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ABSTRAK 

ANALISIS MARKETING MIX DALAM CREATION BRAND KULINER 

MILENIAL 

(Studi Kasus Lokal Coffee Di Kota Metro) 

Oleh: 

SONIA PAMELA 

Marketing mix merupakan suatu strategi pemasaran yang berguna dalam 

menciptakan sebuah brand produk perusahaan dengan menggunakan beberapa 

variabel seperti product, price, place, promotion, people, physical evidence, dan 

process. Merek (brand) adalah simbol pengejawantahan seluruh informasi yang 

berkait dengan produk atau jasa sebagai visualisasi dari citra yang ingin 

ditanamkan di benak konsumen baik berupa nama, logo, warna, gambar maupun 

tipografi. Konsumen yang saat ini menjadi pangsa pasar adalah generasi milenial 

sehingga banyak perusahaan berlomba-lomba untuk menjadikan produknya 

menarik di mata generasi yang lahir pada rentang tahun 1990 sampai 2000 

tersebut. 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui dan menganalisis segala 

bentuk implementasi konsep bauran pemasaran oleh Lokal Coffee di Kota Metro 

dalam mengkreasikan produknya sebagai brand kuliner milenial serta mengetahui 

bagaimana brand image Lokal Coffee Kota Metro di mata generasi milenial yang 

menjadi konsumen. Jenis penelitian ini adalah penelitian lapangan yang bersifat 

penelitian kualitatif dengan menggunakan pendekatan deskriptif. Sumber data 

terdiri dari data primer dan data sekunder. Metode pengumpulan data 

menggunakan instrument wawancara, observasi, dan dokumentasi. Teknik analisis 

data meliputi Data Reduction (Reduksi Data), Data Display (Penyajian Data), dan 

Conclusion Drawing/Verification. 

Hasil penelitian  dapat disimpulkan bahwa Lokal Coffee dalam 

mengkreasikan brand minumannya sebagai kuliner bagi generasi milenial adalah 

menggunakan elemen bauran pemasaran 7P. Produk Lokal Coffee berupa 

minuman yang terbuat dari bahan dasar kopi dan non kopi. Harga setiap minuman 

ditentukan dengan mempertimbangkan biaya bahan baku, teknik pembuatan, dan 

cara penyajian. Tempat atau saluran distribusi produk Lokal Coffee dapat 

dijangkau secara offline yaitu di lokasi operasional perusahaan maupun online. 

Promosi secara penuh diumumkan di akun sosial media dan dilaksanakan di 

lokasi Lokal Coffee. People yang berperan dalam kegiatan pemasaran mencakup 

pihak Lokal Coffee dan costumer. Bukti fisik mengutamakan kenyamanan dan 

atmosfer ruangan. Proses meliputi pemesanan, penyajian, dan pembayaran baik 

secara tunai maupun via aplikasi Gopay. Adapun Brand image Lokal Coffee 

secara keseluruhan dapat dikatakan baik di mata generasi milenial yang menjadi 

costumer. 
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MOTTO 

 

آٰفىِٰٓالْْرَْضِٰٓحَل ٰٰٓٓ أيَُّهَاي  ٰٓ ٰٓالنَّاسُٰٓكُلىُآٰمِمَّ َّبِعىُْآٰخُطُى ٰٓلًا بيِْن ٰٰٓٓنِٰٓۚتِٰٓالشَّيْط ٰٓطَيبِّاآٰوَلََٰٓتتَ مُّ ۝ٰٓإنٍَّهُ,ٰٓلكَُمْٰٓعَدوٌُّ

 

“Wahai manusia! Makanlah dari (makanan) yang halal dan baik yang terdapat di 

bumi dan janganlah kamu mengikuti langkah-langkah setan. Sungguh, setan itu 

musuh yang nyata bagimu.” 

(Q.S. Al-Baqarah: 168) 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Bisnis adalah kegiatan ekonomi yang bertujuan sebagai upaya 

pemenuhan kebutuhan.
1
 Salah satu bidang bisnis yang merupakan 

kebutuhan pokok manusia adalah bisnis kuliner. Seiring berjalannya 

waktu, bisnis kuliner semakin berkembang dengan berbagai inovasi dan 

kreativitas yang dilakukakan sehingga menjadikan persaingan di dalamnya 

menjadi sangat ketat. Agar setiap usaha kuliner tetap dapat bertahan di 

tengah persaingan, seorang wirausahawan harus mampu menyusun strategi 

yang efektif dan efisien. Strategi penting untuk disusun untuk 

mempertahankan keunggulan-keunggulan yang dimiliki perusahaan agar 

tidak mengalami penurunan.
2
 

Salah satu fungsi strategis perusahaan pada saat terjadi persaingan 

adalah kegiatan pemasaran.
3
 Adapun inti dari sistem pemasaran adalah 

bauran pemasaran atau marketing mix.
4
 Marketing mix merupakan 

gabungan dari beberapa unsur yang digunakan sebagai alat dalam 

menjalankan strategi pemasaran perusahaan dengan tujuan memberikan 

                                                 
1
 Sukmadi, Pengantar Ekonomi Bisnis, Cet. ke-4, (Bandung: Humaniora Utama Press, 

2017), 4. 
2
 Sudaryono, Manajemen Pemasaran Teori dan Implementasi. Ed. I. (Yogyakarta: ANDI, 

2016), 282. 
3
 Donni Juni Priansa, Perilaku Konsumen Dalam Persaingan Bisnis Kontemporer, Cet. 

ke-1, (Bandung: Alfabeta, 2017), 2. 
4
 Susatyo Herlambang, Basic Marketing (Dasar-dasar Pemasaran) Cara Mudah 

Memahami Ilmu Pemasaran, Cet. ke-1, (Yogyakarta: Gosyen Publishing, 2014), 33.  
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kepuasan kepada konsumen.
5
 Unsur-unsur bauran pemasaran produk 

barang terdiri dari 4P yaitu produk (product), harga (price), distribusi 

(place), dan promosi (promotion).
6
 Sedangkan untuk produk jasa, 

baurannya dapat diperluas dengan menambah tiga elemen lagi yaitu 

elemen orang (people), bukti fisik (physical evidence), dan proses 

(process).
7
 

Marketing mix selain merupakan dasar dari pelaksanaan suatu 

strategi pemasaran, juga berguna dalam menciptakan sebuah brand produk 

sebuah perusahaan. Seluruh elemen bauran pemasaran memiliki kontribusi 

penting untuk membentuk sebuah persepsi konsumen yang dikenal dengan 

citra merek (brand image). Dimana ketika sebuah produk memiliki citra 

merek yang baik maka konsumen akan mempertimbangkan produk 

tersebut ketika menentukan keputusan pembelian. 

Pengembangan strategi pemasaran dalam situasi persaingan yang 

ketat mengharuskan perusahaan untuk dapat menentukan pangsa 

pasarnya.
8
 Di Indonesia sendiri saat ini yang menjadi sorotan publik 

karena keunikan karakter dan jumlahnya yang paling dominan adalah 

kelompok generasi milenial. 

Menurut Susenas 2017, jumlah generasi milenial mencapai sekitar 

88 juta jiwa atau 33,75 persen dari total penduduk Indonesia. 

Proporsi tersebut lebih besar dari proporsi generasi sebelumnya 

                                                 
5
 Amron, Manajemen Pemasaran Suretybonds, Cet. ke-1, (Jakarta: Bumi Aksara, 2013), 

140. 
6
 Husein Umar, Studi Kelayakan Bisnis, Ed. ke-3, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 

2003), 70. 
7
 Ibid., 74. 

