingkat brand recognition berdasarkan
tiga atribut pertanyaan, atribut pertama ialah pertanyaan yang berkaitan dengan
pengetahuan responden tentang keberadaan Alun Alun Coffee. Hasil survei
menunjukkan bahwa dari 100 responden persentase pengetahuan responden
mengenai keberadaan Alun Alun Coffee sebesar 51,4% dengan rincian 4 sangat
setuju, 23 setuju, 20 netral, 32 tidak setuju, dan 21 sangat tidak setuju.

Kemudian, atribut selanjutnya ialah pertanyaan yang berkaitan dengan
pengetahuan responden tentang Alun Alun Coffee merupakah salah satu kedai kopi
pada Cipinang, Jakarta Timur. Berdasarkan hasil survei diketahui persentase
pengetahuan responden mengenai Alun Alun Coffee merupakah salah satu kedai
kopi pada Cipinang, Jakarta Timur adalah 52,8% dengan rincian 8 responden sangat
setuju, 23 orang setuju, 16 responden netral, 31 responden tidak setuju, dan 22
responden sangat tidak setuju.

Pada atribut terakhir yaitu pertanyaan yang berkaitan dengan pengetahuan

responden tentang media sosial Alun Alun Coffee. Berdasarkan hasil survei
diketahui persentase pengetahuan responden mengenai media sosial Alun Alun
Coffee ialah 48% dengan rincian 6 responden sangat setuju, 15 orang setuju, 16
responden netral, 39 responden tidak setuju, dan 24 responden sangat tidak setuju.

Berdasarkan ketiga atribut pertanyaan brand recognition Alun Alun Coffee,
dapat diketahui bahwa persepsi responden tentang brand recognition adalah 50,7%.
Hal ini menunjukkan bahwa tingkat brand recognition Alun Alun Coffee pada
tingkat yang rendah.
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Tabel 16 Tanggapan responden terhadap brand recall Alun Alun Coffee

Tanggapan Responden

Pengenalan Merek STS TS N S SS
o @ 6 @ 6

Total Skor Persentase
Skor Ideal (%)

Anda mengetahui

produk yang
ditawarkanoleh Alun 23 29 24 20 4 253 500 50,6

Alun Coffee?

Anda mengetahui
terkait detail harga

produk yang 23 32 27 13 5 245 500 49
ditawarkan oleh Alun

Alun Coffee?

Anda mengetahui
kompetitor dari Alun 21 37 18 17 7 252 500 50,4
Alun Coffee?

Total Skor 750 1500
Rata-Rata Persentase (%) 50

Tabel 16 menunjukkan tanggapan responden terhadap atribut pertanyaan
mengenai brand recall. Pengukuran tingkat brand recall berdasarkan tiga atribut
pertanyaan, atribut pertama ialah pertanyaan yang berkaitan dengan pengetahuan
responden tentang produk yang ditawarkan oleh Alun Alun Coffee. Hasil survei
menunjukkan bahwa dari 100 responden persentase pengetahuan responden
mengenai produk yang ditawarkan oleh Alun Alun Coffee sebesar 50,6% dengan
rincian 4 sangat setuju, 20 setuju, 24 netral, 29 tidak setuju, dan 23 sangat tidak
setuju.

Kemudian, atribut selanjutnya ialah pertanyaan yang berkaitan dengan
pengetahuan responden tentang detail harga produk yang ditawarkan oleh Alun
Alun Coffee. Berdasarkan hasil survei diketahui persentase pengetahuan responden
mengenai detail harga produk yang ditawarkan oleh Alun Alun Coffee adalah 49%
dengan rincian 5 responden sangat setuju, 13 orang setuju, 27 responden netral, 32
responden tidak setuju, dan 23 responden sangat tidak setuju.

Pada atribut terakhir yaitu pertanyaan yang berkaitan dengan pengetahuan
responden tentang kompetitor dari Alun Alun Coffee. Berdasarkan hasil survei
diketahui persentase pengetahuan responden mengenai kompetitor dari Alun Alun
Coffee ialah 50,4% dengan rincian 7 responden sangat setuju, 17 orang setuju, 18
responden netral, 37 responden tidak setuju, dan 21 responden sangat tidak setuju.

Berdasarkan ketiga atribut pertanyaan brand recall Alun Alun Coffee, dapat
diketahui bahwa persepsi responden tentang brand recall adalah 50%. Hal ini
menunjukkan bahwa tingkat brand recall Alun Alun Coffee pada tingkat yang
iendah.
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Tabel 17 Tanggapan responden terhadap top of mind Alun Alun Coffee

Tanggapan Responden

Pengenalan Merek STS TS N S SS
H @ B @4 6

Total Skor Persentase
Skor Ideal (%)

Alun Alun Coffee

merupakan kedai kopi
yang muncul pertama 30 38 18 8 6 222 500 44.4

kali di benak Anda?

Anda sering

melakukan kunjungan
media sosial Alun 38 36 17 5 4 201 500 40,2

Alun Coffee?

Ketika Anda ingin
mengunjungi kedai

kopi, hanya Alun 36 35 16 9 4 210 500 42
Alun Coffee yang

Anda kunjungi?

Total Skor 633 1500
Rata-Rata Persentase (%) 42,2

Tabel 17 menunjukkan tanggapan responden terhadap atribut pertanyaan
mengenai top of mind. Pengukuran tingkat top of mind berdasarkan tiga atribut
pertanyaan, atribut pertama ialah pertanyaan tentang Alun Alun Coffee merupakan
kedai kopi yang muncul pertama kali di benak responden. Hasil survei
menunjukkan bahwa dari 100 responden persentase Alun Alun Coffee merupakan
kedai kopi yang muncul pertama kali di benak responden sebesar 44,4% dengan
rincian 6 sangat setuju, 8 setuju, 18 netral, 38 tidak setuju, dan 30 sangat tidak
setuju.

