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ABSTRAK 

Nama    : Annisya Putri 

Program Studi  : Ilmu Komunikasi 

Judul   : Strategi Komunikasi Pemasaran Lakosa Coffee Dalam       

                Meningkatkan Loyalitas Konsumen  

 Penelitian ini dilatarbelakangi oleh melihat perilaku para pelaku usaha yang sedang 

gencar membuka bisnis di sekitaran Kota Pekanbaru. Dengan beragamnya jenis coffeshop yang 

ada, tentunya menimbulkan persaingan dalam menarik konsumen. Maka dari itu setiap coffeshop 

harus memiliki strategi komunikasi pemasaran apa yang dilakukan untuk menarik konsumen dan 

membuat konsumen tersebut untuk terus kembali ke tempatnya untuk menimbulkan loyalitas 

konsumen. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaiamana strategi komunikasi 

pemasaran Lakosa Coffee dalam meningkatkan loyalitas konsumen. Metode dalam penelitian ini 

adalah metode kualitatif melalui wawancara mendalam, observasi, dokumentasi. Hasil penelitian 

ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang dialkukan Lakosa Coffee ialah 

menggunakan media sosial instagram untuk mempromosikan dan melakukan publistas sebagai 

aktivutas humas. Selain itu, Lakosa Coffee meningkatkan penjualan tatap muka dan pemasaran 

langsung melalui pelayanan yang berkualitas yang diberikan oleh barista dan selalu menjaga 

kualitas kopi di tempat maupun di acara luar. Serta Lakosa Coffee juga aktif dalam mengikuti 

event dan melakukan kerja sama dengan UMKM di Kota Pekanbaru.  

Kata Kunci : Strategi Komunikasi Pemasaran,  Coffeeshop, Loyalitas Konsumen 
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ABSTRACT 

Name   : Annisya Putri 

Major    : Communication Science 

Judul    : Lakosa Coffee Marketing Communication Strategy to Increase  

     Consumer Loyalty 

 This research was motivated by looking at the behavior of business actors who are 

intensively opening businesses around Pekanbaru City. With the various types of coffee shops 

available, of course there is competition in attracting consumers. Therefore, every coffee shop 

must have a marketing communication strategy to attract consumers and make consumers keep 

coming back to their place to create consumer loyalty. The purpose of this research is to find out 

how Lakosa Coffee's marketing communication strategy increases consumer loyalty. The method 

in this research is a qualitative method through in-depth interviews, observation, documentation. 

The results of this research show that The marketing communication strategy implemented by 

Lakosa Coffee is to use Instagram social media to promote and carry out publicity as a public 

relations activity. Apart from that, Lakosa Coffee increases face-to-face sales and direct 

marketing through quality service provided by baristas and always maintains the quality of 

coffee on site and at outdoor events. And Lakosa Coffee is also active in participating in events 

and collaborating with UMKM in Pekanbaru City 

 

Keywords : Marketing communication strategy, coffeshop, Consumer Loyalty  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

 Berkembangnya zaman saat ini, maka kualitas suatu produk atau jasa 

bukanlah satu-satunya yang dilihat, melainkan bagaimana suatu perusahaan 

tersebut dapat mempromosikan produk atau jasanya yang akan dijual menjadi 

salah satu hal yang penting dalam menjalankan bisnis. 
1
Tidak hanya 

memikirkan bagaimana cara mempromosikan produk atau jasa, akan tetapi 

juga melihat kondisi pasar dan bagaimana komunikasi yang baik dan benar 

dalam melakukan pemasaran untuk menjual produknya ke calon konsumen.  

 Budaya mengkonsumsi kopi bukan hal yang baru di Indonesia, 

masyarakat indonesia sudah mengenal kopi dari berabad-abad yang lalu. 

Maka, tidak heran jika saat ini “ngopi” menjadi lifestyle masyarakat indonesia 

saat ini. 
2
Dengan adanya coffee shop ini semakin banyaknya masyarakat kita 

yang merasa bergengsi untuk menaikkan status sosial ketika dapat meminum 

kopi di coffee shop.  

 Bisnis saat ini yang sangat berkembang pesat di Indonesia, khususnya 

di Kota Pekanbaru ialah bisnis coffee shop. Belakangan ini maraknya tren 

coffee shop tersebar luas, dengan berbagai jenis Coffee shop yang tersebar di 

sudut-sudut jalan Kota Pekanbaru. Coffee shop yang sekarang menjadi tempat 

untuk berkumpul, tempat bersosialisasi, hangout ataupun mengerjakan tugas 

bagi kalangan remaja ataupun mahasiswa, serta juga menjadi tempat untuk 

rapat dan berjumpa dengan klien, bukan hal lain pada saat ini. 
3
 

                                                             
 1

 Syahril Sobirin, “Pengaruh Kualitas Produk, Kualitas Pelayanan Dan Harga Terhadap 

Kepuasan Pelanggan Dalam Perspektif Ekonomi Islam (Studi Di Buket Bunga Tubaba Tulang Bawang 

Barat)” (Universitas Islam Negeri Raden Intan Lampung, 2022)h.3. 

 2
 Djoko Lesmana Radji and Sagita Kasim, “Pengaruh Startegi Promosi Terhadap Keputusan 

Pembelian Pada Delizza Pizza Kota Gorontalo,” Aksara: Jurnal Ilmu Pendidikan Nonformal 4, no. 1 

(2018). 

 
3
 Mutia Ulfah, “Faktor Penentu Keputusan Pembelian MInuman Kopi Di Era Next Normal,” 

Jurnal Manajemen 14, no. 4 (2022): 816. 
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 Dengan banyaknya jenis coffee shop yang hadir saat ini, menimbulkan 

persaingan dalam menarik konsumen. Beragamnya jenis coffee shop yang ada 

di Kota Pekanbaru ini maka berbeda pula ciri khas suatu coffee shop tersebut, 

bisa dilihat dari konsep penjualan, konsep interior degisn, konsep menu, 

konsep kemasan, dan konsep pelayanan yang menarik. Maka dari itu, ini 

menjadi hal utama yang dilihat oleh calon konsumen saat mengunjungi coffee 

shop tersebut.  

 Selain itu, suasana di tiap coffee shop memiliki suasana yang berbeda-

beda, sehingga hal ini menjadi salah satu daya tarik calon konsumen, 

kenikmatan khas kopi memberikan sensasi tersendiri saat konsumen 

meminumnya. Ciri khas yang berbeda-beda inilah yang menjadi salah satu 

alasan konsumen untuk kembali lagi esok harinya. Para pemilik coffee shop 

tentunya berlomba-lomba untuk memilih strategi komunikasi pemasaran apa 

yang harus dilakukan untuk menarik konsumen dan membuat konsumen 

tersebut untuk terus kembali ke tempatnya.  

 Strategi komunikasi pemasaran adalah suatu kegiatan untuk 

menyampaikan pesan kepada publik mengenai kegiatan promosi suatu produk 

yang dijual. Menurut Kennedy dan Soemanagara dalam buku Marketing 

Communication Tactic & Strategy, komunikasi pemasaran adalah kegiatan 

pemasaran dengan mengggunakan teknik-teknik komunikasi yang bertujuan 

untuk memberikan informasi pada orang banyak, agar tujuan perusahaan 

tercapai, yaitu terjadinya peningkatan pendapatan atas pengguna jasa atau 

pembelian produk yang ditawarkan.
4
  

 Kegiatan komunikasi pemasaran ini bisa dilakukan di beberapa media, 

seperti media online ataupun media cetak. Srategi komunikasi pemasaran ini 

sangat dibutuhkan untuk memasarkan produk agar sampai ke konsumen, 
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 John Kennedy, Marketing Communication - Taktik Dan Strategi (Jakarta: PT Buana Ilmu 

Populer (Kelompok Gramedia)., 2006) h.4-5. 



3 

 

 

untuk selanjutnya melakukan pembelian. Strategi koomunikasi pemasaran 

juga dilakukan untuk meningkatkan loyalitas konsumen.  

 Loyalitas konsumen sendiri tentunya memiliki peran yang penting 

dalam sebuah perusahaan, mempertahankan konsumen berarti meningkatkan 

kinerja keuangan dan mempertahankan kelangsungan hidup perusahaan, hal 

ini menjadi alasan utama bagi sebuah perusahaan untuk menarik dan 

mempertahankan konsumen.
5
 Meningkatkan loyalitas konsumen menjadi 

tujuan yang penting bagi bisnis untuk mencapai kesuksesan jangka panjang. 

Konsumen yang loyal cenderung berbelanja secara berulang, memberikan 

referensi ke teman atau keluarganya, serta memberikan feedback yang positif 

dan dapat membantu mengembangkan reputasi suatu perusahaan.  

 Dalam penelitian ini, penulis meneliti Lakosa Coffee yang  merupakan 

coffee shop yang bisa dibilang cukup lama berdiri dan hadir di tengah-tengah 

masyarakat Kota Pekanbaru. Lakosa coffee memulai langkahnya pada tahun 

2020 pada tanggal 13 Oktober 2022 yang bertempat di Jl Wonorejo No 17, 

Kec Marpoyan Damai, Kota Pekanbaru. Lakosa Coffee hadir terinspirasi dari 

coffe shop di Yogyakarta, sehingga founder Lakosa Coffee memutuskan untuk 

membuka coffee shop di Pekanbaru, mengingat pada tahun 2020, belum 

banyak tempat nongkrong di Pekanbaru, sehingga melihat segmentasi pasar 

yang cukup signifikan, Lakosa Coffee dapat hadir di Pekanbaru. Lakosa 

Coffee saat ini masih banyak dikunjungi oleh pengunjung. Pengunjung 

Lakosa Coffee di berbagai kalangan usia dan lokasi Lakosa Coffee yang 

strategis membuat pengunjung memilih Lakosa Coffee untuk tempat 

nongkrong ataupun meeting. Pengunjung Lakosa Coffee ini dari siswa SMA, 

Mahasiswa, ataupun Pekerja Kantoran, dengan lokasi yang dekat dari 

beberapa kantor dan sekolah.  

                                                             
 

5
 Desi Asri Shaputri and Muhammad sufyan Abdurrahman, “Strategi Komunikasi Pemasaran 

Dalam Meningkatkan Loyalitas Konsumen Pada Cafe Di Bandung (Studi Deskriptif Kualitatif Pada 

Morning Glory Coffee),” e-Proceeding of Management 6, no. 3 (2019): 8. 
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 Perbedaan Lakosa Coffee dengan Coffe shop lain, bukan hanya ia 

sudah lama berdiri, namun juga kualitas kopi yang diperjualkan. Lakosa 

Coffee menggunakan biji kopi sendiri yang memiliki ciri khas. Sehingga 

konumen kembali datang karna kopi yang digunakan dan membuat cita rasa 

yang berbeda dengan coffeshop lainnya. Untuk melihat banyaknya 

pengunjung yang hadir di Lakosa Coffe dapat dilihat dari tabel penjualan cup 

Lakosa Coffe dari tahun 2020 - 2022 sebagai berikut.  

Tabel 1 - Data Penjualan Cup Lakosa Coffee Tahun 2020 - 2022 

NO PENJUALAN CUP TAHUN  

1. 9.006 Pcs Cup 2020 

2. 9.007 Pcs Cup 2021 

3. 9.459 Psc Cup 2023 

 

 Dengan banyaknya pengunjung yang datang, tentunya loyalitas pun 

timbul. Lakosa Coffee tentunya mempunyai konsumen yang loyalitas 

terhadapnya yang terus melakukan pembelian berulang-ulang dengan alasan 

tertentu. Melihat antusias dari pengunjung Lakosa Coffe dan banyaknya 

pengunjung yang datang, Lakosa Coffee membuka cabang yakni Lakosa 

Coffee Vol II yang bertempat di Jl. Elang No 6 Kec Sukajadi, Kota 

Pekanbaru.  

 Dari uraian diatas penulis memahami bahwa strategi komunikasi 

pemasaran sangat penting dalam meningkatkan loyalitas konsumen. 

Komunikasi yang baik dapat membantu hubungan yang kuat dengan 

pelanggan, memperkuat brand, dan meningkatkan loyalitas konsumen. 

Meningkatkan loyalitas konsumen membutuhkan waktu dan usaha yang 

konsisten, sehingga penulis tertarik untuk melakukan penelitian lebih lanjut 

mengenai bagaimana strategi komunikasi pemasaran Lakosa Coffee dalam 

meningkatkan loyalitas konsumen.  
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 penulis tertarik untuk mengadakan penelitian lebih dalam yang 

dituangkan dalam bentuk penelitian berjudul “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Lakosa Coffee Dalam Meningkatkan Loyalitas Konsumen”. 

1.2 Penegasan Istilah  

 Untuk menghindari kesalahpahaman dalam memahami judul 

penelitian, maka penulis memberikan penegasan serta penjelasan tentang 

istilah-istilah sebagai berikut.  

1.2.1 Strategi Komunikasi  

  Komunikasi merupakan sebuah usaha untuk menyampaikan pesan 

positif atau negatif dengan maksud tertentu yang dilakukan oleh seseorang 

kepada orang lain melalui media yang digunakan.
6
Komunikasi terdapat unsur-

unsur yang mendukng terjadinya komunikasi. Proses komunikasi terjadi kalau 

didukung oleh adanya sumber, pesan, saluran, komunikasi dan penerima.
7
  

  Strategi komunikasi adalah perencanaan dan manajemen yang efektif 

untuk menyampaikan pesan agar mudah dipahami oleh komunikan dalam 

menerima apa yang disampaikan sehingga dapat mengubah sikap atau 

perilaku seseorang.
8
 Strategin komunikasi memiliki tujuan untuk meyakinkan 

opini publik,juga membentu sikap dan perilaku masyarakat. Selain itu, tujuan 

dari strategi komunikasi sebagai cara untuk membangun kesadaran harus 

memperhatikan hal-hal seperti pemahaman terhadap proses komunikasi, 

kejelasan pesan, daya persuasi, kelengkapan pesan, dan keinginan baik. 
9
 

 

 

                                                             
 6

 .M. Anang Firmansyah, Komunikasi Pemasaran (Pasuruan, Jawa Timur: CV. Penerbit Qiara 

Media, 2020). 

 
7
 .Sinta Petri Lestari, “Hubungan Komunikasi Pemasaran Dan Promosi Dengan Keputusan 

Memilih Jasa Layanan Kesehatan (Studi Pada Rumah Sakit Islam Lumajang),” Interaksi: Jurnal Ilmu 

Komunikasi 4, no 2 (2015). 