8
 Ristiyanti Prasetijo dan John J.O.I Ihalauw, Perilaku Konsumen, Ed. ke-1, (Yogyakarta: 

Andi, 2005), 17. 
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seperti generasi X (25,74 persen) maupun generasi baby 

boom+veteran (11,27 persen). Demikian juga dengan jumlah 

generasi Z baru mencapai sekitar 29,23 persen. 

 

Gambar 1.1 

Komposisi Penduduk Menurut Generasi (Persen), 2017
9
 

 

 

  

 

 

Sumber: Survei Sosial Ekonomi Nasional (Susenas), BPS 

Melihat jumlah generasi milenial yang paling banyak di antara 

generasi lainnya, menjadikan generasi ini target pasar yang sangat 

potensial bagi para pebisnis terutama di bidang industri kuliner. Sebuah 

usaha yang membidik target pasar generasi ini harus mengetahui 

bagaimana karakteristik mereka agar produk yang ditawarkan dapat 

menarik minat mereka untuk melakukan pembelian. Karakteristik generasi 

milenial sendiri sangat dipengaruhi oleh perubahan globalisasi terutama di 

bidang tekonologi. Mereka cenderung aktif di media sosial dan mudah 

terpengaruhi oleh gaya hidup yang saat ini berkembang. 

Salah satu usaha yang sedang populer dan menjadi gaya hidup 

anak milenial adalah Coffee Shop. Di tahun 2019 ini, peneliti mengamati 

                                                 
9
 Kementerian Pemberdayaan Perempuan dan Perlindungan Anak, “Statistik Gender 

Tematik: Profil Generasi Milenial Indonesia Tahun 2018”, dalam. 

Https://Www.Kemenpppa.Go.Id/Lib/Uploads/List/9acde-Buku-Profil-Generasi-Milenia.Pdf 

diunduh pada  29 September 2019. 

https://www.kemenpppa.go.id/lib/uploads/list/9acde-buku-profil-generasi-milenia.pdf
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fenomena maraknya Coffee Shop yang ada di berbagai kota di Indonesia. 

Salah satu kota tersebut adalah Kota Metro Provinsi Lampung. Berikut ini 

adalah beberapa Coffee Shop yang ada di Kota Metro. 

Tabel 1.1  

Daftar Coffee Shop di Kota Metro 

No. Nama Alamat 

1. Keiko Bahabia Jl. Hasanudin, Imopuro, Metro Pusat. 

2. Brown Coffee Kel. Yosodadi, Kec. Metro Timur. 

3. Love Coffee Jl. Diponegoro No. 4, Hadimulyo Timur, Kec. 

Metro Pusat. 

4. Bongsu Coffee Jl. Ikan Mas No. 10, Yosodadi, Kec. Metro 

Timur. 

5. Kalijodo Coffee Jl. Yos Sudarso No. 59 Kec. Metro Pusat 

6. Kopi Susu 

Baper 

Jl. Raden Intan No. 15, Imopuro, Kec. Metro 

Pusat. 

7. Lokal Coffee Jl. Mr Gele Harun No. 16 Kec. Metro Pusat. 

8. Folk Coffee Jl. Proklamasi, Ganjaragung, Kec. Metro Barat. 

9. El’s Coffee  Kelurahan Imopuro, Kec. Metro Pusat. 

10. Eddy Law 

Coffee 

Jl. Ki Hajar Dewantara, Iringmulyo, Kec. 

Metro Timur. 

11. Kopi Ketje Yosorejo, Kec. Metro Timur. 

12. Point Coffee Jl. Ahmad Yani Iringmulyo, Kec. Metro Timur. 

13. Sunny Coffee Jl. AH Nasution No. 98 

14. Kopi Janji Jiwa Jl. Jendral Ahmad Yani 15 A  

Sumber: Data diolah 

Coffee Shop pada masa sekarang telah menjadi salah satu 

kebutuhan masyarakat dalam melakukan interaksi sosial dengan teman, 

kerabat, bahkan kolega. Dengan hadirnya usaha Coffee Shop, masyarakat 

dapat menikmati minuman kopi dengan fasilitas-fasilitas tambahan lainnya 

sebagai upaya menghadirkan rasa nyaman dan rileks.
10

 Salah satu dari 

                                                 
10

  Solikatun, dkk, “Perilaku Konsumsi Kopi  Sebagai Budaya Masyarakat  Konsumsi: 

Studi Fenomenologi pada Peminum Kopi  di Kedai Kopi Kota Semarang,”Jurnal Analisa 

Sosiologi Vol. 4 No. 1/ April 2015, dalam https://jurnal.uns.ac.id/jas/article/view/17410 diunduh 

pada 7 Oktober 2019, 61-62. 

https://jurnal.uns.ac.id/jas/article/view/17410


5 

 

 

sekian banyaknya Coffee Shop yang ada di Kota Metro yang cukup 

terkenal di kalangan generasi milenial adalah Lokal Coffee yang beralamat 

di Jalan Mr. Gele Harun Nomor 16. Lokal Coffee hadir sebagai Coffee 

Shop yang memberikan berbagai kreatifitas dan inovasi dalam setiap 

produknya baik dari segi rasa, tampilan, maupun kemasan. 

Dari hasil pengumpulan data pra survey, peneliti menemukan 

sebuah fenomena penerapan bauran jasa oleh Lokal Coffee dalam strategi 

pemasarannya. Data tersebut didapat dari hasil wawancara dengan pemilik 

Lokal Coffee yaitu Bapak Paksi Adhubangga yang mengatakan bahwa 

konsep pemasarannya lebih menekankan kepada kualitas minuman yang 

enak dengan suguhan pelayanan yang terbaik. Di samping itu, Lokal 

Coffee juga menghadirkan suasana tempat yang nyaman dengan aroma 

kopi yang khas dan desain interior yang menarik.
11

 Selanjutnya peneliti 

juga melakukan wawancara dengan 15 orang konsumen, dimana mereka 

semua mengatakan bahwa hal yang membuat mereka datang ke Lokal 

Coffee adalah tempat yang nyaman dan menarik, kualitas minuman yang 

enak, serta pelayanan yang baik.
12

 

Data hasil pra survey tersebut menunjukkan terdapat kesenjangan 

antara teori penggunaan unsur-unsur bauran pemasaran produk dengan 

prakteknya di lapangan. Penggunaan unsur-unsur bauran pemasaran 

produk berupa barang yang hanya meliputi 4 P saja tidak berlaku pada 

                                                 
11

 Data Hasil Wawancara dengan Bapak Paksi Adhubangga Pemilik Lokal Coffee di Kota 

Metro pada tanggal 20 Oktober 2019. 
12

 Data Hasil Wawancara dengan 15 Orang Generasi Milenial selaku Konsumen Lokal 

Coffee di Kota Metro pada tanggal 20 Oktober 2019. 
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aplikasi praktek bisnis di era modern saat ini terutama bisnis di bidang 

kuliner seperti Coffee Shop. Dengan penggunaan elemen bauran 

pemasaran yang mencakup 7 P, Lokal Coffee mampu membangun citra 

merek yang baik di mata generasi milenial dan membuat mereka menjadi 

pelanggan yang loyal. 

Bukti lain terkait keberhasilan Lokal Coffee menggait keloyalitasan 

generasi milenial sebagai pelanggan menggunakan tambahan elemen 

bauran jasa dalam strategi pemasarannya adalah bertambahnya jumlah 

pelanggan melalui Word Of Mouth yang baik di masyarakat. Fakta 

tersebut didapatkan dari pengakuan 15 konsumen yang peneliti wawancara 

dimana mereka rata-rata tertarik dengan Lokal Coffee karena 

direkomendasikan oleh temannya. Adapun keuntungan yang dapat 

diperoleh Lokal Coffee dalam satu hari rata-rata berkisar mulai dari Rp. 