Kemudian, atribut selanjutnya ialah pertanyaan yang berkaitan tentang
keseringan responden melakukan kunjungan media sosial Alun Alun Coffee.
Berdasarkan hasil survei diketahui persentase frekuensi responden melakukan
kunjungan media sosial Alun Alun Coffee adalah 40,2% dengan rincian 4
responden sangat setuju, 5 orang setuju, 17 responden netral, 36 responden tidak
setuju, dan 38 responden sangat tidak setuju.

Pada atribut terakhir yaitu pertanyaan yang berkaitan tentang keinginan
mengunjungi kedai kopi, hanya Alun Alun Coffee yang responden ingin kunjungi.
Berdasarkan hasil survei diketahui persentase keinginan mengunjungi kedai kopi,
hanya Alun Alun Coffee yang responden ingin kunjungi ialah 42% dengan rincian
4 responden sangat setuju, 9 orang setuju, 16 responden netral, 35 responden tidak
setuju, dan 36 responden sangat tidak setuju.

Berdasarkan ketiga atribut pertanyaan top of mind Alun Alun Coffee, dapat
diketahui bahwa persepsi responden tentang top of mind adalah 42,2%. Hal ini
menunjukkan bahwa tingkat top of mind Alun Alun Coffee pada tingkat yang
rendah.
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4.5.1 Tingkat Brand Awareness

Berdasarkan hasil survei kepada 100 responden yang merupakan pelanggan
potensial Alun Alun Coffee, peneliti mengidentifikasi tingkat brand awareness
Alun Alun Coffee (Gambar 21) berdasarkan interval interpretasi pada Tabel 6.
Hasil yang diperoleh adalah persentase rata-rata presepsi responden berdasarkan
atribut pertanyaan dari masing-masing tingkat brand awareness. Pada tingkat
paling dasar yaitu unaware of brand, pertanyaan yang diajukan tidak terkait dengan
Alun Alun Coffee tetapi pertanyaan diajukan dalam bentuk pengetahuan responden
mengenai keberadaan kedai kopi pada sekitarnya dan sekitar Cipinang, Jakarta
Fimur. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebanyak 68,3% responden
mengetahui keberadaan kedai kopi pada sekitarnya dan sekitar Cipinang, Jakarta
Timur. Selanjutnya responden yang telah mencapai tingkat brand recognition
adalah 50,7% dari total responden. Pada tingkat ini responden diberikan pertanyaan
mengenai pengetahuan mereka tentang Alun Alun Coffee dan media sosial Alun
Alun Coffee. Berikutnya responden yang mencapai tingkat brand recognition ialah
50% dari total jJumlah responden. Pada tingkat ini responden mengetahui mengenai
produk dan detail harga yang ditawarkan oleh Alun Alun Coffee dan kompetitor
dari Alun Alun Coffee. Terakhir merupakan tingkat paling tinggi yaitu top of mind
sebesar 42,2% dari total jJumlah responden. Pertanyaan pada tingkatan ini mengenai
Alun Alun Coffee merupakan kedai kopi yang pertama kali muncul di benak
responden dan merupakan kedai kopi yang hanya ingin dikunjungi responden serta
frekuensi kunjungan media sosial Alun Alun Coffee. Berdasarkan analisis yang
telah dilakukan, dapat diketahui bahwa tingkat brand awareness Alun Alun Coffee
terhadap pelanggan potensial masih rendah. Maka dari itu, agar dapat menghadapi
persaingan kedai kopi, Alun Alun Coffee perlu merumuskan strategi pemasaran
dalam membangun brand awareness.

Top
Of Mind
(42,2%)

/ Brand Recall (50%)\
/ Brand Recognition (50,7%) \
/ Unaware of Brand (68,3%) \

Gambar 21 Tingkat brand awareness Alun Alun Coffee
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4.6 Rumusan Strategi Pemasaran Alun Alun Coffee Berdasarkan Bauran

Pemasaran 4C
Berdasarkan hasil dan analisis yang diperoleh setelah melakukan observasi,

wawancara internal dan penyebaran kuesioner. Berikut adalah rumusan strategi
pemasaran dalam membangun brand awareness berdasarkan bauran pemasaran 4C.

4.6.1 Co-Creation

Responden menyatakan Alun Alun Coffee perlu melibatkan konsumen
dalam proses penciptaan dan pengembangan produk-produknya. Salah satu
caranya ialah Alun Alun Coffee dapat melakukan benchmarking terhadap
produk-produk pada kedai kopi lain dan menanyakan kepada konsumen
mengenai produk yang diinginkan. Peneliti melakukan benchmarking terhadap
kedai kopi pesaing Alun Alun Coffee yaitu Kedai Malabar dan Kopi Nako yang
merupakan top of mind kedai kopi pesaing berdasarkan hasil survei yang
ditunjukkan pada Tabel 2. Pada Kedai Malabar terdapat produk mojito serta
beberapa varian produk non-coffee pada Kopi Nako (Gambar 22). Kemudian,
Alun Alun Coffee dapat melakukan testing produk tersebut dengan memberikan
sampel kepada beberapa konsumen sehingga mendapatkan feedback dari
konsumen.
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Sumber : Kedai Malabar (2022)
Gambar 22 Benchmarking menu pada kedai kopi lain

Sumber : Kopi Nako (2022)

Selain melakukan benchmarking terhadap kedai kopi pesaing, Alun Alun
Coffee dapat menyediakan kotak saran atau question box pada media sosial
Instagram Alun Alun Coffee agar konsumen dapat memberikan saran-saran
terhadap produk-produk Alun Alun Coffee (Gambar 23).
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Gambar 23 Contoh kotak saran dan question box

dusaaarur) gdi Y11 vidio Yy H©)