 8 Onong, Uchyana Effendy,Ilmu Komunikasi: Teori Dan Prakteknya (Bandung" Remaja 
Rosdakarya,2011)h.8-9. 
 9 Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Kualitatif (Jakarta: Rajawali Pers,2015) h.62. 
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1.2.2 Pemasaran  

  Pemasaran pada dasarnya adalah fenomena komunikasi, sebab dalam 

pemasaran sebagian besar aktivitasnya adalah aktivitas komunikasi. Mulai 

dari produk yang direncan dan dikemas, sampai informasi tentang produk 

yang disebarluaskan kepada masyarakat luas. Pemasaran adalah suatu proses 

sosial dan manajerial yang membuat individu atau kelompok memperoleh apa 

yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan serta pertukaran 

timbal balik produk, dan nilai dengan orang lain.
10

  

  Tujuan pemasaran adalah target atau hasil yang ingin dicapai oleh 

suatu perusahaan atau organisasi melalui upaya pemasaran mereka. Tujuan 

dan tugas pemasaran adalah menentukan produk (barang dan jasa) yang 

dibutuhkan oleh konsumen serta mengetahui bagaimana keinginan atau 

karakter seorang konsumen sehingga mau melakukan transaksi pembelian 

produk-produk tersebut dan akhirnya konsumen terserbut puas dan melakukan 

pembelian ulang sehingga tujuan perusahaan untuk memperoleh keuntungan 

dapat tercapai.
11

 

1.2.3 Loyalitas  

  Loyalitas adalah suatu perilaku yang menandakan kesetiaan, 

dukungan, kepatuhan terhadap sesuatu seperti merek, produk, organisasi, atau 

individu. Di dalam konteks bisnis dan pemasaran, loyalitas pelanggan adalah 

yang paling penting. Loyalitas menunjukkan kecenderungan pelanggan untuk 

menggunakan suatu merek tertentu dengan tingkat konsistensi yang tinggi.
12

  

  Loyalitas juga didefinisikan sebagai komitmen konsumen untuk 

melakukan bisnis dengan perusahaan, membeli produk atau jasa perusahaan 

                                                             
 

10
 Philip  Kotler and Gary Armstrong, Prinsip - Prinsip Pemasaran (Jakarta: Erlangga, 2001) 

h.7.. 

 11
 Aris Ariyanto et al., Manajemen Pemasaran (Bandung: Widina Bhakti Persada Bandung, 

2023).hal iii. 

 
12

 Basu Swashta Dharmmesta, “Loyalitas Pelanggan: Sebuah Kajian Konseptual Sebagai 

Panduan Bagi Peneliti,” Ekonomi Dan Bisnis Indonesia 14, no. 3 (1999): 14. 
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tersebut secara berulang, dan pada saat yang bersamaan merekomendasikan 

produk dan atau jasa tersebut kepada teman atau rekannya. 
13

 

  Loyalitas terjadi ketika konsumen merasakan bahwa kebutuhannya 

terpenuhi secara sangat baik oleh produk dan atau jasa tersebut dibandingkan 

dengan yang lain. Loyalitas mempunyai perilaku pembelian ulang, yang 

secara psikologis berarti kesetiaan pada suatu merek tunggal. Usaha untuk 

memahami kesetiaan pada merek tunggal dapat dilakukan dengan cara 

keyakinan, sikap dan niat. 
14

 

1.2.4 Konsumen  

  Konsumen sering dikaitkan dengan pemanfaatan suatu jasa ataupun 

barang. Konsumen juga sering diartikan sebagai seseorang yang 

memanfaatkan, memakai, membeli, menggunakan, dan menghabiskan hasil 

jasa atau barang dari produsen. Konsumen sering juga disebut sebagai 

pelanggan, pemakai, pengguna, pembeli, atau pengambil keputusan. 

15
Keputusan yang dilakukan oleh seorang konsumen tersebut, dapat berasal 

dari keputusan sendiri, atau keputusan yang direkomendasikan oleh teman 

atau orang lain. Keputusan tersebut umumnya digunakan untuk memutuskan 

pilihan dari barang, jasa atau atribut lainnya yang berkaitan dengan proses 

pembelian 

  Konsumen adalah seseorang yang membeli barang atau menggunakan 

jasa seseorang atau sesuatu perusahaan yang membeli barang tertentu, atau 

menggunakan jasa tertentu, juga sesuatu atau seseorang yang menggunakan 

suatu persediaan atau sejumlah barang.
16

 Konsumen dapat memiliki peran 

                                                             
 13 Yayuk Yuliana, “Upaya Membangun Loyalitas Konsumen Melalui Pendekatan Kualitatif 
Pada Kualitas Produk Dan Kualitas Pelayanan Di Fakultas Ekonomi UMN AL Wasliyah Medan T.A 
2013/2014,” Jurnal Penelitian Pendidikan Sosial Humaniora vol, no. no 2 (2017): 319–20. 
 14

Dharmmesta, “Loyalitas Pelanggan: Sebuah Kajian Konseptual Sebagai Panduan Bagi 

Peneliti."Ekonomi Dan Bisnis Indonesia 14, no. 3 (1999).   
 15

Ujang Suwarman, Perilaku Konsumen (Banten: Universitas Terbuka, 2017).  
 

16
 Sri Handayani, “Aspek Hukum Perlindungan Konsumen Dalam Pelayanan Air Bersih Pada 

PDAM Tirtasari Binjai,” Non Eksakta 4 (2012): 5. 
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yang sangat penting dalam menentukan kesuksesan suatu bisnis. Memahami 

konsumen dengan baik, merespons keperluan atau kebutuhan yang mereka 

inginkan, dan memnbangun hubungan yang baik dan kuat dapat membantu 

perusahaan dalam mengembangkan dan dan mempertahankan persentase 

penjualan pasar.   

1.3 Ruang Lingkup Kajian  

 Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan di atas, maka ruang 

lingkup kajian yang diteliti pada penelitian ini membahas tentang Komunikasi 

Pemasaran Lakosa Coffee Dalam Meningkatkan Loyalitas Konsumen.  

1.4 Rumusan Masalah 

 Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan di atas, maka 

terdapat rumusan masalah yang akan diteliti oleh peneliti yaitu: “Bagaimana 

Komunikasi Pemasaran Lakosa Coffee Dalam Meningkatkan Loyalitas 

Konsumen?.  

1.5 Tujuan Penelitian 

 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui Komunikasi 

Pemasaran Lakosa Coffee Dalam Meningkatkan Loyalitas Konsumen.  

1.6 Kegunaan Penelitian  

 Peneliti berharap bahwa penelitian ini dapat bermanfaat baik dari 

aspek teoritis dan praktis.  

1.6.1 Manfaat Secara Teoritis 

  Penulis berharap penelitian ini dapat berguna sebagai bahan 

pengembangan dan sebagai sumber infromasi dalam bidang keilmuan 

terutama bidang ilmu komunikasi. Peneliti juga berharap penelitian ini dapat 

bermanfaat untuk membuka wawasan ilmu terkait tentang Komunikasi 

Pemasaran pada masyarakat dengan menggunakan teori-teori yang telah di 

dapat selama pembelanjaran pada bangku kuliah.  
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1.6.2 Manfaat Secara Praktis  

  Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dan menjadi rujukan atau 

referensi bagi penelitian selanjutnya pada bidang ilmu komunikasi. Dan 

dengan penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi kepada 

pembaca selanjutnya mengenai komunikasi pemasaran yang dijalankan oleh 

Lakosa Coffee dalam meningkatkan loyalitas konsumen.  

1.7 Sistematika Penelitian 

 Sistematika penelitian yang diajukan pada penulisan proposal skripsi 

untuk memberikan gambaran dari permasalahan pokok yang disusun ringkas 

pada masing-masing bagian bab. Sistematika penelitian ini sebagai berikut.  

 BAB I   : PENDAHULUAN 

Dalam Bab ini menjelaskan tentang latar belakang, 

penegasan istilah, ruang lingkup penelitian, rumusan 

masalah, tujuan  penelitian, dan sistematika 

penelitian. 

 BAB II  : TINJAUAN PUSTAKA  

Bagian ini berisi penguraian secara rinci mengenai 

kajian terdahulu, landasan teori, dan kerangka pikir.  

 BAB III  : METODE PENELITIAN  

Bagian ini berisi penjelasan mengenai desain 

penelitian, waktu dan lokasi penelitian, sumber data, 

informan penelitian, proses pengumpulan data, 

validasi data, dan analisis data.  

 BAB IV  : GAMBARAN UMUM LOKASI PENELITIAN  

Pada bab ini dijelaskan secara detail gambaran umum 

mengenai:  

a. Profil Lakosa Coffee 

b. Visi dan Misi Lakosa Coffee 

c.  Logo Lakosa Coffee 
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d. Menu Lakosa Coffee 

e. Jam Operasional Lakosa Coffee 

 BAB V  : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN  

Bagian ini mendeskripsikan mengenai: 

a. Hasil Penelitian 

b. Pembahasan  

 BAB VI  : PENUTUP 

Pada Bab ini berisikan mengenai :  

a. Kesimpulan 

b. Saran  

 

DAFTAR PUSTAKA  

LAMPIRAN  
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Kajian Terdahulu  

 Penelitian terdahulu adalah bagian yang penting digunakan dalam penelitian 

karena penelitian terdahulu dapat berguna untuk membandingkan penelitian yang 

sebelumnya dengan penelitian yang akan dilaksanakan. Sehingga penelitian terdahulu 

mampu mendukung adanya kekuatan penelitian yang akan dilakukan karena terdapat 

adanya referensi dari penelitian sebelumnya. Berikut ini terdapat adanya referrnsi dari 

penelitian sebelumnya. Berikut ini terdapat beberapa penelitian terdahulu antara lain.  

1. Penelitian berupa jurnal Interaksi Online Vol 10 No 2 April 2022 oleh Richard 

Jeremy Sutandi, Agus Naryoso dengan judul penelitian “ Strategi Komunikasi 

Pemasaran Biscoff Coffee & Pastry Semarang Dalam Meraih Loyalitas 

Pelanggan”.
17

 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mendeskripsikan bagaimana 

strategi komunikasi pemasaran Biscoff Coffee & Pastry dalam meraih loyalitas 

pelanggan. Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif dengan paradigma 

konstruktivisme. Data penelitian diperoleh dengan melakukan wawancara 

mendalam dengan narasumber yang dibagi kedalam 3 kategori, yakni: pemilik 

Biscoff Coffee & Pastry, pelanggan loyal Biscoff Coffee & Pastry, dan pelanggan 

non-loyal Biscoff Coffee & Pastry. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 

Biscoff Coffee & Pastry belum melakukan evaluasi dalam perencanaan strategi 

komunikasi pemasaran yang sebenarnya rutin didiskusikan, sehingga terdapat 

perbedaan pemaknaan pada pesan yang ingin disampaikan, dimana masing-

masing narasumber menangkap interpretasi pesan yang berbeda, khususnya pada 

citra yang ingin dibangun oleh Biscoff Coffee & Pastry. Perbedaan juga banyak 

ditemukan pada pengalaman ketiga narasumber terhadap strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh Biscoff Coffee & Pastry, yang dapat dilihat 

dengan konsep bauran pemasaran 4P menurut Kotler. Pada aspek produk 

(product), ketiga narasumber memiliki pengalaman yang berbeda-beda, 

khususnya dalam hal produk yang ingin ditonjolkan oleh Biscoff Coffee & Pastry, 

pada aspek tempat (place), meskipun ketiga narasumber sepakat bahwa Biscoff 

                                                             
 17

 Richard Jeremy Sutandi and Agus Naryoso, “Strategi Komunikasi Pemasaran Biscoff Coffee & Pastry 

Semarang Dalam Meraih Loyalitas Pelanggan,” Jurnal Interaksi Online 10, no. 2 (2022). 
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Coffee & Pastry memang membangun suasana yang tenang dan sepi, namun 

pengalaman yang dialami oleh ketiga narasumber tetap beragam. Namun ketiga 

narasumber sepakat khususnya pada aspek harga (price) bahwa harga yang 

ditetapkan sudah sesuai dengan target pasar, kesamaan pendapat juga ditemukan 

dalam hal promosi (promotion) dimana Biscoff Coffee & Pastry masih belum 

maksimal dalam memanfaatkan aspek promosi dalam strategi komunikasi 

pemasarannya terutama untuk media sosial Biscoff Coffee & Pastry sendiri. 

Sehingga dapat disimpulkan dari hasil penelitian ini, bahwa perencanaan strategi 

komunikasi pemasaran Biscoff Coffee & Pastry yang kurang tepat beresiko 

menyebabkan pelanggan menangkap pesan yang berbeda dari pesan yang sudah 

dirancang. Hal ini kemudian berlanjut pada pengalaman beragam yang dialami 

oleh masing-masing pelanggan, dimana perbedaan pengalaman tersebut menjadi 

dasar untuk tingkat loyalitas pelanggan. 

2. Penelitian berupa jurnal Prologia Vol 7 No 1 Maret 2023 oleh Valessca Lando, 

Roswita Oktavianti dengan judul penelitian “Strategi Marketing Communication 

Dalam Mempertahankan Loyalitas Pelanggan Pada Brand Makanan:
18

 Tujuan 

peneltian ini adalah untuk mengetahui  strategi marketing  communication yang  

dilakukan brand Tokyo  Gorilla  dalam mempertahankan  loyalitas  pelanggan  

disaat  tren croffle menurun.  Penelitian  dilaksanakan dengan  pendekatan  

kualitatif menggunakan metode  studi  kasus,  subjek  penelitian brand Tokyo 

Gorilla dan marketing communication Tokyo Gorilla, serta objek penelitian 

strategi marketing communication. Teknik pengumpulan data melalui observasi 

dan wawancara terhadap narasumber dari  Tokyo  Gorilla  dan  pelanggan. Hasil 

dari penelitian ini  menunjukkan  bahwa  strategi marketing communication yang 

dilakukan Tokyo Gorilla dalam mempertahankan loyalitas pelanggannya ketika 

tren croffle yang  viral  sudah  menurun  yaitu  menerapkan  strategi  intensif 

berupa pemasaran, ekspansi wilayah,dan inovasi produk. Kemudian konsep 

komunikasi pemasaran yang  dilakukan  adalah  iklan  dan  promosi  di  media  

sosial Instagram,  melakukan  kolaborasi dengan brand lain untuk menciptakan 

                                                             
 

18
 Valessca Lando and Roswita Oktavianti, “Strategi Marketing Communication Dalam Mempertahankan 

Loyalitas Pelanggan Pada Brand Makanan,” Jurnal Prologia 7, no. 1 (2023). 
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varian baru,dan melakukan pemasaran interaktif berupa giveaway di media sosial 

Instagram, untuk mengukur seberapa efektif strategi yang dilakukan yaitu dengan 

melihat feedback yang diberikan customer.  