2.000.000,00 sampai dengan Rp. 5.000.000,00. 

Berdasarkan uraian di atas, maka peneliti tertarik untuk membahas 

lebih dalam bagaimana penerapan marketing mix di Lokal Coffee dalam 

mengkreasikan minumannya menjadi sebuah brand kuliner bagi generasi 

milenial. Maka judul penelitian ini adalah “Analisis Marketing Mix 

dalam Creation Brand Kuliner Milenial (Studi Kasus Lokal Coffee di 

Kota Metro)”. 

B. Pertanyaan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas maka dapat 

disimpulkan sebuah pertanyaan dalam penelitian ini yaitu : 
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1. Bagaimana implementasi bauran pemasaran atau marketing mix yang 

dilakukan oleh Lokal Coffee di Kota Metro dalam mengkreasikan 

produknya sebagai brand kuliner milenial ? 

2. Bagaimana brand image Lokal Coffee Kota Metro di mata generasi 

milenial yang menjadi konsumen ? 

C. Tujuan Penelitian 

Sesuai dengan pertanyaan penelitian di atas maka tujuan penelitian 

ini adalah : 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis bentuk implementasi konsep 

bauran pemasaran oleh Lokal Coffee di Kota Metro dalam 

mengkreasikan produknya sebagai brand kuliner milenial. 

2. Untuk mengetahui brand image Lokal Coffee Kota Metro di mata 

generasi milenial yang menjadi konsumen. 

D. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi pembaca 

baik secara teoritis maupun praktis. 

1. Manfaat Teoritis 

a. Bagi Penulis 

Penelitian ini diharapkan akan menjadi ilmu pengetahuan baru bagi 

penulis terkait dengan strategi pemasaran bisnis dan mengetahui 

secara spesifik alur sebuah penelitian dilaksanakan. 
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b. Bagi Universitas 

Penelitian ini dapat digunakan sebagai sumber pengembangan ilmu 

mahasiswa dalam menyusun karya ilmiah atau skripsi dan menjadi 

penelitian relevan untuk penelitian-penelitian selanjutnya. 

c. Bagi Pengusaha 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan baru tentang 

bagaimana mengkreasikan sebuah produk agar membentuk citra 

merek (brand image) yang tepat sasaran. Selain itu, pengusaha 

dapat memiliki pengetahuan baru mengenai suatu penerapan 

strategi pemasaran yang membidik pangsa pasar generasi milenial. 

2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan evaluasi dan 

pengembangan bagi para pengusaha kedai kopi dalam mempraktekkan 

strategi pemasaran di era globalisasi saat ini yang memiliki gaya hidup 

baru serta kecanggihan tekonologi terkhusus bagi pemilik dan 

karyawan Lokal Coffee di Kota Metro.  

E. Penelitian Relevan 

1. Harry Azhar dengan judul penelitian tentang “Analisis Strategi 

Marketing Mix dalam Meningkatkan Pengiriman Barang dan Jasa 

ditinjau dari Etika Bisnis Islam (Studi pada PT. JNE Express Cabang 

Utama Kota Bandar Lampung). Tujuan penelitian tersebut untuk 

mengetahui bagaimana strategi marketing mix yang diterapkan PT. 

JNE Express Cabang Bandar Lampung dan untuk mengetahui apakah 
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strategi marketing mix yang diterapkan PT. JNE Express sesuai dengan 

etika bisnis Islam. Penelitian tersebut adalah penelitian lapangan (field 

research) dengan metode deskriptif dengan model deduksi. Metode 

pengumpulan data melalui wawancara baik wawancara terstruktur 

maupun wawancara tidak terstruktur, observasi dan dokumentasi. 

Pengolahan data dilakukan melalui editing, organizing, dan analizing. 

Metode analisa pada penelitian tersebut adalah deskriptif kualitatif. 

Hasil penelitiannya adalah PT. JNE Express Cabang Bandar Lampung 

menggunakan strategi 7 P yaitu produk, harga, tempat, promosi, orang, 

bukti fisik, dan proses. Menurut tinjauan etika bisnis Islam strategi 

marketing mix yang dilakukan sudah sesuai dengan nilai-nilai dan 

prinsip etika bisnis Islam yaitu kesatuan, kebenaran/kejujuran, amanah, 

keadilan, kebebasan serta tanggung jawab. 

Persamaan penelitian yang akan dilakukan dengan penelitian di 

atas adalah pertama sama-sama melakukan analisis mengenai 

bagaimana suatu strategi marketing mix dilakukan. Kedua, metode 

pengumpulan data sama-sama menggunakan metode wawancara, 

observasi, dan dokumentasi. Ketiga, salah satu tujuan penelitian 

tersebut sama dengan tujuan penelitian yang akan dilakukan yaitu 

untuk mengetahui bagaimana strategi marketing mix yang diterapkan 

oleh perusahaan yang diteliti. Keempat, unsur-unsur marketing mix 

yang dikaji sama-sama terdiri dari 7 P yaitu product, price, promotion, 
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place, physical evidence, people, dan process. Kelima, kedua 

penelitian sama-sama menggunakan jenis penelitian lapangan. 

Perbedaannya adalah pertama; objek penelitian tersebut adalah 

perusahaan yang menghasilkan jasa yaitu PT. JNE Express sedangkan 

objek penelitian yang akan dilakukan adalah perusahaan yang 

menghasilkan barang yakni Lokal Coffee. Kedua, lokasi penelitian 

tersebut berada di Kota Bandar Lampung sedangkan lokasi penelitian 

ini berada di Kota Metro. Ketiga,  tujuan lain dari penelitian tersebut 

berbeda dengan tujuan penelitian yang akan dilakukan dimana 

penelitian tersebut juga menganalisis apakah marketing mix yang 

dilakukan PT. JNE Express sesuai dengan etika bisnis Islam sedangkan 

penelitian yang akan dilakukan bertujuan untuk mengetahui dan 

menganalisis bentuk implementasi konsep bauran pemasaran oleh 

Lokal Coffee di Kota Metro dalam mengkreasikan produknya sebagai 

brand kuliner milenial serta brand image Lokal Coffee Kota Metro di 

mata generasi milenial yang menjadi konsumen. 

2. Tika Noor Afifah dengan judul penelitian “Strategi Marketing Mix 

dalam Mengokohkan Brand Image (Studi Deskriptif Kualitatif pada 

Restoran Omah Dhuwur di Kotagede Yogyakarta)”. Tujuan yang ingin 

dicapai dalam penelitian tersebut adalah untuk mengetahui strategi 

marketing mix yang dilakukan Omah Dhuwur. Metode yang digunakan 

adalah metode penelitian kualitatif dengan analisis deskriptif. Dalam 

pengumpulan data menggunakan metode wawancara, observasi, dan 
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dokumentasi. Hasil penelitiannya adalah bahwa dalam mengokohkan 

brand image, Restoran Omah Dhuwur selalu melakukan inovasi 

terhadap menu makanan dan minumannya. 

Persamaan penelitian yang akan dilakukan dengan penelitian 

tersebut di atas adalah sama-sama memiliki tujuan untuk mengetahui 

bagaimana strategi marketing mix diterapkan dalam objek penelitian. 

Selain itu metode yang digunakan keduanya pun sama-sama 

menggunakan metode penelitian kualitatif dengan analisis deskriptif. 

Metode pengumpulan data juga sama-sama menggunakan metode 

wawancara, observasi, dan dokumentasi. 