4.6.2 Currency

Responden menyatakan bahwa produk-produk pada Alun Alun Coffee
emiliki harga yang lebih terjangkau jika dibandingkan dengan kedai kopi lain
serta memiliki harga yang sesuai dengan ekspetasi responden. Alun Alun Coffee
dapat menerapkan beberapa promosi lain yang dapat membuat tertarik
onsumen untuk membeli. Saran promosi berdasarkan sudut pandang responden
alah diskon tanggal tua serta paket bundling (Gambar 24). Berdasarkan target
pasar Alun Alun Coffee yang merupakan pelajar SMA, mahasiswa, dan pekerja,
promosi tersebut sesuai dengan target pasar Alun Alun Coffee. Kemudian,
potongan harga pada tanggal kembar seperti tanggal 10 bulan 10, tanggal 9 bulan
, dan lainnya serta potongan harga pada hari-hari libur nasional atau hari besar
seperti hari kemerdekaan, lebaran, dan sebagainya. Menurut Sitorus dan Utami
2017) promosi merupakan salah satu variabel dalam bauran pemasaran dan
sangat penting untuk kelangsungan bisnis karena dapat meningkatkan brand
awareness.

Choco Crunchy Toast 456060
+ Lychee Tea 35.000
Kopi Susu
Tercyduk Aren

21000
15.000

i

Borloku 21.26 November 2022 Borlaku 1118 November 2022

Gambar 24 Contoh promosi yang dapat dilakukan Alun Alun Coffee
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4.6.3 Communal Activation

Responden menyatakan bahwa beberapa event yang diselenggarakan Alun
Alun Coffee seperti live music, live stand up comedy, dan nonton bersama
pertandingan sepak bola membuat responden tertarik untuk datang ke Alun Alun
Coffee. Berdasarkan saran responden, Alun Alun Coffee dapat
menyelenggarakan beberapa event lain seperti festival kopi, lomba esport,
hingga karaoke night. Contoh poster event yang dapat diselenggarakan Alun
Alun Coffee dapat dilihat pada Gambar 25. Menurut Primatyassari (2022), event
marketing dilakukan oleh sebuah perusahaan untuk memperkuat hubungan
mereka dengan konsumen. Event marketing juga dapat meningkatkan brand
awareness karena konsumen akan membicarakan event yang diselenggarakan
dan secara tidak langsung konsumen akan membagikan pengalamannya di
media sosial.

COFFEE
FESTIVAL

20 NOV
2022

ALUN ALUN COFFEE

COFFEE EDUCATION | 7 5 RS

BREWING COMPETITION & VP
FUN GAMES

081234567890

Gambar 25 Contoh poster event yang dapat diselenggarakan Alun Alun Coffee

Responden juga menyatakan bahwa platform pembelian makanan online
yang digunakan Alun Alun Coffee seperti Grab Food, Go Food, dan Shopee
Food telah mempermudah responden untuk membeli produk secara online.
Namun, Alun Alun Coffee dapat memperluas penggunaan platform lain seperti
Zomato dan WhatsApp delivery. Zomato dapat dimanfaatkan Alun Alun Coffee
agar mempermudah konsumen dalam menemukan kedai kopinya. Kemudian,
WhatsApp delivery juga dapat dimanfaatkan oleh Alun Alun Coffee sebagai
platform pemesanan instan bagi konsumen. Contoh pemanfaatan platform
tersebut dapat dilihat pada Gambar 26 dan 27.



- eIsauopuj Joog

Aissaniun gdi

2090,

CEMES

ST

Q,

zomato

Coffee Cravings

%
=
8
3
S
3
&
3
™=
5
s
S
g
<2
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Gambar 26 Beberapa kedai kopi pada platform Zomato
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Gambar 27 Contoh pemanfaatan WhatsApp delivery

4.6.4 Conversation

Responden menyatakan bahwa media sosial Instagram Alun Alun Coffee
sudah memberikan informasi yang mudah dipahami. Namun, responden merasa
Alun Alun Coffee perlu merapikan desain konten pada Instagram Alun Alun
offee. Terdapat beberapa saran yang dapat dikembangkan pada konten
nstagram Alun Alun Coffee seperti pada foto produk, promosi, dan suasana
edai kopi. Kemudian, responden juga menyatakan tim Alun Alun Coffee perlu
perinteraksi dengan konsumen dengan cara live Instagram, rutin membalas
omentar, dan secara rutin mengunggah konten-konten.

AyIs1oATUN) Gd]
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Berdasarkan saran-saran responden, peneliti merumuskan strategi-strategi
pemasaran Instagram. Menurut Sanchez (2018), Instagram marketing
didasarkan pada konten yang menginspirasi, otentik, dan konsisten. Faktor-
faktor tersebut adalah kunci dalam membangun brand yang sukses di Instagram.
Berdasarkan penelitian Worfel (2019), perusahaan dapat membangun brand
awareness yang lebih tinggi dengan Instagram marketing. Oleh karena itu,
terdapat enam tools Instagram marketing strategy yang dapat diterapkan oleh
Alun Alun Coffee.

4.7 Rumusan Strategi Pemasaran Berdasarkan Instagram Marketing Strategy

4.7.1 Content Scheduling

Content scheduling bermanfaat bagi Alun Alun Coffee dalam menentukan
tanggal, waktu, kategori, isi, materi, penanggung jawab, serta status unggahan
yang akan diunggah pada Instagram Alun Alun Coffee seperti pada Tabel 20.
Content scheduling penting dalam memaksimalkan potensi konsumen untuk
melihat unggahan sebuah perusahaan pada Instagram (Cooper dan Tien 2022).