3. Penelitian berupa jurnal ilmiah ilmu komunikasi vol 1 no 1 April 2020 oleh Radja 

Erland Hamzah, Rialdo Rezeky Manogari, Riska Putri Shabrina dengan judul 

penelitian “Strategi Komunikasi Pemasaran Kedai Kopi Kaman dalam 

Meningkatkan Loyalitas Konsumen”.
19

 Metode yang digunakan pada penelitian 

ini adalah menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian deskriptif 

kualitatif dan  menggunakan paradigma konstruktivisme. Penelitian ini 

mrnggunakan teknik pengumpulan data melalui wswancara , observasi, dan studi 

kepustakaan. Teknik analisis data dengan reduksi data, data display, dan 

penarikan kesimpulan. Teknik keabsahan data dengan triangulasi data dengan 

penelitian ini menggunakan konsep PENCILS dan Four Step. Hasil penelitian ini 

menujukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran kedai kopi kaman dianggap 

efektif dan didukung oleh media sosial, melalui observasi dan data dukung yang 

mendatakan bahwa kenaikan jumlah konsumen cukup signifikan, dengan 

menggunakan word of mouth dan sosial media instagram.  

4. Penelitian berupa jurnal SCIENTIA Ilmiah Mahasiswa Vol 5 No 5 2023 oleh 

Putri Dias Permata Hati, Ageng Rara Cindoswari dengan judul penelitian 

“Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Mempertahankan Loyalitas Pelanggan 

Indomaret Di Kota Batam”.
20

 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mendeskripsikan bentuk komunikasi dan promosi dalam menjaga loyalitas 

pelanggan Indomaret di Kota Batam. Metode penelitian ini menggunakan 

pendekatan kualitatif dengan teknik pengumpulan data melalui observasi dan 

wawancara menggunakan metode purposive sampling. Analisis penelitian 

menggunakan uji kredibilitas dan uji transferabilitas. Hasil penelitian ini 

menemukan beberapa faktor penyebab menurunnya jumlah pelanggan Indomaret 

                                                             
 

19
 Radja Erland Hamzah, Rialdo Rezeky Manogari, and Riska Putri Shabrina, “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Kedai Kopi Kaman Dalam Meningkatkan Loyalitas Konsumen,” Ilmiah Ilmu Komunikasi 1, no. 1 April 

(2020): 50–59. 

 
20

 Putri Dias Permata Hati and Ageng Rara Cindoswari, “Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam 

Mempertahankan Loyalitas Pelanggan Indomaret Di Kota Batam,” Jurnal SCIENTIA Ilmiah Mahasiswa 5, no. 5 

(2023). 
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di Kota Batam, antara lain pengalaman pelanggan yang buruk sehingga pelanggan 

kecewa seperti pelayanan yang tidak ramah, karyawan yang tidak fokus dan 

kurang kreatif dalam memberikan promosi, harga produk yang tidak sesuai. cocok 

dengan label harga yang ditampilkan, pelayanan yang lama atau antrian yang 

panjang, faktor internal karyawan yang mempengaruhi penurunan penjualan 

seperti tidak memahami target pasar. 

5. Penelitian berupa jurnal prosiding the 12
th

 industrial research workshop and 

national seminar (IRWNS) Bandung, 4-5 Agustus 2021 oleh Putri Rizki Fitriani, 

Luthfi Hakim Choiri, Wanda Puspa Dewi Astuti R, Azizah Fauziyah dengan judul 

penelitian “Analisis strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan loyalitas 

konsumen CV. Cipta Karya Mandiri”. 
21

 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 

mendapatkan output berupa model strategi pemasaran mengunakan media digital. 

Metode yang digunakan adalah kualitatatif deskriptif dimana teknik yang 

digunakan yaitu pengambilan data melalui teknik kuesioner dengan media google 

form. Selain itu, beberapa data penelitian ini juga didapatkan dari wawancara 

bersama owner CV. Cipta Karya Mandiri. Data yang telah didapatkan kemudian 

dianalisis menggunakan bauran komunikasi pemasaran. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa usaha tersebut belum melakukan hal-hal yang 

mempengaruhi loyalitas konsumen secara keselutuhan. Hal yang sudah dilakukan 

CV. Cipta Karya Mandiri untuk mempengaruhi loyalitas konsumen yaitu dengan 

memberikan kualitas pelayanan terbaik, persepsi harga, dan citra merek yang 

baik, sehingga memberikan kepuasan konsumen. Sedangkan promosi yang 

dilakukan CV. Cipta Karya Mandiri masih berupa cara tradisional yaitu obrolan 

langsung kepada konsumen, padahal promosi merupakan salah satu cara untuk 

meningkatkan loyalitas konsumen.   

6. Penelitian berupa jurnal ESCAF 1
th

 2022 oleh Sintian, Weny dengan judul 

penelitian “Strategi Komunikasi dalam Meningkatkan Loyalitas Pelanggan di 
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Fortunate Coffee Cemara Asri Deli Serdang”.
22

 Tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mengetahui bagaimana komunikasi Fortunate Coffee Cemara Asri Deli 

Serdang di bagian pelayanan. Metode penelitian menggunakan kualitatif, teknik 

pengumpulan data dengan menggunakan metode wawancara semi-terstruktur 

dengan 3 (tiga) informan dari costumer Fortunate Coffee Cemara Asri Deli 

Serdang. Penelitian ini menggunakan teknik Purposive Sampling. Dalam metode 

analisis data terdapat 3 (tiga) macam aktivitas dalam kualitatif analisis data, yaitu 

induksi data, penyajian data dan penarikan kesimpulan. Dalam rangka untuk 

menguji kredibilitas data di penelitian kualitatif, pengujian dilakukan 

menggunakan metode triangulasi sumber yaitu pengujian kredibilitas data 

dilakukan dengan periksa silang data yang didapatkan melalui Costumer Loyal 

Fortunate Coffee. Hasil penelitian menunjukkan bahwa komunikasi karyawan 

bagian pelayanan di Fortunate Coffee Cemara Asri masih belum maksimal. Hal 

ini dapat dilihat dari miskomunikasi antara Costumer dan karyawan. Manajeemen 

Fortunate Coffee Cemara Asri memberikan sikap dan perilaku yang baik terhadap 

Costumer maka Costumer akan merasa diperhatikan pada saat datang kembali ke 

Fortunate Coffee Cemara Asri. Jika dengan berkomunikasi dapat melihat 

Costumer nyaman maka terciptalah Costumer Loyal (Kesetiaan dari pelanggan).  

7. Penelitian berupa jurnal Magenta STMK Trisakti Vol 6 No 1 Januari 2022 oleh 

Dedy Tri Hudaya dengan judul penelitian “Strategi Komunikasi Pemasaran 

Telkomsel dalam Meningkatkan Loyalitas Pelanggan (Studi Kasus: Program 

Rezeki Combo Sakti Telkomsel Periode Oktober - Desember 2021)”.
23

 Tujuan 

dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi 

pemasaran yang dijalankan Telkomsel dalam meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan deskriptif. 

Teknik pengumpulan data melalui wawancara melalui sample purposive sampling 

dan observasi. Hasil dari penelitian ini adalah Sebagai bentuk empati guna 

meningkatkan loyalitas pelanggan, Telkomsel melakukan strategi komunikasi 

                                                             
 

22
 Sintia and Weny, “Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Meningkatkan Loyalitas Pelanggan Di 

Fortunate Coffee Cemara Asri Deli Serdang,” ESCAF 1th, 2022, 1028–31. 
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pemasaran dengan Program Rezeki Combo Sakti yang dilakukan selama periode 

Oktober – November 2021 melalui campaign digital dan menyediakan space 

branding di masing–masing unit retail yang telah ditentukan. Media pendukung 

komunikasi pemasaran dilakukan melalui campaign dengan poster diseluruh 

outlet mitra, hanging flyer, digital asset, digital paid, maupun out of home dengan 

jadwal yang telah ditentukan. Media digital yang digunakan seperti Instagram, 

Facebook Ads, YouTube. Hasil campaign digital di periode Oktober – November 

menunjukan hasil yang baik dimana sebanyak 1,9 juta pelanggan yang terpapar 

iklan Rezeki Combo Sakti. Hadiah yang diterima pelanggan terdiri 1 buah mobil 

honda Mobilio, 4 buah motor beat, 12 Handphone Samsung Galaxy A52 serta 30 

voucher iSaku@ Rp 1.000.000 yang mana di undi setiap bulan dan Grand Prize-

nya berupa 1 Honda Mobilio. 

8. Penelitian berupa jurnal Ilmu Komunikasi Vol 10 No 3 2022 oleh Anis Alimah 

Shalihah, Rina Juwita, Adietya Arie Hitami dengan judul penelitian “Analisis 

Strategi Komunikasi Pemasaran Digital dalam Membangun Loyalitas Konsumen 

Pada Kopiria”. 
24

 Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana 

strategi komunikasi pemasaran digital Kopiria lakukan dalam membangun 

loyalitas konsumen dan hambatannya dengan menggunakan teori pemasaran 

digital dengan model AIDA (awareness, interest, desire, action). Penelitian ini 

menggunakan metode deskriptif kualitatif, teknik pengumpulan data dengan 

melakukan observasi, wawancara dan dokumentasi. Narasumber dari penelitian 

ini yaitu Marketing Creative Kopiria sebagai Key informan dan didukung 

narasumber lain seperti Founder, Social Media Strategist serta Konsumen 

Kopiria. Hasil penelitian ini menunjukkan strategi komunikasi pemasaran digital 

yang dilakukan Kopiria dengan menjalankan berbagai elemen pemasaran yaitu 

iklan, pemasaran langsung, pemasaran interaktif, promosi penjualan, publisitas 

dan penjualan personal agar lebih efektif. Beberapa indikator loyalitas yang 

terjadi pada konsumen Kopiria yaitu melakukan pembelian secara teratur, 

membeli produk di luar lini produk, dan merekomendasikan produk ke orang lain. 
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Adapun hambatan dalam penerapan pemasaran digital dalam membangun 

loyalitas konsumen terletak pada elemen bauran pemasaran yaitu People (orang) 

seperti kurangnya sumber daya manusia internal perusahaan yang paham di 

bidang tertentu khususnya bidang pemasaran digital dan pada sisi konsumen yang 

interaksi di media digital khususnya media sosial yang tidak selalu ramai 

sehingga dalam penerapan fungsi pemasaran digital masih belum maksimal. 

9. Penelitian berupa jurnal Nomosleca 2021 oleh Rama Purba Dewa, Didiek 

Tranggono dengan judul penelitian “Strategi Komunikasi Pemasaran Pit-Stop 

Kopi Kig Gresik Dalam Mempertahankan Loyalitas Pelanggan”.
25

 Tujuan 

penelitian ini adalah untuk untuk mengetahui strategi komunikasi  pemasaran  Pit-

stop  Kopi  (KIG)  Gresik  dalam  mempertahankan  loyalitas  pelanggan. 

Penelitian  ini menggunakan pendekatan  kualitatif deskriptif  dengan  cara  

mengumpulkan  data-data yang  bersifat  fakta berdasarkan hasil  observasi, studi 

dokumentasi, wawancara  dengan supervisor area, dan creative director Pit-Stop 

KIG disertai dengan subjek lima konsumen pelanggan yang loyal, lima konsumen 

baru dan satu informan ahli untuk melengkapi data. Subjek yang dipilih 

menggunakan teknik wawancara mendalam (indepth interview). Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Pit-Stop Kopi melakukan  strategi  komunikasi  pemasaran  

untuk  mempertahankan  loyalitas  pelanggan.  Strategi komunikasi pemasaran 

yang diambil adalah periklanan, promosi, pelayanan, produk, place, physical 

evidence dan proses. Pit-stop KIG ini juga menentukan saluran komunikasi untuk 

memesan dengan menggunakan saluran interpersonal, impersonal, serta 

menentukan aspek konsumen.  

10. Penelitian berupa jurnal KALBISIANA: Jurnal Mahasiswa Institut Teknologi dan 

Bisnis Kalbis Vol 8 No 2 Mei 2022 oleh Syamaidzar Agusetyawan, Agustrijanto 

dengan judul penelitian “Strategi Komunikasi Pemasaran Fit Center Club TM 

dalam Mempertahankan Loyalitas Pelanggan”.
26

 Tujuan penelitian ini adalah 

untuk   untuk mengetahui   strategi   komunikasi   pemasaran   yang   diterapkan   

                                                             
 

25
 Rama Purba Dewa and Didiek Tranggono, “Strategi Komunikasi Pemasaran Pit-Stop Kopi Kig Gresik 

Dalam Mempertahankan Loyalitas Pelanggan,” Jurnal Nomosleca, 2021. 

 
26

Syamaidzar Agusetyawan and Agustrijanto, “Strategi Komunuikasi Pemasaran Fit Center Club TM 

Dalam Mempertahankan Loyalitas Pelanggan,” Jurnal KALBISIANA 8, no. 2 (2022). 
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Fit   Center   Club   TM   dalam mempertahankan  loyalitas  pelanggan.  

Penelitian  ini  menggunakan metode  deskriptif  kualitatif  dan teknik  

pengumpulan  data  melalui  observasi,  wawancara  semistruktur,  dan  

dokumentasi  terhadap pembimbing  (coach)  dan  pelanggan  di  Fit  Center  Club  

TM  sebagai  narasumber.  Hasil  penelitian menunjukkan bahwa Fit Center Club 

TM menggunakan strategi komunikasi pemasaran personal selling yang  

terintergrasi  dengan  bauran  komunikasi  pemasaran  seperti  sales  promotion  

dalam  menjaga hubungan  baik  dan  mempertahankan  loyalitas  pelanggannya  

dengan  baik  dan  efektif  yang  membuat para pelanggan tetap loyal dan merasa 

nyaman dengan pelayanan yang diberikan saat program rutin dan kegiatan non 

rutin.  

2.2 Landasan Teori  

2.2.1 Strategi Komunikasi  

A. Definisi Strategi Komunikasi 

 Dalam kehidupan sehari-hari, komunikasi menjadi bagian penting 

dalam hidup kita, komunikasi menjadi alat untuk menjalin interaksi sosial. 

Dalam berkomunikasi tentunya mengharapkan feedback dari bicara agar 

tercapainya tujuan yang ingin dicapai dan kedua belah pihak saling 

mengerti. Dalam mencapai tujuan tersebut tentunya dibutuhkan sebuah 

strategi.  

 Kata strategi berasal dari bahasa Yunani stratas artinya tentara dan 

agein yang artinya pemimpin. Jika disatukan, kedua kata tersebut menjadi 

pemimpin tentara.
27

 Strategi secara etimologi adalah keahlian dalam 

mengatur, merencanakan, dan mengarahkan, karena tugas dari seorang 

pemimpin adalah dapat mengatur, merencanakan, dan mengarahkan. 

Karena tugas dari seorang pemimpin adalah dapat mengatur, 

merencanakan, dan dapat mengarahkan anggotanya. Sedangkan secara 

terminologi adalah cara yang digunakan untuk mengatur, merencanakan, 

serta mengarahkan sesuatu kepada tujuan yang ada. 
28

Strategi tidak hanya 

                                                             
 27

 Ike Rachmawati, Ikeu Kania, and Ujuh Juhana, Strategi Komunikasi Dalam Meningkatkan Pelayanan 

Publik (Sukabumi: UMMI Press, 2018). 