Perbedaannya adalah terletak pada objek penelitian dimana 

penelitian tersebut dilakukan di Restoran Omah Dhuwur yang berada 

di Kotagede Yogyakarta sedangkan objek penelitian yang akan 

dilakukan adalah Lokal Coffee di Kota Metro. Di samping itu, tujuan 

penelitian tersebut adalah untuk mengetahui bagaimana strategi 

marketing mix yang diterapkan oleh Restoran Omah Dhuwur dalam 

mengokohkan brand imagenya, sedangkan tujuan penelitian yang akan 

dilakukan adalah untuk mengetahui dan menganalisis bentuk 

implementasi konsep bauran pemasaran oleh Lokal Coffee di Kota 

Metro dalam mengkreasikan produknya sebagai brand kuliner milenial 

serta bagaimana brand image Lokal Coffee Kota Metro di mata 

generasi milenial yang menjadi konsumen. 
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3. Ralitza Passileva dan M. Al Musadieq dengan penelitiannya tentang 

“Analisis Strategi Bauran Pemasaran Internasional Produk Baju 

Busana Muslim (Studi pada PT. Vauza Tamma Abadi)”. Penelitian 

yang mereka lakukan bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis 

strategi bauran pemasaran internasional yang digunakan PT. Vauza 

Tamma Abadi, serta mengetahui pengembangan strategi pemasaran 

internasional pada PT. Vauza Tamma Abadi. Penelitian tersebut 

merupakan penelitian deskriptif dengan menggunakan pendekatan 

kualitatif. Penelitian ini dilakukan di PT. Vauza Tamma Abadi yang 

berlokasi di Malang, Jawa Timur. Teknik pengumpulan data dilakukan 

dengan cara observasi, wawancara, dan dokumentasi. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa PT. Vauza Tamma Abadi mengimplementasikan 

strategi bauran pemasaran dengan berbagai cara. 

Persamaan dengan penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti 

yaitu pertama; pokok bahasannya sama-sama mengenai analisis bauran 

pemasaran. Kedua, sama-sama menggunakan metode penelitian 

deskriptif dengan pendekatan kualitatif. Ketiga, teknik pengumpulan 

data sama-sama menggunakan metode observasi, wawancara, dan 

dokumentasi. 

Perbedaannya, pertama; objek penelitian yang akan dilakukan 

yakni di Lokal Coffee Kota Metro Lampung sedangkan objek 

penelitian mereka  adalah PT. Vauza Tamma Abadi yang berada di 

Malang. Kedua, tujuan penelitian yang akan dilakukan adalah untuk 
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mengetahui dan menganalisis bentuk implementasi konsep bauran 

pemasaran oleh Lokal Coffee di Kota Metro dalam mengkreasikan 

produknya sebagai brand kuliner milenial serta brand image Lokal 

Coffee Kota Metro di mata generasi milenial yang menjadi konsumen 

sedangkan tujuan dari penelitian mereka untuk mengetahui penerapan 

bauran pemasaran pada PT. Vauza Tamma Abadi dan untuk 

mengetahui pengembangan strategi pemasaran internasional pada 

objek penelitian yang bersangkutan.  
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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Bauran Pemasaran(Marketing Mix) 

1. Pengertian Marketing Mix 

Marketing mix adalah alat dalam sistem pemasaran yang 

digunakan untuk menarik minat calon pembeli terhadap produk 

perusahaan yang ditawarkan.
13

 Di samping itu, marketing mix juga 

diperlukan sebagai usaha perusahaan memberikan kepuasan kepada 

konsumen.
14

 Marketing mix merupakan gabungan dari unsur-unsur 

pemasaran yang diatur agar perusahaan mendapatkan laba sesuai 

target.
15

 Unsur-unsur tersebut meliputi product, price, promotion, 

place, people, physical evidence, dan process. Dalam pelaksanaannya 

sebuah strategi pemasaran tidak diperbolehkan mengandung unsur 

penipuan. Sebagaimana firman Allah SWT pada surat al-Ahzab ayat 

70 yang berbunyi: 

َ وَقُ وْلُوْا قَ وْلاً سَدِيْدًا  يَ ُّهَا الَّذِينَ ءاَمَنُواْ ات َّقُواْ اللّّۤ
 ۝يٰۤأ

“Wahai orang-orang yang beriman! Bertakwalah kepada 

Allah dan katakanlah perkataan yang benar.” (Q.S. al-Ahzab: 70). 

 

 

                                                 
13

 Indriyo Gitosudarmo, Pengantar Bisnis, Ed. 2. Cet. ke-13, (Yogyakarta: BPFE, 2013), 

183. 
14 Amron, Manajemen Pemasaran Suretybonds, 140. 
15

 Susatyo Herlambang, Basic Marketing (Dasar-dasar Pemasaran) Cara Mudah 

Memahami Ilmu Pemasaran, 33. 
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2. Unsur-unsur Marketing Mix 

a. Product (Produk) 

1) Pengertian Produk 

Produk adalah sesuatu yang ditawarkan oleh perusahaan 

kepada masyarakat, memiliki nilai, harga, dan kegunaan bagi 

orang lain yang membutuhkan. Produk tersebut dapat berupa 

barang, jasa, gagasan, dan lain sebagainya yang dapat dijual 

kepada masyarakat.
16

 

2) Atribut Produk 

a) Merek adalah identitas suatu produk.
17

 

b) Kemasan merupakan wadah atau pembungkus dari produk 

yang berguna sebagai pelindung dan pelengkap.
18

 

c) Kualitas produk adalah nilai dari produk sesuai dengan 

bentuk dan kegunaannya.
19

  

d) Desain produk adalah bentuk inovasi yang mengkombinasi 

bentuk suatu produk.
20

 

b. Price (Harga) 

Harga adalah sejumlah nominal uang yang digunakan untuk 

membeli produk dimana besarannya dapat ditentukan dengan 

                                                 
16

 Sudaryono, Manajemen Pemasaran Teori dan Implementasi, 207. 
17

 Buchari Alma, Manajemen Pemasaran dan Pemasaran Jasa, Cet. ke-13, (Bandung: 

Alfabeta, 2018), 148. 
18

 Ibid., 162. 
19

 Susatyo Herlambang, Basic Marketing (Dasar-dasar Pemasaran) Cara Mudah 

Memahami Ilmu Pemasaran, 36. 
20

 Budi Harsanto, Dasar Ilmu Manajemen Operasi, (Sumedang: UNPAD Press, 2017),  

11. 
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melakukan pertimbangan atau negosiasi.
21

 Beberapa tujuan 

penetapan harga dalam perusahaan adalah sebagai berikut: 

1) Penetrasi pasar 

Perusahaan menjual produk dengan harga rendah agar 

mendapatkan market share yang tinggi. 

2) Market Skimming 

Strategi penetapan harga tinggi pada permulaan dan kemudian 

perlahan-lahan harga diturunkan. 

3) Mempercepat pemasukan uang tunai 

Strategi yang dilakukan ketika perusahaan membutuhkan 

likuiditas. 

4) Memenuhi target laba 

Pentapan harga berdasarkan target laba yang diinginkan. 

5) Promosi product line 

Penetapan harga produk yang menyesuaikan dengan produk 

yang sejenis.
22

 

c. Place (Tempat/Saluran Distribusi) 

1) Pengertian Tempat (Place) 

Tempat (place) merupakan alat pemasaran perusahaan 

yang digunakan untuk menyediakan produk agar dapat 

                                                 
21

 Husein Umar, Studi Kelayakan Bisnis, 71.  
22

  M. Mursid, Manajemen Pemasaran, Ed. 1, Cet. ke-7, (Jakarta: Bumi Aksara, 2014), 

81.  
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dijangkau oleh konsumen.
23

 Dalam arti lain, tempat adalah 

saluran distribusi produk baik melalui perantara maupun lokasi 

perusahaan yang dijadikan sebagai gerai usaha.   