Tabel 18 Template content scheduling

Feeds/Reels/ Isi

No Tanggal Waktu Stories Konten Materi PJ Status
1 051122  19.00 Feeds Foto  KOPISUSU pivaigi  Done
produk Gula Aren
Video . . .
2 07/11/22 16.00 Reels ~ Suasana kedai  Rivaldi  Done
kedai
3 09/11/22 19.00 Stories Event Promo stand Rivaldi Done
up comedy
4 12/11/22  16.00 Stories Event Promo_llve Rivaldi ~ Done
music

4.7.2 Content Creation

Menurut Marsh (2022), desain konten yang dibuat tidak boleh
mengandung terlalu banyak informasi dan stimulus. Desain konten dapat dibuat
secara minimalis dengan fokus pada pesan dan produk. Konten sebuah
perusahaan harus dikenali dari warna, bentuk, dan cahaya. Hal ini dapat
membuat perusahaan untuk tampil konsisten bahkan jika topik yang diunggah
sama sekali berbeda (Laurence 2022). Alun Alun Coffee dalam pembuatan
kontennya belum memerhatikan warna, bentuk, serta cahaya pada setiap
kontennya. Oleh karena itu, Alun Alun Coffee dapat mencari referensi konten
dari beberapa kedai kopi lain (Gambar 28).
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Gambar 28 Referensi konten pada kedai kopi lain
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4.7.3 Storytelling

Dalam membuat caption konten, Alun Alun Coffee dapat menggunakan
pahasa dan konsep yang menarik. Alun Alun Coffee terlebih dahulu harus
menentukan tujuan yang ingin dicapai dari konten yang dibuat seperti branding,
promosi atau tujuan lainnya. Kemudian, Alun Alun Coffee dapat menggunakan
teknik CTA (call to action) dengan tujuan melibatkan pengikut seperti mengajak
pengikut untuk memberi komentar, membagikan, serta memberi tahu kepada
teman pengikut. Contoh caption call to action yang dapat dicontoh Alun Alun
Coffee seperti kedai kopi lain dapat dilihat pada Gambar 29 dan 30.

m @ kedaikopikulo @ - Follow

G() kedaikopikulo @ Beli KULO pake
*¥s/ POTONGAN hingga 30% di
@gofoodindonesia &3

Dengan Syarat dan Ketentuan:

1. Potongan maksimal Rp18.000
dengan minimal pembelian
Rp40.000

2. Periode Promo berlaku 4 Oktober
- 30 November 2022

Catat tanggalnya dan jangan lupa
kasih tau temen kamu karena ada
potongan 30% yang bisa kalian
nikmati loh #TemanKULO &2

#KedaiKopiKulo #KULOGroup

#UntungAdaKULO #PromoGofood
#Promo

Qv A

437 likes

*Potongan harga 30% maksimal Rp 18.000
Minimum pembelian Rp 40.000
riode: 4 Oktober - 30 November 2022

Login

Sumber : Kedai Kopi Kulo (2022)
Gambar 29 Contoh caption dengan teknik call to action
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O glasmacher.coffee - Follow

@ glasmacher.coffee
#researchkitakita, "Bangun tidur
engga ngopi, dapat menyebabkan
pandangan mata menjadi gelap dan

burem serta memicu kebutaan
sesaat."

Ada yang tau ga kenapa?? yuk di
comment.

#GlasCoffee #HaveAGoodMeal
offee#C pJak

artaTimur #CoffeeshopJakarta

#Rawamangun#KITANGOPIDIMANA

a foodiesjabodetabek Terbaik @

2w Reply

Qv A

8 likes

Log in to like or comment

dusaaarur) gdi Y11 vidio Yy H©)

Sumber : Glasmacher (2022)
Gambar 30 Contoh caption dengan teknik call to action

4.7.4 Interaction with Instagram Users

Dalam membangun interaksi dengan pengikut Instagram, Alun Alun
Coffee harus secara rutin membalas komentar serta pesan singkat dari
pengikutnya. Menurut Salsabila (2022), perusahaan dapat meningkatkan brand
awareness dengan memperbanyak interaksi. Semakin sering berinteraksi dengan
pengikut, semakin kenal mereka dengan produk yang dipromosikan.

Selain itu Alun Alun Coffee juga dapat berinteraksi dengan membuat
konten berhadiah atau giveaway. Giveaway dapat dibuat dengan memberikan
syarat kepada pengikut untuk memberikan komentar dan membagikan konten
tersebut kepada pengikut lain. Dengan begitu, banyak pengikut lain yang
mengetahui Alun Alun Coffee. Contoh giveaway pada kedai kopi lain dapat
dilihat pada Gambar 31.

@ kopikenangan.id @ - Follow

B L 4
é Mﬂl‘lﬂ pason’an 'deﬂl—nya' ( _.__ﬁ kopikenangan.id @ Apa sih
pasangan kopi & roti di bundle
Kop‘ Kendllﬂﬂll MGMun d‘ PASAL 1? &) Yuk, pasangin Kopi

Kenangan Mantan sama roti ideal
nya, sedih nih dia kalau ga sama
pasangannya...

‘t’l ‘uul-n,

5 orang yang jawabannya benar bisa
menangin masing-masing 150RB
Kenangan Points, Beb! Gini cara
mudah untuk ikutan giveawaynya:

- Follow instagram
@kopikenangan.id & like posting ini
- Tulis jawabanmu di kolom
komentar

- Mention 3 temenmu untuk ajak ikut
giveawaynya!

Ditunggu sampai tanggal 7
November 2022 dan nantinya

pemenang akan diinformasikan
melalui Instagram Story!

oQv A

1,948 likes

KOMEN & MENANGKAN KENANGAN POINTS

IO TALYSORB

Log in to like or comment

Sumber : Kopi Kenangan (2022)
Gambar 31 Contoh giveaway pada kedai kopi lain
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4.7.5 Influencer Marketing

Menurut riset yang dilakukan oleh Johnson (2022), sebanyak 52%
konsumen membeli sesuatu yang dipromosikan oleh influencer. Oleh karena itu,
Alun Alun Coffee telah bekerja sama dengan beberapa influncers dalam
merekomendasikan kedai kopi khususnya di Jakarta. Peneliti membuat laporan
influencer marketing dari setiap unggahan influencer yang telah
mempromosikan Alun Alun Coffee (Tabel 21). Berdasarkan laporan, seluruh
influencers memberikan dampak positif pada Alun Alun Coffee dalam
menjangkau audiens baru dibuktikan dengan hasil akun yang dijangkau
(reached) pada masing-masing influencer.