 28
 E.Kusumadmo, Manajemen Strategik-Pengetahuan (Yogyakarta: Cahaya Atma Pustaka, 2013). 
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digunakan dalam militer saja, tetapi juga digunakan dalam berbagai 

kegiatan lain termasuk kegiatan komunikasi. Pada dasarnya, strategi akan 

menghasilkan suatu konsep gagasan atau ide tertentu yang kemudian 

dikembangkan oleh para praktisi. Jadi, strategi adalah suatu rencana yang 

digunakan untuk melaksanakan suatu kegiatan untuk mencapai tujuan 

yang diinginkan.  

 Komunikasi dalam bahasa Inggris dikenal dengan sebutan 

Communication yang dalam bahasa Latin disebut commucatio, artinya 

sama (sama makna).
29

 Jika terdapat dua orang yang terlibat dalam suatu 

kegiatan komunikasi, maka apa yang dibicarakan mempunyai makna yang 

sama apabila kedua belah pihak harus paham dengan bahasa yang 

digunakan.  

 Secara umum, komunikasi merupakan proses penyampaian ide, 

pesan, informasi, gagasan kepada satu orang maupun lebih untuk 

mencapai tujuan yang telah direncanakan dan untuk mengubah tingkah 

laku seseorang. Dari penjelasan tersebut penulis memahami bahwa 

komunikasi adalah suatu proses menyampaikan informasi dari 

komunikator kepada komunikan demi mencapai tujuan tertentu.  

 Strategi komunikasi menjadi hal terpenting dalam melaksanakan 

suatu perencanaan. Strategi komunikasi adalah perencanaan dan 

manajemen yang efektif untuk menyampaikan pesan agar mudah dpiahmi 

oleh komunikan dalam menerima apa yang disampaikan sehingg dapat 

mengubah sikap atau perilaku seseorang.
30

 Strategi komunikasi 

merupakan gabungan antara perencanaan komunikasi dan menajemen 

dalam mencapai tujuannya. Untuk mencapai tujuan komunikasi tersebut, 

strategi harus dapat disusun dengan perumusan tujuan yang jelas.  

 Strategi komunikasi merupakan kombinasi yang terbaik dari semua 

elemen komunikasi, yang dimulai dari komunikator, pesan, saluran 

(media), komunikan sampai pengaruh (efek) yang dirancang untuk 

                                                             
 29 Onong Uchjana Effendy, Ilmu, Teori, Filsafat Komunikasi (Bandung: Citra Aditya Bakti, 2003). 
 30 Onong, Uchyana Effendy, Ilmu Komunikasi: Teori Dan Prateknya)Bandung:Remaja Rosdakarya,2011).. 
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mencapai tujuan komunikasi optimal. Strategi komunikasi tentuntya akan 

melibatkan seluruh komponen komunikasi, karena setiap proses 

komunikasi akan berjalan dipengaruhi oleh seluruh komponennya.  

B. Tujuan Strategi Komunikasi  

 Salah satu tujuan strategi komunikasi yakni untuk menyampaikan 

informasi ke khalayak luas. Adapun tujuan umum strategi komunikasi 

sebagai berikut. 
31

 

1) Mengubah sikap (to change the attitude) 

Mengubah sikap ialah menjadi bagian dari tujuan strategi 

komunikasi yang dapat dicapai, jika ingin mengubah sikap 

seseorang terhadap suatu masalah, produk atau layanan tertentu, 

da[at menggunakan strategi komunikasi. 

2) Mengubah opini/pendapat/pandangan (to change the opinion) 

Mengubah opini maksudnya disini ialah terjadinya perubahan 

pandangan komunikan terhadap sesuatu hal dengan apa yang 

diharapkan komounikator. Tujuan ini dapat mencapai tujuan 

seperti memnangkan dukungan ataupun mempromosikan sesuatu 

3) Mengubah perulaku (to change the behavior) 

Mengubah perilaku dalam tujuan strategi komunikasi dapat 

menjadi cara yang efektif untuk mencapai tujuan. Dengan adanya 

strategi komunikasi dapat mengubah perilaku maupun tindakan 

seseorang, yang awalnya berperilaku negatif menjadi positif.  

4) Mengubah masyarakat (to change the society) 

Mengubah masyarakat menjadi bagian yang lebih luas dalam 

mencapai suatu tujuan. Dengan adanya strategi komunikasi dapat 

membentuk, mempengaruhi, ataupun memperbaiki aspek-aspek 

tertentu dalam masyarakat. Sehingga strategi komunikasi ini 

menjadi upaya lebih besar dalam mencapai perubahan-perubahan 

seperti perubahan sosial, perubahan budaya ataupun perubahan 

lainnya. 

                                                             
 31 Effendy, Ilmu, Teori, Filsafat Komunikasi. 
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2.2.2 Komunikasi Pemasaran  

A. Definisi Komunikasi Pemasaran  

 Komunikasi pemasaran adalah sebuah bidang ilmu yang 

menggabungkan antara ilmu komunikasi dengan ilmu pemasaran, 

sehingga memunculkan sebuah kajian baru yaitu komunikasi pemasaran 

atau marketing communication. Marketing Communication atau 

Komunikasi pemasaran berguna untuk mengubah citra suatu perusahaan 

atau organisasi dengan meningkatkan produk dan pelayanannya.
32

 

Komunikasi pemasaran merupakan aktivitas pemasaran, dimana berusaha 

untuk menciptakan kesadaran dan pengetahuan dengan berbagai 

atributnya, menginformasikan keunggulan produk, menciptakan citra, 

sikap positif, dan keinginan membeli sebuah produk.
33

 

 Komunikasi pemasaran adalah sebuah alat perusahaan atau instansi 

yang memiliki kegunaan untuk memberikan informasi, membujuk, juga 

mengingatkan konsumen secara langsung atau tidak langsung tentang 

sebuah produk atau merk yang mereka jual.
34

 Komunikasi pemsaran 

disebut juga bauran promosi yang merupakan alat efektif untuk 

berkomunikasi dengan pelanggan. Komunikasi pemasaran atau bauran 

promosi ini perlu ditanggapi secara cermat karna berhubungan dengan 

besarnya biaya yang akan digunakan. Dalam memasarkan produk, 

perusahaan memerlukan suatu komunikasi dengan para konsumen, karena 

dengan adanya komunikasi maka konsumen dapat mengetahui produk 

yang ditawarkan oleh perusahaan.
35

 

 Berdasarkan penjelasan oleh beberapa ahli terkait komunikasi 

pemasaran di atas, maka dapat dipahami bahwa komunikasi pemasaran 

                                                             
 32 Donni Juni Priansa, Komunikasi Pemasaran Terpadu Pada Era Media Sosial (Bandung: Pustaka Setia, 

2017.h.94 
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 Christin Susilowati, Armano Thoyib, and Kartika Indah Permana Sari, “Pengaruh Komunikasi 

Pemasaran Terhadap Keputusan Konsumen Dalam Menggunakan Kartu Seluler IM3 Melalui Motivasi Konsumen 

(Studi Pada Pengguna IM3 Di Malang),” Jurnal Aplikasi Manajemen 10, no. 1 (2012): 98. 
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 Yustina Chrismardani, “Komunikasi Pemasaran Terpadu: Implementasi Untuk UMKM,” Jurnal NeO-Bis 

8, no. 2 (2014): 178. 
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adalah suatu bauran promosi yang menjadi salah satu unsur penting dalam 

strategi pemasaran suatu produk, layanan, mereka ataupun jasa yang 

bertujuan untuk berkomunikasi dengan audiens atau target untuk 

mempengaruhi pandangan atau pemikiran, sikap, dan perilaku terkait 

dengan produk atau layanan yang ditawarkan, dimana mencakup segala 

bentuk pesan yang digunakan oleh perusahaan atau organisasi untuk 

mencapai tujuan pemasaran. Sehingga komunikasi pemasaran dapat 

berguna untuk meningkatkan citra suatu perusahaan atau organisasi.  

B. Tujuan Komunikasi Pemasaran  

 Tujuan komunikasi pemasaran adalah untuk mempromosikan 

produk atau suatu layanan kepada audience atau target dengan cara yang 

efektif. Seluruh kegiatan komunikasi pemasaran dituju kepada satu atau 

lebih tujuan -- tujuan dibawah ini:
36

 

1) Menciptakan keinginan dalam suatu kegiatan kategori produk, 

setiap organisasi memiliki tujuan dan hak untuk bisa meraih 

konsumen agar bisa memilih produknya, dan bukan produk 

kompetitornya. Dengan demikian segala bentuk pemasaran wajib 

memiliki inovasi dalam kegiatannya guna mempertahankan dan 

membangun kategori produk mereka. 

2) Menciptakan kesadaran merk, dengan cara memahami untuk lebih 

mengenal, melalui iklan, promosi penjualan, dan segala bentuk 

komunkasi pemasaran sebuah merek, menginformasikan kepada 

orang banyak tentang ciri khusus dan manfaatnya, selagi 

menampilkan perbandingan dengan merk pesaing, dan 

menampilkan jika merk yang ditawarkan memiliki keunggulan dari 

sisi fungsional dan simbolis.  

3) Menciptakan sikap positif terhadap produk dan mempengaruhi niat 

(instention). Komunikator yang sukses untuk bisa mempengaruhi 

konsumen sehingga memunculkan pemahaman akan merknya, 

                                                             
 

36
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konsumen dapat membentuk sikap positif pada produk atau merek, 

diharapkan akan muncul keinginan berlanjut untuk membeli 

produk diwaktu yang akan datang.  

4) Memfasilitasi pembelian, jika usaha dalam komunikasi pemasaran 

berjalan dengan efektif, konsumen akan memahami mengapa merk 

tesebut tinggi, hingga konsumen memiliki pemikiran lebih manarik 

dengan harga premium tersebut. Iklan efektif dengan display yang 

sangat menarik di toko, serta variabel komunikasi pemasaran 

lainnya memiliki fungsi sebagai fasilitas pembelian solusi akan 

sebuah persoalan yang timbul dari variabel bauran pemasaran non 

promosi (produk, harga, distribusi). 

C. Model Komunikasi Pemasaran  

 Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan 

pesan kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan 

produk di pasar. Pada proses tersebut ditentukan pula jenis komunikasi 

pemasaran yang digunakan. Terdapat lima model komunikasi pemasaran 

yakni: 
37

 

1. Iklan (Advertising) 

2. Penjualan Tatap Muka (Personal Selling) 

3. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

4. Hubungan Masyarakat (Public Relations) 

5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing)  

1) Iklan (Advertising) 

 Iklan adalah suatu bentuk pesan promosi yang digunakan 

untuk mempromosikan produk. Layanan atau merk kepada 

khalayak atau audience. Iklan adalah segala bentuk penyajian non 

personal dan promosi ide, barang atau jasa oleh suatu sponsor 

tertentu yang memerlukan pembayaran.
38

 Iklan dapat didefinisikan 

                                                             
 37 M. Anang Firmansyah, Komunikasi Pemasaran (Pasuruan, Jawa Timur: CV. Penerbit Qiara Media, 
2020).Firmansyah. 
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sebagai setiap bentuk komunikasi non personal mengenai suatu 

organisasi, produk, servis, atu ide yang dibayar oleh satu sponsor 

yang diketahui. Iklan adalah suatu bentuk komunikasi yang 

keberhasilannya dapat mendukung program pemasaran. Suatu 

perusahaan atau organisasi menggunakan iklan sebagai media 

komunikasi yang dapat menciptakan opini yang dapat mendorong 

sikap konsumen terhadap merek tersebut. Adapun tujuan 

periklanan adalah sebagai berikut.
39

 

a. Memberi Informasi  

membuat konsumen sadar akan merek – merek baru, 

mendidik mereka berbagai fitur dan manfaat merek, serta 

memfasilitasi penciptaan citra merek yang positif. Karena 

merupakan suatu bentuk komunikasi yang efektif, 

berkemampuan menjangkau khalayak luas. 

b. Membujuk  

klan yang efektif akan mampu membujuk pelanggan untuk 

mencoba produk dan jasa yang diiklankan. Terkadang, 

membujuk berbentuk mempengaruhi permintaan primer, 

yakni menciptakan permintaan bagi keseluruhan kategori 

produk dan iklan berupaya untuk membangun permintaan 

sekunder, permintaan bagi merek perusahaan yang spesifik. 

c. Mengingatkan  

Iklan menjaga merek perusahaan tetap segar dalam ingatan 

para konsumen. saat kebutuhan muncul, yang berhubungan 

dengan produk yang diiklankan, dampak periklanan untuk 

hadir di benak konsumen sebagai suatu kandidat merek 

yang akan dibeli. Periklanan yang efektif juga 

meningkatkan minat terhadap merek yang sudah ada dan 
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pembelian sebuah merek yang mungkin tidak akan 

dipilihnya. 

 Adapun suatu iklan memilki karakteristik sebagai 

berikut.
40

 

a. Penemuan informasi tentang produk atau perusahaan dari 

berbagai media mudah 

b. Design media yang digunakan menarik 

c. Informasi yang disampaikan dalam berbagai media jelas. 

d. Pesan yang terkandung dalam berbagai media dapat 

dipercaya 

2) Penjualan Tatap Muka (Personal Selling) 

 Penjualan tatap muka adalah suatu proses dimana penjual 

bertemu dengan calon pembelinya untuk memperkenalkan 

produknya atau menawarkan barang atau jasanya serta mencoba 

meyakinkan calon pembeli untuk melakukan pembelian.  

 Penjualan personal sebagai bentuk komunikasi langsung 

antara seorang penjual dengan calon pembelinya (person-to-

person-communication). Dalam hal ini, penjual berupaya untuk 

membantu atau membujuk calon pembeli untuk membeli produk 

yang ditawarkan. Penjualan tatap muka atau disebut juga penjualan 

personal melibatkan kontak langsung antara penjual dan pembeli 

melalui kontak langsung. 
41

 

 Melalui interaksi secara langsung ini maka pihak penjual 

dapat dapat melihat dan mendengarkan tanggapan atau respons 

pembeli. Dalam hal ini, penjual dapat langsung memodifikasi 

informasi yang harus disampaikannya setelah menerima tanggapan 

dari calon pembeli.  