2) Faktor yang Mempengaruhi Penentuan Lokasi Bisnis 

Kelayakan lokasi perusahaan sangat dipengaruhi oleh 

beberapa hal, yaitu: 

a) Jenis usaha. 

b) Sifat usaha. 

c) Teknologi yang akan digunakan dalam usaha.
24

 

d) Biaya transportasi.
25

 

d. Promotion (Promosi) 

Promosi adalah bentuk penyampaian segala informasi 

terkait produk yang ditawarkan kepada masyarakat dengan tujuan 

agar mereka mengetahui identitas dan nilai produk tersebut.
26

 

Bentuk kegiatan promosi atas produk perusahaan dapat dilakukan 

melalui: 

1) Iklan (advertising) 

2) Personal selling (penjualan melalui orang per orang) 

3) Publisitas (publicity) atau menyebarkan berita 

                                                 
23

 Susatyo Herlambang, Basic Marketing (Dasar-dasar Pemasaran) Cara Mudah 

Memahami Ilmu Pemasaran, 34. 
24

 Irham Fahmi, dkk, Studi Kelayakan Bisnis Teori dan Aplikasi. (Bandung: Alfabeta, 

2010), 178. 
25

 Ibid., 179. 
26

 Suyadi Prawirosentono, Pengantar Bisnis Modern Studi Kasus Indonesia dan Analisis 

Kuantitatif, Cet. ke-1 (Jakarta: Bumi Aksara, 2002), 224. 
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4) Promosi penjualan (sales promotion)
27

 

Ada 3 elemen penting dari sasaran atau target sebuah promosi, 

yaitu: 

1) Pembentukan personal branding produk. 

2) Bentuk pemenuhan kebutuhan informasi produk. 

3) Membentuk keloyalitasan konsumen. 

Selain itu, pada masa kecanggihan teknologi seperti saat ini, 

perusahaan lain juga melakukan kegiatan promosinya melalui 

media sosial seperti Facebook, Friendster, Twitter, Blog, My 

Space, dan lain-lain di samping menggunakan media elektronik dan 

media cetak.
28

 

e. People (Orang) 

People adalah sumber daya manusia yang berperan menjadi 

dalam  kegiatan pemasaran produk. Partisipan dalam hal ini 

merupakan pihak perusahaan dan konsumen produk perusahaan.
29

 

Elemen dari people ini memiliki 2 aspek, yaitu: 

1) Service People 

Bentuk pelayanan yang diberikan perusahaan kepada 

konsumen melalui kredibilitas dan personality yang baik.
30

 

                                                 
27

 Ibid., 225. 
28

 Hendro, Dasar-Dasar Kewirausahaan Panduan Bagi Mahasiswa untuk Mengenal, 

Memahami, dan Memasuki Dunia Bisnis, ttp, Erlangga, 2011, 392-393 
29

 Husein Umar, Studi Kelayakan Bisnis, 74. 
30

 Mery Anggriani, “Pengaruh Bauran Pemasaran 7P terhadap Minat Nasabah dalam 

Memilih PT. Asuransi Takaful Keluarga Palembang,” dalam Skripsi Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Islam Uin Raden Fatah Palembang Tahun 2017, diunduh di 

http://eprints.radenfatah.ac.id/1505/1/MERY%20ANGGRIANI%20%2813190169%29.pdf pada 

12 Oktober 2019, 42. 

http://eprints.radenfatah.ac.id/1505/1/MERY%20ANGGRIANI%20%2813190169%29.pdf
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2) Customer 

Pelanggan menjadi partisipan dalam kegiatan pemasaran 

produk perusahaan melalui testimoni atau pendapat yang 

mereka sampaikan kepada orang lain terkait pengalaman yang 

telah mereka dapatkan.
31

 

f. Physical Evidence (Bukti Fisik) 

Bukti fisik merupakan pelengkap dalam kegiatan 

pemasaran berupa benda-benda yang tampak dilihat oleh 

konsumen ketika sedang melakukan proses transaksi. Bukti fisik 

tersebut digunakan sebagai upaya perusahaan dalam pembentukan 

brand image yang baik secara visual seperti dekorasi ruangan yang 

menarik, udara yang sejuk, dan tempat yang nyaman.
32

 

g. Process (Proses) 

Proses merupakan gabungan dari setiap alur operasional 

pendistribusian sebuah produk perusahaan kepada konsumen 

sehingga di dalamnya memerlukan keefisienan dan kemudahan 

sebagai upaya meningkatkan kualitas pelayanan.
33

 

B. Kuliner Milenial 

Kuliner milenial adalah produk makanan dan minuman yang diolah 

sedemikian rupa dengan beberapa pengembangan inovasi baik dari segi 

cita rasa, kemasan, tampilan, cara penyajian maupun saluran 

                                                 
31

 Mery Anggriani, “Pengaruh Bauran Pemasaran 7P terhadap Minat Nasabah dalam 

Memilih PT. Asuransi Takaful Keluarga Palembang,” 42. 
32

 Mulyadi Nitisusastro, Perilaku Konsumen dalam Perspektif Kewirausahaan, 

(Bandung: Alfabeta, 2013), 143. 
33

.Ibid., 141-142. 
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pendistribusian yang sesuai dengan selera generasi milenial. Makanan dan 

minuman jenis ini bisa termasuk produk tradisional yang dimiliki setiap 

daerah nusantara ataupun produk olahan baru. Sesuai dengan istilah 

“Kuliner Milenial” maka konsumen dari produk tersebut adalah generasi 

milenial. Istilah kuliner milenial berangkat dari fenomena gaya hidup 

masyarakat di era globalisasi saat ini yang serba ingin cepat, praktis, dan 

kekinian. Berdasarkan data Susenas 2017, generasi milenial saat ini 

menduduki posisi paling tinggi jumlahnya dibandingkan dengan generasi-

generasi yang lainnya.
34

 Hal tersebut juga menjadi faktor para pebisnis 

terutama di bidang kuliner memilih generasi milenial sebagai pangsa 

pasarnya. 

Yuswohady berpendapat dalam artikel Milennial Trends bahwa 

pengertian dari generasi milenial adalah sebagai berikut. 

Generasi Milenial (Millennial Generation) adalah generasi yang 

lahir dalam rentang waktu awal tahun 1980 hingga tahun 2000. 

Generasi ini sering disebut juga sebagai Gen-Y, Net Generation, 

Generation WE, Boomerang Generation, Peter Pan Generation, 

dan lain-lain. Mereka disebut generasi milenial karena merekalah 

generasi yang hidup di pergantian milenium. Secara bersamaan di 

era ini teknologi digital mulai merasuk ke segala sendi kehidupan.
35

 

 

Generasi Y merupakan salah satu generasi yang paling dikenal oleh 

masyarakat di Indonesia karena mereka memiliki karakteristik yang 

                                                 
34

 Kementerian Pemberdayaan Perempuan dan Perlindungan Anak, “Statistik Gender 

Tematik: Profil Generasi Milenial Indonesia Tahun 2018,” dalam. 