Tabel 19 Laporan influencer marketing

Jumlah Post Insights

Influencers Harga
Followers Reached Likes Saves Comments Shares

jktcoffeehunt 36.200 Rp 500.000 15.620 565 170 49 46
ehngopiyuk_ 5.114 Rp 200.000 6.591 366 111 96 366
sudangopi 5.176 Rp 100.000 4.434 215 51 38 29
caesarenodswr  7.829 Rp 100.000 4.157 204 47 51 14
yourcafejournal  2.068 Produk 3.001 142 33 27 26

TOTAL 56.387 Rp 900.000 33.803 1.492 412 261 481

Influencer jktcoffeehunt merupakan influencer paling berpengaruh dengan
15.620 audiens baru yang dijangkau. Berdasarkan data pada Tabel 21, dapat
disimpulkan bahwa influencer dengan jumlah followers terbanyak memiliki
pengaruh paling besar terhadap jumlah akun yang dijangkau. Dengan adanya
laporan ini, Alun Alun Coffee selanjutnya dapat memilih bekerja sama dengan
influencer yang paling berpengaruh agar dapat menghemat biaya yang
dikeluarkan.

4.7.6 Instagram Ads

Berdasarkan wawancara dengan internal perusahaan, Alun Alun Coffee
pelum pernah menggunakan Instagram ads dalam mempromosikan kedainya.
Berdasarkan penelitian yang dilakukan Andani dan Listiani (2017), Instagram
ads berpengaruh dalam meningkatkan brand awareness dan memenuhi target
penjualan perusahaan. Alun Alun Coffee dapat menggunakan Instagram ads
dengan tahapan pada Gambar 32. Tahapan pertama adalah menentukan target
dari iklan, diantaranya kunjungan profil, kunjungan situs web, pesan terhadap
perusahaan. Selanjutnya, menentukan target audiens, Alun Alun Coffee dapat
menentukan audiens berdasarkan segmen pasar Alun Alun Cofeee yaitu berumur
17-40 tahun, berdomisili Kota Jakarta dan Kota Bekasi, memiliki minat pada
kopi, es kopi, dan warung kopi. Setelah itu, menentukan anggaran yang dapat
diatur sesuai kebutuhan. Tahap terakhir adalah meninjau kembali iklan yang
akan dipublikasikan. Contoh tampilan iklan yang akan dilihat audiens juga
terdapat pada Gambar 32.
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Anggaran & durasi

Tujuan Pemirsa

Tentukan Pemirsa Anda US$10 Selama 5 Hari

Pilih Target

Persyaratan Khu
Lebih banyak kunjungan profil R A

8.500 - 22.000
bih banyak kunjungan situs web A
- n ran
t fee.eat Otomatis e
karang

t US$2 Harian

Pesan lainnya ~
Pesan lainnya Target Pasar Alun Alun Coffee

; Durasi

Jalankan iklan ini hingga saya menjedanya

Atur durasi

alunaluncoffee
Bérsponsor

@ alunaluncoffee o —
8

TinjaulklanAnda GdooodooooooDoooo

0 G000 0Ie080 0 0 0 0 0 oo
e " . ——— = | - a o nnnnuuuu.

0O.pooooo
o *u'n ooo
Pratinjau iklan > - 9

Tujuan iklan

Tinjau ¢ Kabar Beranda @

Pemirsa

Anggaran & Durasi

Pembayaran

Wah ga kerasa ya lebaran tinggal 3
minggu lagi. Btw tetap seman... more

Pesan perjalanan e

Q

Promosikan Postingan alunaluncoffee Wah ga kerasa ya lebaran tinggal 3
minggu lagi. Btw tetap semangat menjalani hari ya
Kitoniuan dan jangan lupa mampir buat ngopi di mari abis buka

Pedoman Beriklan

Sumber : Alun Alun Coffee (2022)
Gambar 32 Tahap beriklan dengan Instagram ads
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V  SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan hasil dan pembahasan, simpulan dari penelitian ini adalah:
Segmen pasar Alun Alun Coffee ialah warga DKI Jakarta serta Kota Bekasi
berusia 17-40 tahun. Target pasar Alun Alun Coffee yaitu pelajar SMA,
mahasiswa dan pekerja, memiliki nilai ekonomi menengah serta berdomisili di
Jakarta Timur. Dalam memposisikan kedai kopinya, Alun Alun Coffee berada
pada lokasi yang strategis, harga yang terjangkau serta memiliki 75 kapasitas
tempat duduk.

Dalam hal co-creation, Alun Alun Coffee menanyakan saran dan kritik secara
langsung kepada konsumen dan menjadikan hal tersebut sebagai bentuk
evaluasi. Dalam hal currency, Alun Alun Coffee menentukan harga dengan
menghitung Harga Pokok Penjualan (HPP) berdasarkan bahan dasar, ukuran,
dan memerhatikan harga kompetitor pada produk sejenis serta telah melakukan
beberapa promosi secara offline dan online. Dalam hal communal activation,
Alun Alun Coffee bergabung bersama komunitas kedai kopi Jakarta Timur dan
mengadakan beberapa events dengan harapan dapat menarik konsumen. Dalam
hal conversation, media sosial Instagram merupakan media sosial yang paling
sering digunakan Alun Alun Coffee dalam berinteraksi dengan konsumennya.
Tingkat unaware of brand sebesar 68,3% termasuk ke kategori cukup, tingkat
brand recognition sebesar 50,7% termasuk ke kategori rendah, tingkat brand
recall sebesar 50% termasuk ke kategori rendah, dan tingkat top of mind
sebesar 42,2% termasuk ke kategori rendah. Dapat disimpulkan bahwa tingkat
brand awareness Alun Alun Coffee menurun setiap tingkatnya dan tergolong
rendah.