 Penjualan tatap muka adalah presentasi pribadi oleh 

wiraniaga perusahaan dengan tujuan melakukan penjualan dan 
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 41 M.A. Morissan, Periklanan: Komunikasi Pemasaran Terpadu (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 
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membangun hubungan dengan pelanggan.
42

 Adapun karakteristik 

dari personal selling adalah:
43

 

a. Penampilan wiraniaga baik  

b. Wiraniaga menguasai informasi perusahaan  

c. Kemampuan wiraniaga dalam menjelaskan produk bagi 

konsumen pelanggan  

d. Wiraniaga dapat mengidentifikasi konsumen baru atau 

konsumen lama dengan baik 

3) Promosi Penjualan (Sales Promotion) 

 Promosi penjualan adalah kegiatan pemasaran untuk 

merangsang pembelian, mendorong pelanggan untuk mencoba, 

membeli suatu produk atau layanan untuk meningkatkan penjualan 

produk. Promosi penjualan terdiri dari intensif jangka pendek 

untuk mendorong pembelian atau penjualan sebuah produk atau 

jasa.
44

 Promosi penjualan sebagai kegiatan pemasaran yang 

memberkan nilai tambah atau insentif kepada tenaga penjualan, 

distributor, atau konsumen yang diharapkan dapat meningkatkan 

penjualan. Promosi penjualan berorientasi kepada konsumen yang 

ditujukan kepada pengguna atau pemakai akhir suatu barang atau 

jasa yang meliputi pemberian potongan harga, pemberian kupon, 

pemberian sampel produk, undian berhadiah, dan sebagainya. 

Instrumen promosi semacam ini dapat menarik minat konsumen 

untuk membeli sehingga meningkatkan penjualan dan loyalitas.
45

 

 Adapun karakteristik sales promotion yaitu: 
46

 

a. Besar/ukuran intensif yang ditawarkan menarik  

b. Intensif yang ditawarkan bervariatif  
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c. Syarat untuk mendapatkan intensif yang ditawarkan jelas  

d. Waktu pelaksanaan intensif yang dilakukan tepat 

4) Hubungan Masyarakat (Public Relations) 

 Hubungan masyarakat adalah suatu strategi komunikasi 

untuk menjembatanai hubungan saling menguntungkan antara 

perusahaan dengan audience.  Hubungan masyarakat atau humas 

sebagai upaya untuk membangun dan mempertahannkan saling 

pengetian antara organisasi dan publiknua. Hubungan masyarakat 

juga dapat membangun hubungan baik dengan berbagai 

masyarakat perusahaan dnegan memperoleh publisitas yang 

diinginkan, membangun citra yang baik, dan menangani atau 

menghadapi rumor, cerita, dan kejadian tak menyenangkan.
47

 

 Adapun kriteria Public Relations atau disebut juga dengan 

Hubungan Masyarakat dapat dibedakan menjadi tiga hal, yaitu: 
48

 

a. Berita tersebar mengenai perusahaan  

b. Identotas perusahaan yang unik, berbeda dari yang lainnya  

c. Kegiatan pelayanan masyarakat 

5) Pemasaran Langsung (Direct Marketing) 

 Pemasaran langsung adalah strategi pemasaran dimana 

perusahaan atau organisasi dapat berkomunikasi secara langsung 

dengan calon pelanggan sasaran untuk dapat menghasilkan respons 

langsung dari pelanggan dan transaksi penjualan.Pemasaran 

langsung terdiri dari hubungan langsung dengan konsumen 

individual yang ditargetkan untuk meraih respons segera dan 

membangun hubungan pelanggan yang langgeng
49

  

 Adapun karakteristik dari Direct Marketing  yaitu: 
50

 

a. Interaksi melalui pemasaran yang interaktif  

b. Interaksi dari perusahaan yang interaktif 
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D. Komponen Komunikasi Pemasaran  

 Dalam menjalankan bisnis, suatu perusahaan yang besar memilki 

kekuatan sumber daya yang besar, akan tetapi kekuatan sumber daya yang 

besar juga tidak cukup. Dengan ilmu yang tepat, perusahaan kecil juga 

dapat berkembang menjadi perusahaan besar dan sanggup bersaing dengan 

perusahaan lain. Salah satu kunci yang perlu dipahami adalah elemen-

elemen komunikasi pemasaran. Elemen-elemen dasar dari komunikasi 

pemasaran agar komunikasi pemasaran berjalan baik sebagai berikut. 
51

 

a. Komunikator 

Komunikator merupakan pihak yang membuat pesan dengan 

maksud tertentu untuk menyampaikan pesan kepada objek pesan 

atau yang disebut dengan komunikan. Aspek yang penting dari 

komunikator ialah meliputi konteks, pengalaman, pengetahuan, 

kepentingan, dan lain sebagainya. Seluruh aspek ini akan 

berpengaruh dalam proses komunikasi yang dilakukan oleh 

komunikator.  

b. Komunikan 

Komunikan adalah pihak yang menjadi sasaran pesan dari 

komunikator. Komunikator yang baik ialah komunikator yang 

tidak mengabaikan komunikan yang dituju. Aspek-aspek yang 

perlu dipertimbangkan dalam diri komunikan meliputi umur, jenis 

kelamin, pengetahuan, kebiasaan, pengalaman dan lain sebagainya. 

Dalam komunikasi pemasaran, unsur komunikan juga 

diperhitungkan karena akan mempengaruhi strategi dalam 

pengiriman pesan secara keseluruhan.  

c. Pesan  

Pesan adalah rumusan maksud yang disampaikan oleh 

komunikator kepada komunikan. Pesan biasanya terwujud dalam 

bentuk simbol-simbol bahasa tertentu, warna, perilaku, lambang-

lambang tertentu, dan lain sebagainya. Dalam komunikasi 
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pemasaram yang baik, pasti akan selalu memmbuat pesan yang 

mudah diterima, tidak menyerang, tidak memaksa, dan tentunya 

efektif untuk mengajak atau membujuk calon konsumen untuk 

membeli produk yang dibuat perusahaan atau pelaku bisnis 

tertentu. Ada banyak variabel yang membentuk pesan, termasuk 

dari segi komunikan, konteks, kondisi sosial budaya, dan lain 

sebagainya.  

d. Media  

Media adalah sarana yang digunakan agar pesan yang dibuat oleh 

komunikator dapat tersampaikan pada komunikan. Ada banyak 

jenis media yang dapat digunakan, seperti internet, gelombang 

radio, televisi, surat kabar, gelombang WIFI dan sebagainya. 

Dalam komunikasi pemasaran, media digunakan untuk membuat 

pesan yang telah dibuat oleh komunikator dan dapat diterima oleh 

konsumen sehingga konsumen memiliki minat untuk membeli 

produk yang telah dibuat oleh komunikator. Pemilihan media 

sangat berpengaruh pada tingkat keefektifkan komunikasi yang 

dilakuka oleh komunikator. Dalam setiap komunikasi pemsaran, 

pemilihan media komunikasi dapat dipikirkan matang-matang agar 

perusahaan dapat menghemat biaya dan mencapai tujuan 

komunikasi dengan efektif.  

e. Hambatan  

Hambatan adalah hal-hal yang dapat mengurangi tingkat 

penerimaan pesan pada komunikan. Hambatan patut dipetakan 

dalam sebuah komunikasi karna berpeluang untuk membuat pesan 

tidak terdamoaikan dengan baik. Oleh karena itu, seorang 

komunikator senantiasa memetakan dan memperhitungkan 

hambatan apa saja yang dapat membuat komunikasi yang 

dilakukan terganggu beserta cara mengatasinya.  

f. Tujuan  
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Tujuan pokok dalam komunikasi pemasaran dapat dibilang ialah 

suatu kondisi dimana konsumen mau membeli produk yang dijual 

oleh perusahaan atau pelaku bisnis. Walaupun bentuk pesannya 

berbeda, akan tetapi tujuan pokok ini akan senantiasa menjadi 

tujuan akhir dari keseluruhan proses komunikasi pemasaran.  

g. Feedback  

Feedback atau umpan balik adalah respons yang diberikan oleh 

komunikan terhadap pesan yang disampaikan oleh komunikator 

alam sebuah komunikasi pemasaran. Umpan balik sangat penting 

diperhatikan oleh komunikator karena dari situ dapat diketahui 

apakah komunikasi yang dilakukan sudah efektif dan efisien atau 

tidak.  

h. Produk  

Produk merupakan unsur pokok dalam komunikasi pemasaran 

karena dari produk inilah pesan dapat disusun dengan baik. Tanpa 

mengetahuio produk yang dijual oleh perusahaan dengan baik, 

maka pesan-pesan yang dibuat pun tidak akan efektif dan bahkan 

bisa jadi membuat konsumen tidak tertarik untuk membeli pruduk 

yang dijual oleh perusahaan atau pelaku bisnis.  

2.2.3 Loyalitas konsumen  

A. Definisi Loyalitas Konsumen  

 Secara harfiah loyal artinya setia, atau loyalitas dapat diartikan 

sebagai suatu kesetiaan. Kesetiaan atau komitmen yang disertai dengan 

pembelian berulang dan konsumen tidak mau berpindah, serta konsumen 

mau merekomendasikan produk, jasa atau layanan tersebut kepada rekan, 

keluarga ataupun konsumen lain. Loyalitas adalah sikap menyenangi 

terhadap suatu merek, yang dipresentasikan dalam pembelian yang 

konsisten terhadap merek itu sepanjang waktu. 
52

 

 Loyalitas konsumen merupakan komitmen pelanggan terhadap 

suatu merek, toko, atau pemasok berdasarkan sifat yang sangat positif 
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dalam pembelian jangka panjang.
53

 Loyalitas konsumen saat ini 

merupakan hal yang sangat penting bagi suatu perusahaan atau bisnis yang 

saat ini mengalami perkembangan yang sangat pesat. Persaingan di era 

bisnis yang terbilang ketat ini, tentunya pemilik bisnis mempertahankan 

loyalitas konsumennya, sehingga perusahaan atau bisnis tersebut dapat 

memperoleh kesuksesan jangka panjang.  

 Loyalitas konsumen merupakan sikap positif yang diberikan oleh 

konsumen kepada suatu produk atau perusahaan yang disebabkan oleh 

kepuasan konsumen terhadap produk atau perusahaan tersebut yang 

diwujudkan dengan perilaku pembelian berulang hingga 

merekomendasikannya kepada siapapun yang mereka kenal.
54

 

 Berdasarkan uraian dan pendapat para ahli di atas, dapat dipahami 

bahwa loyalitas konsumen kondisi dimana pelanggan tersebut melakukan 

pembelian secara berulang terhadap suatu produk, jasa atau layanan 

terpilih secara konsisten, dan tanpa ragu merekomendasikan produk, jasa, 

atau layanan tersebut ke konsumen lain. 

B. Tahapan Loyalitas Konsumen  

 Loyalitas konsumen tidak terbentuk secara instan, terdapat 

beberapa tahapan di dalamnya. Tahap-tahap loyalitas konsumen tersebut 

adalah sebagai berikut:
55

 

1) Suspects, meliputi semua orang yang mungkin akan membeli 

barang atau jasa perusahaan tetapi belum tahu apapun mengenai 

yang ditawarkan. 

2) Prospects, ialah orang-orang yang memiliki kebutuhan akan 

produk atau jasa tertentu dan mempunyai kemampuan untuk 

membelinya. Para prospects ini, meskipun mereka belum 

melakukan pembelian, mereka telah mengetahui keberadaan 

                                                             
 

53
 Fandy Tjipjono, Manajemen Jasa (Yogyakarta: Andi, 2004)h.110. 

 54
Ridha Maisaroh and Maulida Nurhidayati, “Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas Konsumen 

Toko Stars Madiun 2,” Niqosiya: Journal Of Economics and Business Resarch 1, no. no 2 (2021).  

 
55

 Jill Griffin, Customer Loyalty (Jakarta: Erlangga, 2005)h.35. 



32 

 

 

perusahaan dan barang atau jasa yang ditawarkan karena seseorang 

telah merekomendasikan barang atau jasa tersebut kepadanya. 

3) Disqualified Prospects, yaitu prospects yang telah mengetahui 

bahwa keberadaan barang atau jasa tertentu tetapi tidak 

mempunyai kebutuhan akan barang atau jasa tersebut atau tidak 

mempunyai kemampuan untuk membeli barang atau jasa tersebut. 

4) First Time Customers, yaitu konsumen yang membeli untuk 

pertama kalinya. Mereka masih menjadi konsumen yang baru. 

5) Repeat Customers, yaitu konsumen yang telah melakukan 

pembelian suatu produk sebanyak dua kali atau lebih. Mereka 

adalah yang melakukan pembelian atas produk yang sama 

sebanyak dua kali, atau membeli dua macam produk yang berbeda 

dalam dua kesempatan yang berbeda pula. 

6) Clients. clients membeli semua barang atau jasa yang ditawarkan 

dan mereka butuhkan. Mereka membeli secara teratur, hubungan 

dengan jenis konsumen ini sudah kuat dan berlangsung lama, yang 

membuat mereka tidak terpengaruh oleh produk pesaing. 

7) Advocates, advocates membeli barang atau jasa yang ditawarkan 

dan yang mereka butuhkan serta melakukan pembelian secara 

teratur. Selain itu, mereka mendorong teman-teman mereka agar 

membeli barang atau jasa perusahaan atau merekomendasikan 

perusahaan tersebut pada orang lain, dengan begitu secara tidak 

langsung mereka telah melakukan pemasaran untuk perusahaan 

dan membawa konsumen untuk perusahaan tersebut. 

C. Jenis - Jenis Loyalitas Konsumen  

 Terdapat beberapa jenis Loyalitas diantaranya:
56

 

1) Tanpa Loyalitas  

Loyalitas ini ditandai dengan tingkat loyalitas yang sangat rendah 

ditambah dengan tingkat pembelian yang rendah pula.  

2) Loyalitas lemah  
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Loyalitas ini disebabkan oleh konsumen yang membeli secara 

teratur akan tetapi bagaimana situasi yang sedang terjadi.  

3) Loyalitas Tersembunyi  

Loyalitas ini adalah konsumen yang mempunyai keterikatan yang 

tinggi akan tetapi daya beli yang rendah. 

4) Loyalitas Premium  

Loyalitas ini terjadi karena tingkat keterikatan yang tinggi dan 

tingkat pembelian yang tinggi pula, biasanya jenis ini yang paling 

disukai oleh perushaan 

D. Karakteristik Loyalitas Konsumen  

 Loyalitas pelanggan merupakan ukuran yang dapat diandalkan 

untuk memprediksi pertumbuhan penjualan dan loyalitas pelanggan juga 

dapat didefinisikan berdasarkan perilaku pembelian yang konsisten.
57

 

Berikut ini ada lima karakteristik loyalitas konsumen yang perlu 

diperhatikan yaitu:  

1) Melakukan pembelian ulang secara teratur  

Konsumen melakukan pembelian secara berulang pada suatu 

produk tertentu. 

2) Membeli antarlini produk dan jasa  

Konsumen tidak hanya membeli jasa dan produk utama tetapi 

konsumen juga membeli lini produk dan jasa dari perusahaan yang 

sama.  

3) Mereferensikan kepada orang lain. 

Konsumen melakukan komunikasi dari mulut ke mulut (word of 

mouth) berkenaan dengan produk tersebut.  

4) Menunjukkan kekebalan terhadap tarikan dari pesaing. 