Https://Www.Kemenpppa.Go.Id/Lib/Uploads/List/9acde-Buku-Profil-Generasi-Milenia.Pdf 

diunduh pada 29 September 2019. 
35

 Syarif Hidayatullah, dkk, “Perilaku Generasi Milenial dalam Menggunakan Aplikasi 

Go-Food,”Jurnal Manajemen dan Kewirausahaan Vol. 6 No. 2/ 2018, dalam  

http://jurnal.unmer.ac.id/index.php/jmdk/article/viewFile/2560/1595 diunduh pada 13 Oktober 

2019, 241.  

https://www.kemenpppa.go.id/lib/uploads/list/9acde-buku-profil-generasi-milenia.pdf
http://jurnal.unmer.ac.id/index.php/jmdk/article/viewFile/2560/1595
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dipengaruhi oleh arus globalisasi serta jumlahnya yang paling banyak 

menjadikan mereka target pasar setiap perusahaan.
36

 Generasi milenial 

memiliki beberapa karakteristik seperti yang termuat dalam sebuah riset 

yang dilakukan oleh Nielsen berjudul Millennials – Breaking the Myth. 

Riset tersebut menyebutkan bahwa generasi milenial adalah generasi yang 

aktif, ekspresif, pantang menyerah, senang dengan hal-hal yang modern, 

senang berbelanja, dan selalu terkoneksi dengan ponselnya.
37

 

Fakta lain mengenai generasi milenial juga terdapat dalam 

beberapa hasil penelitian. Salah satunya adalah penelitian yang dilakukan 

oleh Zhang, Omran, dan Cobanoglu.  

Zhang, Omran, dan Cobanoglu menyebutkan bahwa generasi 

milenial  yang terlibat aktif dengan media sosial, pada tahap 

pengambilan keputusan sangat memungkinkan untuk berbagi 

pendapat melalui Electronic Word Of Mouth (e-WOM), baik e-

WOM secara positif maupun negatif. Jika konsumen memiliki 

pengalaman baik maka e-WOM positif yang akan disampaikan, 

namun jika mendapatkan pelayanan yang buruk maka e-WOM 

negatif berupa keluhan yang akan disampaikan kepada keluarga 

ataupun rekan.
38

 

Karakteristik yang dimiliki oleh mayoritas dari generasi milenial 

tersebut tentu mempengaruhi bagaimana perilaku mereka sebagai seorang 

konsumen. Selain menggunakan pertimbangan dari segi rasa, kualitas, 
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kemasan, harga, maupun cara penyajian, generasi ini juga lebih terfokus 

dengan aspek penilaian tempat seperti tempat yang memiliki tata ruang 

unik dan menarik, karena kegemaran mereka untuk memamerkan kegiatan 

mereka terutama pada media sosial. Di samping itu, perusahaan yang 

menjadikan generasi milenial sebagai target pasarnya harus mampu 

membentuk brand image produknya memiliki nilai tersendiri di pandangan 

masyarakat. Hal tersebut dilakukan agar generasi milenial dapat menjadi 

partisipan dalam mengenalkan perusahaan kepada orang lain melalui 

pendapat yang mereka sampaikan dari hasil pengalaman yang mereka 

telah dapatkan sebelumnya.
39

 

C. Merek (Brand) 

1. Pengertian Merek (Brand) 

Merek (brand) adalah bentuk identitas produk suatu perusahaan 

yang terdiri dari nama, lambing, logo, dan elemen lainnya yang dapat 

dilihat oleh mata konsumen. Penentuan sebuah merek biasanya 

mempertimbangkan arti dari setiap penggunaan kata, gambar, dan 

warna yang digunakan sebagai do’a ataupun pembentukan branding.
40

 

2. Manfaat Merek 

Manfaat penggunaan merek bagi produsen adalah: 

a) Memudahkan dalam mencari produk. 

                                                 
39
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b) Sebagai pembeda dengan produk perusahaan lain. 

c) Sebagai gambaran kualitas produk. 

Manfaat penggunaan merek bagi konsumen adalah 

memudahkan mereka dalam mencari sebuah produk yang 

dibutuhkan.
41

 

D. Brand Image (Citra Merek) 

1. Pengertian Brand Image (Citra Merek) 

Citra merek adalah gambaran nilai sebuah produk di benak 

masyarakat yang terbentuk oleh berbagai faktor yang ada dalam 

internal perusahaan. Baik atau buruknya sebuah nilai produk 

ditentukan oleh bagaimana pengalaman yang didapatkan oleh setiap 

konsumen setelah melakukan interaksi dengan perusahaan. Konsumen 

tersebut selanjutnya dapat menyampaikan citra merek perusahaan 

kepada orang lain melalui rekomendasi ataupun keluhan.
42

 

2. Faktor-faktor Pembentuk Brand Image (Citra Merek) 

Ada beberapa pendapat dari para ahli terkait faktor-faktor yang 

membentuk citra merek (brand image) bagi perusahaan. Salah satu 

pendapat yang dikutip dalam penelitian ini yaitu pendapat dari 

Rangkuti yang menjelaskan bahwa faktor-faktor pembentuk citra 
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merek adalah kualitas dari setiap implementasi elemen-elemen bauran 

pemasaran produk perusahaan.
43
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

A. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah penelitian lapangan yaitu suatu 

penelitian yang dilakukan di tempat objek penelitian tersebut berada.
44

 

Adapun lokasi penelitian ini adalah Lokal Coffee yang berada di Kota 

Metro. 

B. Sifat Penelitian 

Sifat penelitian ini merupakan penelitian kualitatif dengan 

menggunakan pendekatan deskriptif. Sehingga data yang ditampilkan 

adalah data hasil dari implementasi metode pengumpulan data yang telah 

diuraikan secara jelas dan tertulis.
45

 

C. Sumber Data 

1. Data Primer 

Data primer adalah data yang diperoleh secara langsung dari 

masyarakat baik yang dilakukan melalui wawancara, observasi dan alat 

lainnya.
46

 Data primer dalam penelitian ini adalah pemilik dan 

konsumen dari Lokal Coffee. 
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2. Data sekunder 

Data sekunder adalah data yang diperoleh atau berasal dari 

bahan kepustakaan. Bahan kepustakaan yang dimaksud bukan hanya 

berupa teori dalam buku tetapi termasuk dari hasil penelitian-penelitian 

yang telah dilakukan.
47

 Dengan demikian maka data sekunder dari 

penelitian ini adalah buku, jurnal, skripsi, Badan Pusat Statistik (BPS), 

dan lain-lain. 

D. Metode Pengumpulan Data 

1. Wawancara 

Wawancara adalah metode dalam mengumpulkan data melalui 

sesi tanya jawab dengan narasumber.
48

 Di dalam pelaksanaan 

wawancara, penelitian ini akan menggunakan pedoman wawancara 

terstruktur dan wawancara semi terstruktur. Pedoman wawancara 

terstruktur yaitu pedoman wawancara yang pertanyaannya telah 

memiliki jawaban sendiri sehingga narasumber hanya perlu memilih 

jawaban yang telah disediakan.
49

 Bentuk wawancara ini akan 

diterapkan pada konsumen Lokal Coffee. Teknik sampling yang 

digunakan adalah purposive sampling yaitu menentukan narasumber 

dengan pertimbangan tertentu yang dipandang dapat memberikan data 

secara maksimal.
50

 Adapun pertimbangan bagi konsumen yang 
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menjadi narasumber adalah konsumen yang termasuk dalam kategori 

generasi milenial. 

Wawancara semi terstruktur diperuntukkan bagi pemilik Lokal 

Coffee. Adapun yang dimaksud wawancara semi terstruktur adalah 

pedoman wawancara dimana setiap pokok pertanyaan yang telah 

disediakan akan diperdalam kembali setelah narasumber mengutarakan 

pendapatnya sehingga peneliti nantinya akan mendapatkan data secara 

luas dan lengkap.
51

 

2. Observasi 

Observasi adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan 

melalui suatu pengamatan secara visual terhadap objek yang diteliti.
52

 

Dalam hal ini, peneliti akan mengamati kondisi Lokal Coffee yang 

meliputi lokasi, suasana, dan atmosfer ruangan. 