Rumusan strategi yang direkomendasikan kepada Alun Alun Coffee dalam
membangun brand awareness diantaranya, co-creation, currency, communal
activation, dan conversation serta melakukan content scheduling, contect
creation, storytelling, interaction with Instagram users, influencer marketing
dan Instagram ads.

5.2 Saran

Berdasarkan simpulan penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa

saran yang dapat dilakukan :

1. Alun Alun Coffee sebaiknya dapat menerapkan usulan strategi yang telah
dirumuskan untuk diterapkan sesuai skala prioritas dan kapabilitas dari
pihak Alun Alun Coffee.

2. Alun Alun Coffee sebaiknya dapat mendaftarkan sertifikat halal agar
konsumen lebih yakin terhadap kehalalan setiap produknya.

3. Alun Alun Coffee dapat memperluas pemanfaatan media sosialnya seperti
TikTok.

4. Untuk penelitian selanjutnya dapat dilakukan penelitian mengenai
efektivitas rumusan strategi pemasaran yang telah diberikan terhadap
brand awareness Alun Alun Coffee.
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LAMPIRAN

Lampiran 1 Panduan Wawancara Penelitian Internal Perusahaan
WAWANCARA INTERNAL

Responden Yth.

Saya Muhammad Rizky Fadhilah mahasiswa Sekolah Bisnis Institut
Pertanian Bogor sedang melakukan penelitian yang berjudul “Strategi Pemasaran
Alun Alun Coffee Dalam Meningkatkan Brand Awareness”. Daftar pertanyaan ini
fmerupakan alat dalam memeroleh data primer untuk penelitian sebagai syarat
keberlangsungan dalam penyusunan skripsi. Oleh karena itu, Bapak/lbu saya
harap dapat mengisi dengan sebenar-benarnya.

Semua informasi dari hasil penelitian bersifat rahasia dan hanya digunakan
selama masa penelitian. Atas perhatian dan kesediaannya menjadi responden, saya
mengucapkan terima kasih.

Peneliti,
Muhammad Rizky Fadhilah
. ldentitas Responden

Nama

Usia

Jenis Kelamin
Jabatan

Il. Pertanyaan Umum Perusahaan

1. Bagaimana sejarah pendirian Alun Alun Coffee hingga saat ini?

2. Produk apa saja yang ditawarkan oleh Alun Alun Coffee? Dan apa
kelebihan produk tersebut dibanding kompetitor?

3. Value khusus apa yang dimiliki Alun Alun Coffee dalam melaksanakan
bisnisnya dibanding kompetitor?

4. Apa saja aktivitas bisnis yang dilakukan Alun Alun Coffee? Dan apakah
aktivitas tersebut sudah berjalan sesuai harapan?

5. Siapa saja mitra usaha Alun Alun Coffee? dan kegiatan apa yang
dilakukan dengan mitra tersebut?

I, Pertanyaan Umum Pemasaran Alun Alun Coffee
1. Apa saja strategi pemasaran yang telah dilakukan Alun Alun Coffee?
2. Apatarget utama dari strategi pemasaran yang dilakukan Alun Alun
Coffee?
3. Apasaja kendala yang dihadapi Alun Alun Coffee dalam melakukan
strategi pemasaran?
Apa yang dilakukan Alun Alun Coffee dalam mengatasi kendala tersebut?
5. Dari seluruh strategi pemasaran yang telah digunakan oleh Alun Alun
Coffee, strategi pemasaran apa yang memiliki peran paling signifikan
dalam meraih target tersebut? Mengapa?

B



6.

53

Apa strategi yang belum memberikan hasil yang optimal dalam meraih
target tersebut? Mengapa?

IV. Target Pasar Alun Alun Coffee (Segmenting, Targeting, Positioning)

1.
2.

Siapa segmen pasar Alun Alun Coffee?
Dari segmen pasar tersebut, siapa target pasar Alun Alun Coffee?

3. Bagaimana Alun Alun Coffee memosisikan perusahaannya pada pasar?

V. Strategi Pemasaran Bauran Pemasaran 4C Alun Alun Coffee

A.

1.
2.

o~

Co-Creation

Bagaimana strategi Alun Alun Coffee dalam melakukan inovasi produk?
Apakah dalam menjalankan strategi tersebut melibatkan gagasan/ide dari
pelanggan/pelanggan potensial?

Apakah Alun Alun Coffee pernah mendapatkan saran dari pelanggan
mengenai produk-produk yang ditawarkan dan apakah permintaan ini akan
dikembangkan nantinya?

Currency

Bagaimana cara Alun Alun Coffee menentukan harga produk?

Faktor apa saja yang mempengaruhi Alun Alun Coffee dalam menentukan
harga produk tersebut?

Promosi apa saja yang telah dilakukan Alun Alun Coffee?

Communal Activation

Pada penerapan bisnisnya, pernakah Alun Alun Coffee memanfaatkan
komunitas atau platform lain untuk memenuhi keinginan dari pelanggan?
Mengapa perusahaan perlu untuk memanfaatkan komunitas atau platform
lain untuk memenuhi keinginan dari pelanggan?

Conversation

Bagaimana cara Alun Alun Coffee berkomunikasi dengan
pelanggan/pelanggan potensialnya?

Apakah Alun Alun Coffee menyediakan wadah bagi pelanggan/pelanggan
potensial yang ingin bertanya, berbagi pengalaman, penilaian, dan evaluasi
serta input lain terhadap produk yang ditawarkan?

Apakah Alun Alun Coffee rutin menanggapi input-input tersebut yang
diberikan oleh pelanggan/pelanggan potensial? Apa saja tindak lanjut dari
input-input yang diberikan oleh pelanggan/pelanggan potensial?