Konsumen menolak untuk menggunakan produk atau jasa 

alternatif yang ditawarkan oleh pesaing. Pelanggan yang loyal 

merupakan aset bagi perusahaan, hal ini dapat dilihat berdasarkan 

karateristik yang dimilikinya. Oleh karena itu, loyalitas konsumen 
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merupakan suatu yang bisa diandalkan untuk memprediksi 

pertumbuhan dimasa yang akan datang bagi suatu perusahaan 

sehingga perusahaan tersebut dapat bertahan jangka panjang.  

E. Faktor - Faktor Yang Mempengaruhi Loyalitas Konsumen 

 Ada banyak faktor yang dapat mempengaruhi loyalitas konsumen. 

Terdapat tiga faktor yang paling penting mempengaruhi loyalitas 

pelanggan, yaitu.  

1) Kualitas layanan  

Kualitas layanan timbul dari persepsi pelanggan, hal tersebut 

terjadi sebagai hasil dari pelanggan membandingkan layanan yang 

diinginkan dengan kenyataan layanan yang diterima pelanggan  

2) Nilai yang dirasakan pelanggan (CPV)  

Nilai yang dirasakan pelanggan adalah penilain dari pelanggan 

pengguna layanan terhadap kualitas layanan yang berhubungan 

dengan harga layanan yang ditawarkan. 

3) Kepuasan pelanggan 

Kepuasan pelanggan lebih fokus pada emosi, kebahagiaan atau 

kekecewaan yang dialami pelanggan ketika mereka telah 

membandingkan dampak yang dialami (atau hasil) yang pelanggan 

harapkan dari produk atau layanan tertentu 

2.3 Kerangka Pikir 

 Kerangka pikir merupakan uraian mengenai kerangka konsep pemecahan masalah 

yang diidentifikasikan atau dirumuskan. Kerangka pikir juga diartikan sebagai penjelasan 

sementara terhadap gejala yang menjadi objek permasalahan.  

 Komunikasi pemasaran digunakan untuk mencari solusi untuk meningkatkan 

loyalitas konsumen yang terjadi di Lakosa Coffee Pekanbaru. Dalam kerangka pemikiran 

ini peneliti menggunakan teori komunikasi pemasaran menurut Morissan,M.A. 
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LAKOSA COFFEE  

Teori Komunikasi Pemasaran Terpadu  

Iklan  
Penjualan 
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Masyarakat  

Pemasaran 
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Meningkatkan Loyalitas Konsumen  

Gambar  1 - Kerangka Pemikiran 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Desain Penelitian  

 Pada penelitian ini peneliti menggunakan Penelitian deskriptif kualitatif yang 

berarti metode penelitian yang digunakan untuk memahami fenomena atau masalah 

secara mendalam dan menyeluruh. Penelitian ini bertujuan untuk memberikan gambaran 

dan deskripsi yang detail tentang suatu fenomena yang diteliti, dengan fokus pada 

pengalaman subjektif individu atau kelompok. Subjek yang di teliti dalam hal ini ialah 

Komunikasi Pemasaran Lakosa Coffee dalam Meningkatkan Loyalitas Konsumen. 

3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian  

 Lokasi penelitian dilaksanakan di Lakosa Coffee yang beralamatkan di Jalan 

Wonorejo No 17, Kec Marpoyan Damai, Kota Pekanbaru, Riau 28121. Pada penelitian 

ini direncanakan dilakukan setelah seminar proposal  

3.3 Sumber Data Penelitian  

 Dalam penelitian yang berjudul Komunikasi Pemasaran Lakosa Coffee dalam 

Meningkatkan Loyalitas Konsumen. ada dua jenis sumber data yang dapat digunakan, 

yaitu:  

1) Sumber Data Primer  

Data primer merupakan data yang dihimpun secara langsung dari sumbernya.
58

 

Dalam penelitian ini yang menjadi sumber data primer yaitu, Founder Lakosa 

Coffee, Headbar Lakosa Coffee, dan Konsumen Lakosa Coffee.  

2) Sumber Data Sekunder  

Data sekunder adalah data dalam bentuk yang sudah jadi (tersedia). Data 

sekunder pada umumnya berbentuk laporan data dokumentasi, foto, peristiwa 

yang mana semuanya bersangkutan dengan kegiatan Strategi Komunikasi 

Pemasaran Lakosa Coffee dalam Meningkatkan Loyalitas Konsumen 

3.4 Informan Penelitian  

Peneliti menggunakan teknik sampling purposive untuk menentukan informan 

dalam penelitian ini. Teknik sampling purposive adalah cara menentukan 

informan sesuai dengan kriteria yang dibutuhkan oleh penulis dalam penelitian 

                                                             
 

58
 Rosady Ruslan, Manajemen Public Relation & Media Komunikasi (Jakarta: PT. Raja Grafindo Persada, 

2010). 



37 

 

 

ini. Informan itu sendiri harus memiliki pemahaman yang mendalam tentang 

permasalahan yang akan diteliti. Informan ini juga harus memiliki pengetahuan 

yang luas terkait dengan masalah yang sedang diteliti. Dalam konteks penelitian 

ini, istilah “informan” merujuk kepada: 

Nama Informan Jabatan 

Arifi Zaki Founder Lakosa Coffee 

Aldo Pramana Headbar Lakosa Coffee 

Nasya Andini Irawan Konsumen Lakosa Coffee 

Ashila Devta Alamanda Konsumen Lakosa Coffee 

Azka Dea Salsabila Konsumen Lakosa Coffee 

Tabel 2 - Informan Penelitian 

3.5 Teknik Pengumpulan Data  

1) Wawancara Mendalam 

Wawancara mendalam merupakan proses memperoleh keterangan untuk tujuan 

penelitian dengan cara tanya jawab dengan informan sambil bertatap muka antara 

pewawancara dengan responden atau orang yang diwawancarai.  

2) Observasi  

Observasi merupakan pengamatan dan pencatatan secara sistematis terhadap 

gejala-gejala yang diteliti. Observasi menjadi salah satu teknik pengumpulan data 

apabila sesuai dengan tujuan penelitian, direncanakan dan dicatat secara 

sistematis, dan dapat dikontrol kendala dan kesalahannya. Observasi yang akan 

dilakukan adalah observasi partisipatif, dimana peneliti datang di tempat kegiatan 

sumber data, tetapi tidak ikut terlibat dalam kegiatan tersebut.  

3) Dokumentasi  

Dokumentasi merupakan proses atau kegiatan membuat, mengumpulkan, dan 

mengatur informasi dalam bentuk tertulis, grafis atau multimedia untuk tujuan 

mempertahankan dan menyampaikan pengetahuan, informasi, atau fakta yang 

relevan.  
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3.6 Validitas Data 

 Validitas data adalah instrumen atau alat untuk mengukur kebenaran dalam proses 

penelitian. Alat ukur yang dipergunakan untuk melaksanakan penelitian harus standar 

dan bisa dipakai sebagai panduan dalam pengukuran yang akan diteliti.  

 Dalam metode ini, peneliti secara aktif mengumpulkan data dengan melakukan 

tanya jawab, permintaan, pendengaran, dan pengambilan informasi. Dalam penelitian ini 

peneliti menggunakan teknik triangulasi, yaitu pengumpulan data yang berbeda-beda 

untuk mendapatkan data dari sumber yang sama. 
59

 

3.7 Teknik Analisis Data 

 Teknik Analisis Data adalah suatu proses pencermatan dan penataan secara 

sistematis dari hasil wawancara, catatan di lapangan, dan informasi yang dikumpulkan 

dalam rangka meningkatkan pemahaman terhadap masalah yang di teliti. Moleong 

menyatakan bahwa “Analisis data adalah proses mengorganisasikan dan mengurutkan 

data kedalam pola, kategori dan satuan uraian dasar hingga dapat ditemukan tema dan 

dapat dirumuskan hipotesis kerja seperti yang disarankan oleh data”.
60

 Selain itu data 

dianalisis dengan mengunakan langkah-langkah sebagai berikut : 

1) Reduksi Data  

Reduksi data yaitu proses pemilihan, penyederhanaan dan pengabstrakan dari 

informasi data kasar yang diperoleh dari catatan lapangan. Reduksi data dilakukan 

dengan cara pengelompokan dan dipilah. Reduksi data berlangsung secara terus 

menerus selama proses penelitian berlangsung. Untuk itu peneliti melaksanakan 

pemilihan data yang diperoleh dari wawancara, pengamatan, dan pengumpulan 

dokumen-dokumen yang relevan dan bermakna yang berkaitan dengan penelitian. 

2) Penyajian Data  

Penyajian data merupakan upaya penyusunan, pengumpulan informasi kedalam suatu 

matrik atau konfigurasi yang di pahami. Konfigurasi ini yang akan memungkinkan 

adanya penarikan kesimpulan dan pengambilan tindakan. Penyajian data yang 

sederhana dan mudah dipahami adalah cara utama untuk menganalisis data deskriptif 

kualitatif yang valid. Penyajian ini bisa dalam bentuk matrik, grafis ataupun bagan 

yang dirancang untuk menghubungkan informasi. Penyajian data yang dilakukan oleh 
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peneliti adalah penyajian data mengenai Strategi Komunikasi Pemasaran Lakosa 

Coffee dalam Meningkatkan Loyalitas Konsumen.  

3) Menarik Kesimpulan  

Peneliti mulai mencari makna dari data-data yang terkumpul, selanjutnya peneliti 

mencari arti dan penjelasan dan kemudian menyusun pola-pola hubungan tertentu 

kedalam suatu satuan informasi yang mudah dipahami dan ditafsirkan. Data-data yang 

terkumpul di kelompokan sesuai permasalahannya kemudian dihubungkan dan 

dibandingkan antara satu sama lain sehingga mudah ditarik kesimpulan sebagai 

jawaban dari permasalahan yang ada. 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM PENELITIAN 

4.1 Profil Lakosa Coffee 

 Lakosa Coffee merupakan usaha yang bergerak pada bidang kuliner khususnya pada 

kopi, nmun produk yang ditawarkan oleh Lakosa Coffee sangat beragam. Tak hanya tentang 

kopi, Lakosa Coffee juga menawarkan berbagai produk non kopi dan juga berbagai macam menu 

makanan. Lakosa Coffee berdiri sejak tahun 2020 yang beralamat di Jalan Wonorejo No 17, Kec 

Marpoyan Damai Kota Pekanbaru. Lakosa Coffee didirikan oleh tiga bersaudara anak muda 

kreatif Pekanbaru salah satunya yang bernama Arifi Zaki yang saat ini menjadi owner dan 

manager production Lakosa Coffee.  

 Awal terbentuknya Lakosa Coffee didasari oleh kohobian sang owner dengan ngopi dan 

nongkrong yang membuat beliau membangun Lakosa Coffe. Berdasarkan hasil wawancara oleh 

Owner Lakosa Coffee Arifi Zaki menjelaskan bahwa 

“Awal terbentuk Lakosa Coffee ini berawal dari kita suka dengan kopi dan nongkrong, 

terutama di Kota Yogyakarta sudah banyak coffeshop yang ada, dan kita jadinya 

terinspirasi untuk membuka coffeshop juga di Kota Pekanbaru.”
61

 

 Selain itu, beliau melihat juga bahwa kebutuhan pasar terhadap kopi sangat tinggi akan 

tetapi tempat untuk menikmati kopi atau nongkrong masih sedikit. Terlebih di tahun 2020, di 

Kota Pekanbaru coffeshop yang ada masih sedikit. Sehingga, beliau melihat adanya peluang dan 

akhirnya membentuk Lakosa Coffee. Seperti yang dikatakan oleh Arifi zaki berdasarkan hasil 

wawancara beliau menambahkan:  

“Selain faktor itu, dari segi bisnis nya di Kota Pekanbaru pada saat itu di tahun 2020 

coffeshop di Kota Pekanbaru belum terlalu banyak seperti sekarang, maka dari itu 

melihat adanya peluang dari peminat kopi cukup tinggi tetapi tempatnya belum banyak, 

sehingga kami memtuuskan untuk membuka bisnis coffeeshop di Kota Pekanbaru dengan 

membuka Lakosa Coffee ini.”
62

 

 Dengan munculnya Lakosa Coffee ini mendapatkan respon yang baik oleh masyarakat. 

Dapat dilihat dari minat beli masyarakat terhadap minuman dan makanan dari Lakosa Coffee. 

Terutama untuk menu best seller Lakosa Coffe yakni Minuman Java Coffee dan Lakosa Chip. 

Melihat tingginya peminat, sekarang Lakosa Coffe sudah membuka satu cabang di Kota 

Pekanbaru yakni Lakosa Coffee Vol II yang beralamat di Jl. Elang No 6 Kec Sukajadi Kota 

Pekanbaru.  
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 Tidak hanya sekedar menjual kopi atau makanan, melainkan Lakosa Coffee juga 

menjual ambience yang nyaman,unik, sehingga bukan hanya sekedar tempat untuk 

nongkrong tetapi juga untuk memberikan kesan exclusive bagi pengunjungnya, seperti 

suasana ataupun kenyamanan yang dirasakan pengunjung selama berada di Lakosa 

Coffee. Selain itu, kehadiran Lakosa Coffee juga dapat menjadi pilihan tempat untuk 

kegiatan meeting ataupun event-event lain, dikarnakan Lakosa Coffee juga menyediakan 

ruangan smoking atau non smoking. Dari segi harga di Lakosa Coffee terjangkau, 

sehingga bisa dinikmati dari kalangan anak muda hingga dewasa.  

4.2 Visi dan Misi Lakosa Coffee 

 Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan dengan Arifi Zaki, owner dari Lakosa 

Coffee peneliti mendapatkan visi dan misi dari Lakosa Coffee. Berikut visi dan  misi dari Lakosa 

Coffee:
63

 

A. Visi  

1. Menciptakan tempat yang dapat memberikan kenikmatan kopi serta memberikan 

manfaat bagi masyarakat dan lingkungan 

2. Menjadikan Lakosa Coffee sebagai tempat untuk berkunpul dan rasa untuk dikenang 

bagi para konsumen 

3. Menyajikan makanan dan minuman yang berkualitas  

B. Misi  

1. Memberikan kepuasan terhadap konsumen  

2. Mengutamakan kualitas dalam hal pelayanan dan produk   

3. Memperkuat citra merek dengan strategi dan ide yang kreatif dan inovatif. 

                                                             
 63 Arifi Zaki, Hasil wawancara dengan owner Lakosa Coffee, 07 Desember 2023. 
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4.3 Logo Lakosa Coffee  

 

Gambar  2 - Logo Lakosa Coffe  

(Sumber:Dokumentasi Peneliti 2023) 

 Lakosa sendiri berarti satu tempat yang luas, menyatu dengan alam. Diharapkan 

menjadi tempat yang dapat dipilih untuk berkumpul. Logo Lakosa Coffee terinspirasi dari 

kata Lakosa yang dibentuk menjadi seperti sidik jari yang diartikan sebagai identitas dari 

Lakosa Coffee. Dari logo yang berbentuk sidik jari tersebut juga terdapat kata Lakosa. 