3. Dokumentasi 

Dokumentasi adalah metode pengumpulan data yang diperoleh 

dari bukti-bukti fisik objek penelitian yang dapat dilihat dan 

dilampirkan.
53

 Dokumentasi yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah daftar menu minuman Lokal Coffee, Sunny Coffee, Kopi Janji 

Jiwa, Kopi Susu Baper, dan El’s Coffee. Selain itu screenshoot feed 

akun sosial media Lokal Coffee, foto sarana dan prasarana Lokal 

Coffee serta buku, jurnal, maupun data Badan Pusat Statistik (BPS) 

yang berkaitan dengan penelitian. 
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E. Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah kegiatan penguraian data hasil penelitian 

untuk kemudian disusun secara sistematis.
54

 Dalam penelitian ini, teknik 

analisis data yang digunakan adalah sebagai berikut: 

1. Data Reduction (Reduksi Data) 

Mereduksi data adalah kegiatan pemilahan data hasil penelitian agar 

diperoleh data yang krusial dan relevan dengan pola penelitian.
55

 

2. Data Display (Penyajian Data) 

Penyajian data yang telah dipilah yaitu dengan menampilkan data 

dengan menggunakan tabel, bagan, maupun uraian secara tertulis.
56

 

3. Conclusion Drawing/Verification 

Conclusion Drawing adalah penarikan kesimpulan dari data yang telah 

dipilah dan disajikan agar ditemukan jawaban dari setiap pertanyaan 

penelitian.
57

                                                 
54

 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif , Kualitatif, dan R&D, Cet. ke-13, (Bandung 

Alfabeta, 2011), 244. 
55

 Ibid., 247. 
56

 Ibid., 249. 
57

 Ibid., 252. 



29 

 

 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

A. Gambaran Umum Lokal Coffee di Kota Metro 

1. Sejarah Singkat Lokal Coffee di Kota Metro 

Lokal Coffee merupakan sebuah usaha yang termasuk dalam 

jenis bisnis di bidang kuliner yaitu Coffee Shop dimana produk yang 

ditawarkan berupa olahan minuman kopi maupun non kopi. Lokal 

Coffee adalah salah satu dari sekian banyak Coffee Shop yang ada di 

Kota Metro Lampung tepatnya di jalan Mr. Gele Harun Nomor 16 

Metro Pusat. Lokal Coffee didirikan pada tanggal 2 November 2017. 

Pemilik Lokal Coffee bernama Bapak Paksi Adhubangga yang juga 

berdomisili di Kota Metro.  

Pak Paksi dalam menggeluti sebuah bisnis lebih mengutamakan 

untuk memilih bidang yang disukai dan memiliki target. Bisnis kuliner 

ia pilih karena merupakan salah satu hobinya. Kunci kesuksesannya 

adalah tetap selalu bahagia dengan apa yang dilakukan dan percaya 

dengan jiwa yang bahagia maka yang lainnya akan mengikuti. Mindset 

yang ia miliki adalah selalu yakin atas segala tindakan. 

Kisah awal Pak Paksi membuka usaha Lokal Coffee bermula 

pada saat ia melakukan perjalanan ke kampung halaman di Yogyakarta. 

Pada masa itu ia sedang duduk di Coffee Shop kecil sembari menunggu 

petugas yang sedang mencuci mobilnya. Singkat cerita Pak Paksi 
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mengobrol dengan pemilik Coffee Shop tersebut yang ternyata juga 

pemilik dari tempat cucian mobil. Setelah melihat aktivitas operasional 

di Coffee Shop dan mengetahui informasi bagaimana cara mengelola 

bisnis dari pemilik Coffee Shop tersebut, Pak Paksi tertarik untuk 

membuka usaha yang sama. Selain itu, pada masa tersebut bisnis Coffee 

Shop juga sedang tumbuh dan memiliki peminat yang banyak. 

Pak Paksi kemudian belajar di salah satu sekolah kopi bernama 

ABCD di Bandung selama tiga bulan untuk mendalami ilmu tentang 

bisnis Coffee Shop. Selesai belajar, Pak Paksi lalu mengikuti event-

event seperti Jakarta Coffee Week dan disana ia bertemu dengan para 

distributor kopi. Melalui perbincangan dengan para distributor kopi 

tersebut, Pak Paksi dapat mengetahui bagaimana cara pemesanan alat-

alat pembuat kopi, isi bar, biji kopi dari petani, dan lain-lain. 

Bermodal pengetahuan yang telah diketahui, Pak Paksi 

kemudian pulang ke Kota Metro dan membuka usaha Lokal Coffee 

bersama dengan satu orang karyawan sebagai helper. Selama tiga 

bulan, Pak Paksi menjadi barista Lokal Coffee. Seiring waktu berjalan, 

karyawan mulai bertambah, isi bar semakin lengkap, menu bervariatif 

dan Lokal Coffee bertahan hingga saat ini. Awal berdiri, kondisi dan 

lokasi tempat sudah berada di Jalan Mr. Gele Harun Nomor 16 dengan 

gedung yang sama. Hingga saat ini Lokal Coffee tetap bertahan dengan 

eksistensinya yang semakin meluas di kalangan generasi milenial 
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sehingga Lokal Coffee memiliki potensi yang cukup besar untuk survive 

di dunia kopi. 

2. Struktur Organisasi Lokal Coffee di Kota Metro 

Struktur organisasi Lokal Coffee dirangkum dalam gambar 

bagan di bawah ini: 

Gambar 1.2 

Struktur Organisasi Lokal Coffee di Kota Metro 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Hasil Wawancara dengan Pemilik Lokal Coffee 

Lokal Coffee saat ini memiliki karyawan sejumlah 6 orang. 

Head of Barista mengemban tugas sebagai kepala karyawan yang 

mengatur pembagian kerja  asisten barista dan waiters. Di samping itu, 

Head of Barista juga mengatur ritme, kecepatan, dan pola kerja 

karyawan bawahannya serta mengecek stok barang. Posisi sebagai 

kepala barista Lokal Coffee dipegang oleh Andhika Permana Putra. 

Sedangkan tugas asisten barista yaitu membantu kepala barista dalam 

membuat pesanan minuman seperti finishing dan kemudian 
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menyerahkan minuman tersebut kepada waiters untuk disajikan. 

Adapun seorang waiters memiliki beban kerja untuk menyajikan 

minuman kepada costumer dan membersihkan ruangan. 

Wilayah kerja bagi Head of Barista dan asisten barista berada di 

dalam bar sedangkan waiters di luar bar. Meskipun demikian, asisten 

barista yang telah bekerja minimal 6 bulan juga dapat membuat pesanan 

minuman untuk membantu kepala barista. Nama-nama karyawan yang 

menduduki posisi sebagai asisten barista dan waiters adalah Indra 

Cahya Putra, Harlis Anggara, Nando Rahmat, Igal Arma dan Dimas 

Windu Jati. Jadwal jam kerja mereka dibagi menjadi dua shif yakni shif 

siang yang dimulai sejak pukul 10.00 hingga pukul 15.30 WIB dan shif 

malam terhitung mulai dari pukul 15.30 sampai dengan 22.00 WIB. 