Apakah Alun Alun Coffee pernah berkerja sama dengan influencer?
Apakah Alun Alun Cofee pernah menggunakan Instagram ads?
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Lampiran 2 Kuesioner Penelitian Responden Eksternal

Perkenalkan nama saya Muhammad Rizky Fadhilah (K14180005) mahasiswa
Sekolah Bisnis IPB University, yang sedang melakukan penelitian terkait brand
awareness pada kedai Alun Alun Coffee dengan judul “Strategi Pemasaran Alun
Alun Coffee dalam Meningkatkan Brand Awareness”. Alun Alun Coffee
merupakan salah satu kedai kopi di daerah Cipinang, Jakarta Timur.

Adapun kriteria responden dalam penelitian ini, yaitu sebagai berikut :
1. Berusia 17 - 40 tahun.

2. Berdomisili di DKI Jakarta atau Bekasi.

3. Mahasiswa/Pelajar atau berkerja.

3. Pergi ke Coffee Shop > 3 kali setiap minggunya.

Semua informasi dari hasil penelitian bersifat rahasia dan hanya
digunakan untuk kepentingan penelitian ini. Dimohon kesediaan saudara/i untuk
mengisi kuesioner ini. Atas kesediaan waktunya, saya ucapkan terimakasih. Bila
ada yang ingin ditanyakan mengenai kuisioner yang saya berikan silahkan
menghubungi saya pada, rizky_fadhilah@apps.ipb.ac.id /081213645464

A. Profil Responden

1. Nama Lengkap :

2. Jenis Kelamin :

[ ] Laki Laki

[ ] Perempuan

Usia :

Kontak WhatsApp :

Domisili :

[ ] Jakarta Timur

[ ] Jakarta Selatan

[ ] Jakarta Pusat

[ ] Jakarta Utara

[ ] Jakarta Barat

[ ] Kota Bekasi

6. Pekerjaan :
[ ] Mahasiswa/Pelajar SMA
[ ] Wiraswasta
[ ] Karyawan
[ ] Aparatur Sipil Negara (ASN)
[ ] Freeelance
[ ] Pekerjaan Lainnya

7. Frekuensi mengunjungi kedai kopi setiap minggunya :
[ ] 3-5 kali/minggu
[ 1>5 kali/minggu

o w


mailto:rizky_fadhilah@apps.ipb.ac.id

8. Pendapatan/Bulan :

[1> Rp 2.000.000
[ ] Rp 2.000.000 — Rp 4.000.000
[ ] Rp 4.001.000 — Rp 6.000.000
[1> Rp 6.000.000

B. Tingkat Brand Awareness

Petunjuk pengisian: pilih pada kolom yang sesuai dengan pilihan anda
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mengenai tingkat brand awareness Alun Alun Coffee dengan detail sebagai berikut

SS = Sangat Setuju (5)

S = Setuju (4)

N = Netral (3)

TS = Tidak Setuju (2)

STS = Sangat Tidak Setuju (1)

Unaware of Brand

No Pertanyaan SIS| TS N S 53
@M@ 6@ 6
1 Anda mengetahui kedai kopi di
sekitar anda?
2 Anda mengetahui kedai kopi di
sekitar Cipinang, Jakarta Timur?
Brand Recognition
No Pertanyaan SIS| TS N 5 53
M@ 6@ 6
3 Anda mengetahui Alun Alun

Coffee?

4 Anda mengetahui Alun Alun Coffee
merupakan salah satu kedai kopi di
Cipinang, Jakarta Timur ?

5 Anda mengetahui media sosial Alun

Alun Coffee?
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Brand Recall
No Pertanyaan SIS| TS N S S5
W@ @ |06
6 Anda mengetahui produk yang
ditawarkan oleh Alun Alun Coffee?
7 Anda mengetahui terkait detail
harga produk yang ditawarkan oleh
Alun Alun Coffee?
8 Anda mengetahui kompetitor dari
Alun Alun Coffee?
Top of Mind
STS| TS N S SS
No Pertanyaan
Y W @6 @ o
9 Alun Alun Coffee merupakan kedai
kopi yang muncul pertama kali di
benak Anda?
10 | Anda sering melakukan kunjungan
media sosial Alun Alun Coffee?
11 | Ketika Anda ingin mengunjungi
kedai kopi, hanya Alun Alun Coffee
yang Anda kunjungi?
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4 C. Bauran Pemasaran 4C
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gsatiesaibe-oll B Goreng Kampung Amak 20
% Black Charcoal 21 23 26 R P i S e A O
Green Tea 21 23 26 | Nasi Goreng Authentic Amak 20
Red Velvet 2 23 26 PR N s e e
% Dark Chocolatte 21 23 26 | Nasi Goreng Daun Jeruk 20
- = 5 a0 ra l.M Go . ,.M.,A.'m, + Pangait Ayam + Sayuran
e Goreng Alun
= Signature drink coffee Cuwomel Cliocolotte; 230 28 120 | nadecic b s kesisibomissenss) 120
s el saldeisiran ko Banana Chocolatte 23 26 29 Mie Rebus Alun 20
small Raguler Large Rum Chocolatte 23 06 20 ~ECCRHEENRS Ao Ca L
§ Tercyduk Aren 2123, 26 Reguier Large
t=L] Thai Tea 23 26
~ Tercyduk Pisang = 21 23 26 Sweet Toast Platter '
» Leci Tea 20 23
~ Tercyduk Creamy 21 23 26 Lemon Tea 20 23
g Tercyduk Gua Nil 23 25 28 Milk Tea 23 *
Q Tercyduk Gua Mel 23 25 28 Other 28
= Tercyduk Gua Nut 23 25 28 Aqua 5
~
§. one Punch (espresso) 10 25
; Espresso Base Doubel Punch(espresso) 15
!S. Hot  Cold Ice cube 2
Long Black 16 16 3
Cappucino 2 - e Snacks !
FOLLOW i6 + TA6 STORY
Cafe Latte 2 2
Vanila Latte 24 24 0
D l s C 5 A, Cireng Sambal Rujak 7
Caramel Latte 24 24
Hazelnut Latte 24 24 faK BERLAKY Pangsit Goreng ayam ( & pcs ) 17
Mochaccino 24 24
Snack Plater venteng « sesis 25
Pour Over/Aeropress
Pisang Alun xeju « ares
iow (chocolate,Greenteo, Tiramisu) 25
L BE, s T BE, pi0Na,
[E E W Wi g gt S ggte gt ‘e
= %

Co-Creation

Berdasarkan daftar menu yang diberikan, apakah varian produk yang
ditawarkan Alun Alun Coffee sudah memenuhi keinginan Anda?