Sehingga adanya logo tersebut dapat memperkuat identitas dari brand Lakosa Coffee. Hal 

tersebut dijelaskan oleh Arifi Zaki berdasarkan hasil wawancara menyampaikan bahwa: 

“Lakosa artinya merupakan satu tempat yang luas yang menyatu dengan alam. 

Dengan harapannya nama tersebut dapat menjadi tempat yang dipilih untuk 

berkumpul. Untuk logo terdapa tidentitas Lakosa Coffee, seperti sidik jari yang 

merupakan simbol identitas. Serta jika diperhatikan lebih dalam logo tersebut 

terbentuk kata Lakosa”.
64

 

4.4 Menu Lakosa Coffee 

 Menu Lakosa Coffee dimulai dari range harga Rp. 20.000 - 35.000. dilihat dari 

harga yang ditawarkan, Lakosa Coffee dapat bersaing dengan coffee shop lain di Kota 

Pekanbaru. Bahkan beberapa coffeeshop lain ada menawarkan harga yang lebih tinggi 

dari ditawarkan Lakosa Coffee. 
65

Oleh sebab itu, Lakosa Coffee memasuki target pasaran 

sepeti anak sekolah, mahasiswa ataupun pekerja kantoran dapat menikmati produk dari 

Lakosa Coffee.  

 Lakosa Coffee menyediakan minuman coffee dan non coffee dengan berbagai 

rasa. Selain produk minuman, Lakosa Coffee juga menyediakan makanan yang rasanya 

                                                             
 64 Arifi Zaki, Hasil wawancara dengan owner Lakosa Coffee, 07 Desember 2023. 
 65 Hasil Observasi peneliti di Lakosa Coffee, 07 Desember 2023. 
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juga tidak kalah dengan minumannya. Untuk menu best seller dari Lakosa Coffee dari 

segi minuman yang best seller ialah Java dan Lakosa Cip. Dari segi makanan yang best 

seller di Lakosa Coffee ialah Bakmoy dan Dimsum Mentai.
66

 Dengan banyak pilihan 

menu minuman dan makanan yang tersedia dapat menarik konsumen untuk datang ke 

Lakosa Coffee. Jika lebih mau banyak pilihan makanan, konsumen boleh mencoba 

Lakosa Vol II dikarnakan menu makanan lebih banyak tersedia disana dengan harga yang 

ramah di kantong.  

 

Gambar  3 - Daftar Menu Lakosa Coffee 

(Sumber: Dokumentasi Peneliti 2023) 

4.5 Jam Operasional  

 Berdasarkan media sosial instagram Lakosa Coffee diketahui bahwa Lakosa 

Coffee memiliki jam operasional setiap hari. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada 

uraian berikut. 

 

 

 

 

                                                             
 66 Hasil Observasi Peneliti di Lakosa Coffee, 07 Desember 2023. 
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Hari Jam 

Senin 08.00 - 23.00 

Selasa 08.00 - 23.00 

Rabu  08.00 - 23.00 

Kamis  08.00 - 23.00 

Jum’at  08.00 - 23.00 

Sabtu  08.00 - 23.00 

Minggu  08.00 - 23.00 

Tabel 3 - Jam Operasional Lakosa Coffee 
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BAB VI 

PENUTUP 

6.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan penyajian dari data yang peneliti peroleh mengenai komunikasi 

pemasaran Lakosa Coffee dalam meningkatkan loyalitas konsumen maka diperoleh 

kesimpulan sebagai berikut.  

1. Komunikasi pemasaran yang dilakukan Lakosa Coffe yaitu iklan, penjualan tatap muka, 

promosi penjualan, hubungan masyarakat, dan pemasaran langsung.  

2. Komunikasi pemasaran melalui iklan tidak digunakan oleh Lakosa Coffee akan tetapi 

menggunakan media sosial instagram dan tiktok sebagai media untuk mempromosikan 

produk dan brand Lakosa Coffee.  

3. Komunikasi pemasaran melalui penjualan tatap muka telah digunakan Lakosa Coffee 

dalam bentuk komunikasi yang dilakukan barista dengan konsumen dalam hal membantu 

konsumen saat proses transaksi seperti memberikan menu rekomendasi dan menjawab 

pertanyaan konsumen.  

4. Komunikasi pemasaran melalui promosi penjualan dilakukan Lakosa Coffee dalam 

bentuk Promo Kopi Pagi, penggunaan delivery online Gojek dan Grab, dan mengikuti 

event serta melakukan kerja sama dengan brand dan UMKM Kota Pekanbaru.  

5. Komunikasi pemasaran melalui hubungan masyarakat dilakukan oleh Tim Marketing 

Lakosa Coffee dengan menjalankan tugas dan aktivitas kehumasan seperti publisitas dan 

pengelola citra serta reputasi Lakosa Coffee.  

6. Komunikasi pemasaran melalui pemasaran langsung dilakukan Lakosa Coffee dalam 

bentuk mengikuti event dan membuka booth yang di beritahukan di media sosial Lakosa 

Coffee agar konsumen dapat mengunjungi booth dan selanjutnya melaksanakan 

pemasaran langsung ke konsumen.  

6.2 Saran  

Terdapat beberapa saran yang dapat peneliti berikan sebagai berikut.  

1. Kepada pihak Lakosa Coffee agar diharapkan menggunakan iklan dalam media 

pemasarannya untuk menjangkau khalayak lebih luas lagi serta dapat meningkatkan 

identitas merek melalui pemasangan iklan agar konsumen dapat mengingat kesadaran 

merek dari Lakosa Coffee.  
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2. Peneliti berharap kepada peneliti selanjutnya dapat menggali informasi lebih dalam 

mengenai brand image Lakosa Coffee karena di dalam penelitian ini berfokus kepada 

komunikasi pemasaran Lakosa Coffe 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 

PEDOMAN WAWANCARA  

STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN LAKOSA COFFEE DALAM 

MENINGKATKAN LOYALITAS KONSUMEN 

PERTANYAAN PENELITIAN DENGAN OWNER LAKOSA COFFEE 

1. Bagaimana terbentuk Lakosa Coffee? 

2. Apa arti nama dan logo dari Lakosa Coffee? 

3. Apa visi dan misi dari Lakosa Coffee? 

4. Bagaimana jam operasional Lakosa Coffee? 

5. Apakah bentuk komunikasi pemasaran Lakosa Coffee menggunakan iklan? Jika iya, 

bagaimana bentuk periklanan yang dilakukan? 

6. Apakah ada tim atau divisi dalam melakukan periklanan di Lakosa Coffee? 

7. Apakah Lakosa Coffee melakukan kerja sama dengan konten kreator dalam 

mempromosikan Lakosa Coffee? 

8. Bagaiamana cara Lakosa Coffee memperkenalkan produknya ke konsumen? 

9. Bagaiamana promosi penjualan yang dilakukan Lakosa Coffee? 

10. Apakah Lakosa Coffee menggunakan penjualan melalui delivery online seperti gojek, 

grab, dan shopeefood? Jika Iya, bagaimana promosi yang dilakukan dengan 

menggunakan aplikasi tersebut? 

11. Apakah Lakosa Coffee memiliki Humas? 

12. Bagaiamana jobdesk dari tim marketing Lakosa Coffee? 

13. Bagaiamana aktivitas kehumasan yang dilakukan tim marketing Lakosa Coffee? 

14. Bagaiamana cara Lakosa Coffee memasarkan produknya secara langsung ke konsumen? 

15. Apakah Lakosa Coffee mengikuti event-event yang ada di Kota Pekanbaru? 

16. Bagaimana pelayanan yang diberikan Lakosa Coffee saat mengikuti kegiatan event? 

PERTANYAAN PENELITIAN DENGAN HEAD BARISTA LAKOSA COFFEE 

1. Jika boleh tau, sudah berapa lama anda kerja di Lakosa Coffee? 

2. Bagaiamana cara anda menghandle barista untuk memberikan pelayanan yang berkualitas 



 
 

 
 

untuk konsumen? 

3. Apakah benar Lakosa Coffee tidak menggunakan iklan? 

4. Apakah benar Lakosa Coffee tidak memiliki Humas? 

5. Bagaiamana pelayanan barista Lakosa Coffee saat mengikuti event? 

PERTANYAAN PENELITIAN DENGAN KONSUMEN LAKOSA COFFE 

1. Bagaimana anda mengetahui Lakosa Coffee? 

2. Apa alasan anda selalu kembali ke Lakosa Coffee dibanding dengan coffeeshop lain? 

3. Apakah anda mengetshui promosi dan menu baru dari Lakosa Coffee melalui instagram? 

4. Menurut anda bagaiamana pelayanan yang diberikan Lakosa Coffee? 

5. Apakah anda pernha mengikuti event yang ada booth Lakosa Coffee? Jika pernah 

bagaimana kualitas pelayanan yang diberikan? 

6. Apakah anda akan merekomendasikan coffeeshop Lakosa Coffee dengan teman dekat 

atau keluarga anda? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN LAKOSA COFFEE DALAM 

MENINGKATKAN LOYALITAS KONSUMEN 

 Nama   : Arifi Zaki 

 Jenis Kelamin : Laki-Laki 

 Jabatan : Owner dan Manager Production Lakosa Coffee 

 

No Pertanyaan Wawancara Hasil Wawancara 

1.  Bagaiaman terbentuk Lakosa Coffee? Awal terbentuk Lakosa Coffee ini berawal dari 

kita suka dengan kopi dan nongkrong, terutama 

di Kota Yogyakarta sudah banyak coffeshop 

yang ada, dan kita jadinya terinspirasi untuk 

membuka coffeshop juga di Kota Pekanbaru. 

Selain faktor itu, dari segi bisnis nya di Kota 

Pekanbaru pada saat itu di tahun 2020 

coffeshop di Kota Pekanbaru belum terlalu 

banyak seperti sekarang, maka dari itu melihat 

adanya peluang dari peminat kopi cukup tinggi 

tetapi tempatnya belum banyak, sehingga kami 

memtuuskan untuk membuka bisnis coffeeshop 

di Kota Pekanbaru dengan membuka Lakosa 

Coffee ini 

2.  Apa arti nama dan logo dari Lakosa 

Coffee? 

Lakosa artinya merupakan satu tempat yang 

luas yang menyatu dengan alam. Dengan 

harapannya nama tersebut dapat menjadi 

tempat yang dipilih untuk berkumpul. Untuk 

logo terdapa tidentitas Lakosa Coffee, seperti 

sidik jari yang merupakan simbol identitas. 

Serta jika diperhatikan lebih dalam logo 

tersebut terbentuk kata Lakosa 

3. Apa visi dan misi dari Lakosa Coffee? Visi kami yang pertama menciptakan tempat 

yang dapat memberikan kenikmatan kopi serta 

memberikan manfaat bagi masyarakat dan 

lingkungan, menjadikan Lakosa Coffee sebagai 

tempat untuk berkunpul dan rasa untuk 

dikenang bagi para konsumen,menyajikan 

makanan dan minuman yang berkualitas.  

Misi kami ialah memberikan kepuasan 

terhadap konsumen, mengutamakan kualitas 



 
 

 
 

dalam hal pelayanan dan produk, memperkuat 

citra merek dengan strategi dan ide yang 

kreatif dan inovatif 

4. Bagiamana jam operasional Lakosa 

Coffee? 

Lakosa Coffe buka setiap hari dari jam 08.00 - 

23.00 WIB. 

5. Apakah bentuk komunikasi pemasaran 

Lakosa Coffee menggunakan iklan? Jika 

iya, bagaimana bentuk periklanan yang 

dilakukan? 

Untuk iklan, kami tidak menggunakannya 

sebagai media pemasaran kami, akan tetapi 

kami aktif membuat konten-konten di 

Instagram dan Tiktok sebagai media kami 

untuk mempromosikan produk dan membentuk 

brand image agar Lakosa Coffee dapat diingat 

dan dikenal oleh khalayak 

6. Apakah ada tim atau divisi dalam 

melakukan periklanan di Lakosa Coffee? 

Karna kami tidak menggunakan iklan, jadi 

yang menghandle media sosial ialah tim 

marketing Lakosa Coffee. 

7.   

8. Bagaimana cara Lakosa Coffee 

memperkenalkan produknya ke 

konsumen? 

Lakosa Coffee terdapat SOP yakni 3S yaitu 

Sapa, Senyum, Salam sehingga tiap barista 

Lakosa Coffee menerapkan tiap SOP dalam 

berkomunikasi dengan konsumen. Perlu 

ditekankan bahwa cara barista melayani 

konsumen dengan cara kita membuat 

konsumen itu merasa menjadi teman kita dan 

dia merasa enjoy, sehingga tidak ada batasan 

barista dengan konsumen. Walaupun saya 

sebagai owner disini, akan tetapi saya juga 

turun langsung untuk membuatkan kopi dan 

memberikan pelayanan dengan konsumen. 

9.  Bagaimana promosi penjualan yang 

dilakukan Lakosa Coffee? 

Lakosa Coffee ada promosi yakni Promo Kopi 

Pagi. Promosi kopi pagi ini hadir setiap hari 

dari jam 08.00 - 11.00 WIB yang tersedia di 

Lakosa Coffee atau di Lakosa Coffee Vol 11. 

Promosi tersebut kami upload di story 

imstagram Lakosa Coffee agar para konsumen 

dapat mengetahui adanya promosi tersebut. 

10. Apakah Lakosa Coffee menggunakan 

penjualan melalui delivery online seperti 

gojek, grab, dan shopeefood? Jika iya, 

bagaiamana promosi yang dilakukan 

dengan menggunakan aplikasi tersebut? 

Kami juga menggunakan delivery online 

seperti Gojek atau Grab, yang dimana mungkin 

ada kondisi dari konsumen kami yang tidak 

memungkinkan untuk ke tempat, bisa mencoba 

produk kami melalui delivery online tersebut. 



 
 

 
 

Kami juga mempromosikan di media sosial 

kami bahwa Lakosa Coffee bisa di pesan di 

Gojek dan Grab. Di delivery online tersebut 

juga terdapat promo-promo yang sudah kami 

sepakati dengan delivery online nya, jadi dapat 

memudahkan konsumen dengan adanya 

Lakosa Coffee di delivery online. Adanya 

delivery online ini juga berpengaruh bagi 

penjualan kami, karna saat ini sedang naiknya 

kopi literan yang dibeli oleh konsumen, yang 

hampir tiap hari ada pembelian kopi literan 

terutama di Gojek. 

11. Apakah Lakosa Coffee memiliki Humas? Tidak, kami tidak memiliki humas akan tetapi 

kami menjalankan kegiatan kehumasan. 

12. Bagaimana jobdesk dari tim marketing 

Lakosa Coffee? 

Tim marketing Lakosa Coffee ini terdiri dari 

dua orang. Jobdesk nya ialah sebagai membuat 

konten-konten yang akan diunggah di media 

sosial instagram dan Tiktok. Setiap bulan tim 

marketing harus memikirkan ide konten apa 

yang akan ditampilkan, jadi mereka sudah 

memiliki konsep bulan depan harus 

menampilkan apa. Selain bertugas untuk 

membuat konten, Tim marketing juga sebagai 

admin media sosial instagram dan Tiktok, dan 

menjalankan aktivitas kehumasan seperti 

publisitas dan meghandle jika terjadi 

permasalahan di media sosial instagram, tiktok, 

maupun google review. 

13. Bagaimana aktivitas kehumasan yang 

dilakukan tim marketing Lakosa Coffee? 

Untuk saat ini Humas tidak ada di Lakosa 

Coffee akan tetapi kami menjalankan kegiatan 

kehumasan yang dilakukan oleh tim marketing 

Lakosa Coffee. Selain publisitas yang 

dilakukam, tim marketing juga sebagai 

pengelola jika ada permasalahan yang terjadi, 

misalnya terdapat komentar buruk di media 

sosial atau di google review, yang 

mengklarifikasi permasalahan tersebut ialah 

tim marketing. 

14. Bagaimana cara Lakosa Coffee 

memasarkan produknya secara langsung 

Pemasaran langsung yang dilakukan ialah 

terlebih dahulu kita memberikan informasi 



 
 

 
 

ke konsumen? melalui media sosial instagram dan tiktok saat 

Lakosa Coffee mengikuti suatu event konser, 

pameran, dan sebagainya.dengan target kita 

para konsumen Lakosa Coffee yang mengikuti 

event tersebut juga dapat mendatangi dan 

melakukan pembelian di booth Lakosa Coffee. 

Bahkan, saat mengikuti event ada beberapa 

konsumen baru yang mengetahui dan mencoba 

produk dari Lakosa Coffee. Adanya informasi 

dari media sosial tersebut tentunya terjadi 

interaksi langsung barista dengan konsumen 

seperti memasarkan produk Lakosa Coffee dan 

memberikan serta menerima tanggapan 

pertanyaan atau jawaban secara langsung. 

15. Apakah Lakosa Coffee mengikuti event-

event yang ada di Kota Pekanbaru? 

Kami turut aktif di beberapa event-event yang 

di adakan di Kota Pekanbaru seperti konser 

musik Ylo Festival, Konser Musik Birdy 

Show. Kami juga melakukan kerja sama 

dengan beberapa brand dan usaha UMKM 

Kota Pekanbaru. 

16. Bagaiamana pelayanan yang diberikan 

Lakosa Coffee saat mengikuti event ? 

Dalam pelayanan di luar, kami menekankan 

bahwa konsumen harus mendapatkan 

pelayanan yang sama seperti yang dirasakan 

ketika konsumen mengunjungi tempat kami. 

Jadi, walaupun mengikuti event diluar kami 

tetap menjaga kualitas pelayanan yang 

diberikan, dan kami juga menekankan untuk 

melaksanakan 3S kepada konsumen. Selain 

kualitas pelayanan, kami juga menjaga kualitas 

produk minuman kami agar rasanya masib 

sama seperti yang dirasakan konsumen 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN LAKOSA COFFEE DALAM 

MENINGKATKAN LOYALITAS KONSUMEN 

 Nama   : Aldo Pramana 

 Jenis Kelamin : Laki-Laki 

 Jabatan : Headbar  Lakosa Coffee 

No Pertanyaan Wawancara Hasil Wawancara 

1. Jika boleh tau, sudah berapa lama anda 

kerja di Lakosa Coffee? 

Saya sudah 2 tahun bekerja di Lakosa Coffee 

2.  Bagaiamana cara anda menghandle 

barista untuk memberikan pelayanan 

yang berkualitas untuk konsumen? 

Dalam melakukan costumer service, 3S 

menjadi panduan kami para barista dan kasir 

dalam melakukan kegiatan transaksi dengan 

konsumen. Berkomunikasi secara tatap muka 

atau langsung ini menjadi wadah bagi kami 

untuk menampung ide ataupun kritikan dari 

konsumen dalam segi pelayanan hingga ke 

makanan dan minuman. Selain itu, tiap kasir 

dan barista Lakosa Coffee siap membantu 

konsumen apabila bingung melakukan 

pembelian atau pemilihan menu. Terlebih 

Lakosa Coffee menggunakan metode self 

service yang beberapa orang masih bingung 

bagaimana cara melakukan pemesanan. Kasir 

dan barista akan memberikan rekomendasi 

kepada konsumen dan menawarkan produk 

yang patut dicoba. Adanya interaksi tersebut 

dapat membangun hubungan antara barista 

dengan konsumen. 

3. Apakah benar Lakosa Coffee tidak 

menggunakan iklan? 
Memang benar, Lakosa Coffee tidak 

menggunakan iklan dalam menjalankan 

komunikasi pemasaran. Seperti yang dikatakan 

owner, kami aktif menggunakan media sosial 

instagram dan Tiktok yang di handle sama tim 

marketing Lakosa Coffee untuk menarik calon 

konsumen dan meningkatkan brand kami 

mengetahui Lakosa Coffee ini dari akun review 

kulineran Kota Pekanbaru di Tiktok. Melihat 

review dari konten tersebut dan beberapa video 

fyp mengenai Lakosa Coffe. 



 
 

 
 

4.  Apakah benar Lakosa Coffee tidak 
memiliki humas? 

Sepeti yang dikatakan owner kami, kami tidak 
mempunyai humas akan tetapi kami 

menjalankan kegiatan kehumasan. Kegiatan ini 

dilakukan oleh tim marketing Lakosa Coffee. 

Kegiatan seperti publisitas sering kami 

lakukan, bisa dilihat di konten kami di 

instagram dan Tiktok, dengan ide-ide dari tim 

marketing kami dan talent dari barista-barista 

Lakosa Coffee yang siap mengikuti ide konten 

dari tim marketing untuk menigkatkan brand 

kami 

5. Bagaiamana pelayanan barista Lakosa 

Coffee saar mengikuti event? 

Saat mengikuti event diluar, kami  barista 

selalu menerapkan 3S agar konsumen yang 

baru atau konsumen yang sudah menegtahui 

Lakosa Coffee ini dapat nyaman 

berkomunikasi dan berinteraksi dengan kami. 

Di setiap event kami selalu berusaha 

memberikan pelayanan kepada konsumen jika 

konsumen bingung dan ingin bertanya 

mengenai produk kami. Sehingga hubungan 

konsumen dengan barista dapat terjaga. 

Sebagai Head Barista saya juga menjaga 

kualitas bahan baku seperti kopi dan bahan lain 

sebelum event dimulai, dikarnakan kualitas 

bahan menjadi poin utama dalam kenikmaran 

minuman kopi dan non kopi. Agar konsumen 

tidak kecewa dengan rasa yang didapatkan. 

Sehingga tidak ada perbedaan dari segi 

pelayanan, kualitas produk yang dirasakan jika 

mendatangi booth Lakosa Coffee di event-

event 

 

 

 

 

  



 
 

 
 

STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN LAKOSA COFFEE DALAM 

MENINGKATKAN LOYALITAS KONSUMEN 

 Nama   : Ashila Devta Azalia 

 Jenis Kelamin : Perempuan 

 Pekerjaan : Mahasiswa 

No Pertanyaan Wawancara Hasil Wawancara 

1. Bagaimana anda mengetahui Lakosa 

Coffee? 

Saya mengetahui Lakosa Coffee ini dari 

media sosial yaitu melalui instagram dan 

Tiktok, untuk Instagram saya tau dari story-

story teman saya yang pernah berkunjung ke 

Lakosa Coffee sehingga saya tertarik untuk 

mengunjungi Lakosa Coffee. Dan untuk di 

Tiktok saya mengetahui Lakosa Coffee karna 

ada beberapa video fyp mengenai Lakosa 

Coffee. 

2. Apa alasan anda selalu kembali ke 

Lakosa Coffee dibanding dengan 

coffeshop lain? 

Karna tempat nya strategi dan nyaman, harga 

makanan dan minumannya juga affordable. 

3. Apakah anda mengetshui promosi dan 

menu baru dari Lakosa Coffee melalui 

instagram? 

Saat saya ingin tau mengenai menu-menu 

yang ada di Lakosa Coffe saya melihat 

postingan instagram Lakosa Coffee dan di 

Lakosa Coffee terdapat juga promosi dan 

launching menu baru lewat postingan dan 

story instagram Lakosa Coffe. Adanya hal 

tersebut dapat memudahkan saya untuk 

memilih menu yang akan saya pesan di 

Lakosa Coffe 

.4.  Menurut anda bagaimana pelayanan yang 

dilakukan Lakosa Coffee? 

Pada saat saya berada di Lakosa Coffee saya 

mendapati pelayanan yang baik, pelayannya 

juga memudahkan pelanggan dalam 

merekomendasikan makanan ataupun 

minuman disana. 

. 5. Apakah anda merekomendasikan Lakosa 

Coffee dengan teman dekat atau keluarga 

anda? 

Saya sangat merekomendasikan Lakosa 

Coffee kepada orang-orang yang belum 

pernah mengunjungi Lakosa Coffee karena 

secara keseluruhan Lakosa Coffee cocok 

untuk didatangi oleh semua kalangan. 

6.  Apakah anda pernha mengikuti event 

yang terdapat booth Lakosa Coffee? Jika 

iya bagaimana kualitas pelayanan yang 

Saya pernah mengikuti konser yang terdapat 

booth Lakosa Coffee, dan saya melakukan 

pembelian. Pelayanan yang diberikan bagus 



 
 

 
 

diberikan? dan sangat memudahikan saya dalam 
memesan menu yang akan saya coba  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 
 

STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN LAKOSA COFFEE DALAM 

MENINGKATKAN LOYALITAS KONSUMEN 

 Nama   : Nasya Andini Irawan  

 Jenis Kelamin : Perempuan 

 Pekerjaan : Mahasiswa 

No Pertanyaan Wawancara Hasil Wawancara 

1. Bagaimana anda mengetahui Lakosa 

Coffee? 

Saya mengetahui Lakosa Coffee ada di event 

musik tersebut dari media sosial instagram 

Lakosa Coffee, sehingga saya memilih 

membeli produk Lakosa Coffe. 

2. Apa alasan anda selalu kembali ke 

Lakosa Coffee dibanding dengan 

coffeshop lain? 

Karna tempat nya nyaman makanan dan 

minumannya enak. 

3. Apakah anda mengetshui promosi dan 

menu baru dari Lakosa Coffee melalui 

instagram? 

Iya saya juga meilhat instagram Lakosa 

Coffee jika inigin kesana 

4.  Menurut anda bagaimana pelayanan yang 

dilakukan Lakosa Coffee? 

Pada saat saya berada di Lakosa Coffee saya 

mendapati pelayanan yang baik, pelayannya 

juga ramah. 

5. Apakah anda merekomendasikan Lakosa 

Coffee dengan teman dekat atau keluarga 

anda? 

Saya sangat merekomendasikan Lakosa 

Coffee kepada orang-orang yang belum 

pernah mengunjungi Lakosa Coffee karena 

dari segi pelayanan dan juga tempat nyaman 

untuk dikunjungi. 

6 Apakah anda pernha mengikuti event 

yang terdapat booth Lakosa Coffee? Jika 

iya bagaimana kualitas pelayanan yang 

diberikan?  

pelayanan yang saya rasakan sangat 

memudahkan saya, barista membanntu saya 

dalam merekomendasikan minuman untuk 

saya. Karna saya sudah pernah ke tempat 

Lakosa Coffee, pelayanan yang saya terima di 

event dan di tempat sama saja tidak ada 

perbedaan. Para barista nya ramah dan 

membantu. Untuk kualitas rasa minuman 

kopi tetap sama seperti yang saya rasakan jika 

ke Lakosa Coffee 

 

 

 



 
 

 
 

STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN LAKOSA COFFEE DALAM 

MENINGKATKAN LOYALITAS KONSUMEN 

 Nama   : Azka Dea Salsabilla  

 Jenis Kelamin : Perempuan 

 Pekerjaan : Mahasiswa 

No Pertanyaan Wawancara Hasil Wawancara 

1. Bagaimana anda mengetahui Lakosa 

Coffee? 

Saya tau Lakosa Coffee karna saya memang 

suka explore coffesop-coffeshop yang ada di 

Kota Pekanbaru, sehingga saya mengetahu 

Lakosa Coffee ini.serta saya mengetahui 

Lakosa Coffee ini dari akun review kulineran 

Kota Pekanbaru di Tiktok. Melihat review 

dari konten tersebut dan beberapa video fyp 

mengenai Lakosa Coffe 

2. Apa alasan anda selalu kembali ke 

Lakosa Coffee dibanding dengan 

coffeshop lain? 

Karna tempat nya nyaman, seru, dan tidak 

terlalu berdempetan sehinga nyaman untuk 

nongkrong. 

3. Apakah anda mengetshui promosi dan 

menu baru dari Lakosa Coffee melalui 

instagram? 

Iya benar, saya melihat story di instagram 

Lakosa Coffee 

4..  Menurut anda bagaimana pelayanan yang 

dilakukan Lakosa Coffee? 

Pada saat saya berada di Lakosa Coffee saya 

mendapati pelayanan yang baik, pelayannya 

juga ramah sehingga saya betah nongkrong 

disini. 

5.  Apakah anda merekomendasikan Lakosa 

Coffee dengan teman dekat atau keluarga 

anda? 

Saya sangat merekomendasikan Lakosa 

Coffee kepada orang-orang yang belum 

pernah mengunjungi Lakosa Coffee karena 

tempat ini sangat nyaman dan juga untuk 

harga masih sangat standar. 

6. Apakah anda pernha mengikuti event 

yang terdapat booth Lakosa Coffee? Jika 

iya bagaimana kualitas pelayanan yang 

diberikan?  

Saya pernah mengikuti konser yang terdapat 

booth Lakosa Coffee,Pelayanan yang saya 

dapati cukup bagus 

 

 

 



 
 

 
 

 

Lampiran 2 

DOKUMENTASI PENELITIAN  

 Wawancara dengan owner Lakosa Coffee Arifi Zaki 

 

 Sumber: Peneliti, 07 Desember 2023  

 Wawancara dengan Head Barista Lakosa Coffee Aldo Pramana  

 

 Sumber: Peneliti, 08 Desember 2023 



 
 

 
 

 

 Wawancara dengan Konsumen Lakosa Coffee Ashila Devta Azalia 

 

  Sumber: Peneliti, 10 Desember 2023  

 Wawancara dengan Konsumen Lakosa Coffee Nasya Andini Irawan  

 



 
 

 
 

 Sumber: Peneliti, 10 Desember 2023 

 Wawancara dengan Konsumen Lakosa Coffee Azka Dea Salsabilla 

  

 Sumber: Peneliti, 10 Desember 2023 
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