[]Ya

[] Tidak

Menurut Anda apakah Alun Alun Coffee perlu melibatkan konsumen dalam
proses penciptaan/pengembangan produk?

[]Ya

[] Tidak

Jika Ya, Menurut Anda bagaimana sebaiknya cara Alun Alun Coffee dalam
melibatkan konsumen dalam proses penciptaan/pengembangan produk?
(Contoh : Menanyakan secara langsung kepada konsumen, menyediakan
kotak saran, dll). Jika Tidak, jawab (-) :

Currency

Berdasarkan daftar menu yang diberikan, Apakah harga yang ditawarkan
Alun Alun Coffee termasuk kategori murah jika dibandingkan dengan kedai
kopi lain?

[]Ya

[] Tidak



58

5.

Apakah harga yang ditawarkan Alun Alun Coffee sesuai dengan keinginan
Anda?

[]1Ya

[] Tidak

Apakah Anda tertarik dengan paket bundling makanan dan minuman pada
sebuah kedai kopi?

[]1Ya

[] Tidak

Bentuk potongan harga seperti apa yang membuat Anda tertarik? (Diskon
tanggal tua, Paket minum bersama teman, dll) :

Sommunal Activation

8.

10.

11.

12.

13.

Alun Alun Coffee telah berkerja sama dengan komunitas Stand Up
Comedy dan menyajikan pertunjukan Stand Up Comedy setiap pekannya
pada Alun Alun Coffee, apakah dengan adanya kerja sama tersebut
membuat Anda tertarik mengunjungi Alun Alun Coffee?

[1Ya

[] Tidak

Alun Alun Coffee juga rutin mengadakan live music setiap pekannya pada
Alun Alun Coffee, apakah dengan adanya live music membuat Anda tertarik
mengunjungi Alun Alun Coffee?

[1Ya

[] Tidak

Alun Alun Coffee sesekali menayangkan pertandingan sepak bola pada
Alun Alun Coffee, apakah dengan adanya penayangan tersebut membuat
Anda tertarik mengunjungi Alun Alun Coffee?

[1Ya

[] Tidak

Menurut Anda event lain apa yang membuat anda tertarik mengunjungi
Alun Alun Coffee? (Contoh : Pelatihan membuat kopi, lomba e-sport, dll) :
Menurut Anda apakah platform seperti Grab Food, Go Food, dan Shopee
Food memudahkan konsumen untuk mendapatkan produk secara online?
[]Ya

[] Tidak

Menurut Anda platform lain apa yang dapat memudahkan konsumen untuk
mendapatkan produk? (Contoh : Zomato, WhatsApp delivery, reseller, dll):
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Conversation

14.

15.

16.

17.

Alun alun coffee & eatery
Hi, sobat Alun! butuh apa nih? langsung

Berdasarkan foto diatas, apakah akun Instagram @alunaluncoffee sudah
memberikan informasi yang Anda butuhkan?

[]Ya

[] Tidak

Apakah informasi yang dibagikan oleh Instagram @alunaluncoffee mudah
dipahami?

[]Ya

[] Tidak

Menurut Anda informasi apa yang perlu dikembangkan pada Instagram
@alunaluncoffee? (Contoh : Foto produk, Foto promosi, Foto suasana kedai
kopi, dll) :

Menurut Anda interaksi seperti apa yang diperlukan Alun Alun Coffee
dalam berkomunikasi dengan pelanggan potensialnya? (Contoh : Membuat
Q&A, Live Instagram, dll) :
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Lampiran 3 Hasil uji validitas dan reabilitas

Nomor Atribut R R Validitas
item Hitung Tabel
Unaware of Brand
1 Anda mengetahui kedai kopi di sekitar 0,407 0,361  Valid
anda?
2 Anda mengetahui kedai kopi di sekitar 0,762 0,361 Valid
Cipinang, Jakarta Timur?
Brand Recognation
3 Anda mengetahui Alun Alun Coffee 0,921 0,361 Valid
4 Anda mengetahui Alun Alun Coffee 0,921 0,361 Valid
merupakan salah satu kedai kopi di
Cipinang, Jakarta Timur
5 Anda mengetahui media sosial Alun 0,857 0,361 Valid
Alun Coffee?
Brand Recall
6 Anda mengetahui produk yang 0,895 0,361  Valid
ditawarkan oleh Alun Alun Coffee?
7 Anda mengetahui terkait detail harga 0,852 0,361  Valid
produk yang ditawarkan oleh Alun
Alun Coffee?
8 Anda mengetahui kompetitor dari Alun 0,792 0,361 Valid
Alun Coffee?
Top of Mind
9 Alun Alun Coffee merupakan kedai 0,712 0,361  Valid
kopi yang muncul pertama kali di
benak Anda?
10  Anda sering melakukan kunjungan 0,629 0,361  Valid
media sosial Alun Alun Coffee?
11 Ketika Anda ingin mengunjungi kedai 0,678 0,361 Valid

kopi, hanya Alun Alun Coffee yang
Anda kunjungi?

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.935 11
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