3. Strategi Bisnis Lokal Coffee di Kota Metro 

Strategi sebuah usaha dimulai sejak saat perancangan rencana 

bisnis yang akan didirikan. Bapak Paksi Adhubangga selaku pemilik 

dari Lokal Coffee dalam membuka usahanya tidak melihat dari sisi 

peluang akan tetapi lebih kepada sesuatu yang dipahami namun tidak 

berorientasi terhadap sesuatu yang baru atau belum ada di Kota Metro 

khususnya. Di Kota Metro sendiri telah banyak berdiri usaha-usaha 

yang sejenis, namun hal tersebut tidak dijadikan sebagai bentuk 

persaingan bagi Lokal Coffee. Lokal Coffee cenderung lebih memilih 

fokus untuk mengembangkan bisnisnya sendiri serta memberikan yang 
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terbaik. Bentuk usaha yang sama hanya dijadikan sebagai referensi 

bukan untuk dijadikan sebagai pesaing. 

Strategi yang dilakukan Lokal Coffee dalam memasarkan 

produknya yaitu menggunakan sosial media, merekomendasikan 

kepada orang lain, dan sosialisasi. Untuk mengembangkan marketing 

plan, Lokal Coffee akan mengupgrade sosial medianya dengan 

mengikuti perkembangan yang terjadi seiring berjalanya waktu. Cara 

menghadapi sebuah perubahan yang terjadi, Lokal Coffee selalu terbuka 

akan hal baru dengan memilah yang sesuai dengan karakteristik Lokal 

Coffee  dan dapat diterapkan sehingga Lokal Coffee dapat mengadopsi 

ide baru. Contohnya seperti referensi menu dan desain tempat. 

Referensi bagi Lokal Coffee diperoleh dari sosial media lalu 

mengunjungi langsung tempat tersebut dengan tujuan untuk mendalami 

jenis minuman yang baru dan unik agar dapat dikembangkan di Lokal 

Coffee. Coffee Shop yang pernah dikunjungi seperti Gianti Coffee 

Rostry yang berada di Jakarta ataupun yang ada di kota Bandar 

lampung. Cara memuaskan konsumen dengan memberikan minuman 

yang enak, service yang baik, dan kondisi ruangan yang nyaman. Cara 

Lokal Coffee menjaga eksistensi yakni selalu berinovasi dan mengikuti 

trend. 
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B. Marketing Mix Lokal Coffee di Kota Metro 

1. Product (Produk) 

Lokal Coffee adalah Coffee Shop yang menjual produk berupa 

minuman. Namun terkadang Lokal Coffee juga menghadirkan makanan 

seperti kue bolu dan salad buah tetapi tidak masuk dalam menu karena 

biasanya hanya dikeluarkan seminggu sekali. Penyajian minuman 

terdiri dari panas maupun dingin.  

Hasil wawancara dengan Bapak Paksi Adhubangga selaku 

pemilik Lokal Coffee mengatakan bahwa: “Lokal Coffee menjual 

produk minuman kopi dan non kopi. Menu minuman pertama pada saat 

membuka usaha ini adalah Mochatela, Eis Kafe, Vanilla, Hazelnut 

Latte, Mochacinno, dan Green Tea. Produk andalan Lokal Coffee 

adalah Kopi Susu Lokal. Setiap satu sampai dua bulan sekali biasanya 

terdapat menu baru. Dalam menentukan sebuah produk, Lokal Coffee 

menggunakan metode kalibrasi yaitu membuat satu minuman yang 

diyakini enak dan kemudian minuman tersebut disajikan dalam 10 gelas 

dengan perbandingan takaran yang berbeda-beda untuk dinilai manakah 

yang pas rasanya. Penilaiannya diputuskan secara bersama-sama dari 

pendapat owner dan karyawan."
58

 

Berdasarkan pernyataan dari Bapak Paksi Adhubangga di atas, 

maka dapat disimpulkan bahwa Lokal Coffee selalu berusaha untuk 

melakukan pembaharuan menu minumannya untuk menarik minat 
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konsumen. Pembaharuan menu minuman tersebut juga dilakukan agar 

Lokal Coffee dapat menyeimbangi setiap trend yang sedang 

berkembang di setiap masanya serta dapat menambah inovasi-inovasi 

pada setiap menu minuman yang ditawarkan. Berikut adalah menu yang 

ada di Lokal Coffee. 

Tabel 1.2 

Menu Lokal Coffee di Kota Metro 

No. Coffee Based Harga Non Coffee Harga 

1. Kopi Susu Lokal Rp. 18.000,- Teh Susu 

Lokal 

Rp. 15.000,- 

2. Black Origin Rp. 22.000,- MA.R.S Rp. 18.000,- 

3. Mokaberic Rp. 22.000,- Brown 

Sugar 

Pudding 

Rp. 18.000,- 

4. Latte Macchiato Rp. 30.000,- Ovaltine 

Macchiato 

Rp. 22.000,- 

5. Caramel 

Macchiato 

Rp. 25.000,- Grean Tea 

Latte 

Rp. 18.000,- 

6. Salted Caramel 

Macchiato 

Rp. 25.000,- Royal Blue Rp. 25.000,- 

7. Chocotella Rp. 30.000,- Lychee Tea Rp. 20.000,- 

8. Mochatella Rp. 30.000,- Choco Latte Rp. 18.000,- 

9. Vanilla Latte Rp. 22.000,- Ice Tea Rp.   8.000,- 

10. Caramel Latte Rp. 22.000,- Aqua Rp.   5.000,- 

11. Hazelnut Latte Rp. 22.000,-   

12. Butterscoth Latte Rp. 22.000,-   

13. Irish Crème Latte Rp. 22.000,-   

14. Latte Rp. 18.000,-   

15. Cappucinno Rp. 18.000,-   

16. Espresso Rp. 10.000,-   

18. Kopi Tubruk Rp.   8.000,-   

19. Vietnam Drip Milk Rp. 15.000,-   

20. Americano Rp. 12.000,-   

21. Affogato Rp. 15.000,-   

22. V 60 Rp. 18.000,-   

25. Orange Spice Latte Rp. 25.000,-   

26. Cold Brew Rp. 25.000,-   

Sumber: Data Dokumentasi Menu Lokal Coffee 
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Seiring berjalannya waktu, perubahan demi perubahan terjadi 

akibat dari arus globalisasi dan kecanggihan teknologi. Dalam 

menghadapi perubahan tersebut, Lokal Coffee memiliki strategi seperti 

yang diungkapkan oleh Bapak Paksi Adhubangga: “Lokal Coffee setiap 

waktu selalu bereksplorasi dengan mengikuti perkembangan zaman dan 

melihat referensi minuman milik Coffee Shop lain atau di sosial media. 

Meskipun demikian, Lokal Coffee tidak akan meniru atau memplagiat 

menu orang lain. Akan tetapi Lokal Coffee menjadikan referensi yang 

diperoleh sebagai dasar pemikiran untuk membuat produk yang baru 

dengan mengembangkan produk yang sudah ada agar berbeda dengan 

produk milik Coffee Shop yang lain. Inovasi juga kami lakukan baik itu 

dari segi rasa, tampilan, dan teknik pembuatan. Teknik tersebut meliputi 

teknik shack atau dikocok, dipanaskan, direndam, fermentasi untuk 

mengekstrak rasa kopi, puring yaitu teknik dalam penuangan, 

rockpresso, V 60 yaitu teknik menyaring kopi menggunakan paper 

filter, dan lain-lain. Biji kopi  yang berasal dari berbagai daerah 

memiliki cita rasanya masing-masing seperti rasa kacang, asam, buah-

buahan, dan lain-lain. Penggunaan  teknik-teknik dalam pembuatan 

minuman nantinya akan membantu untuk mendapatkan cita rasa biji 

kopi yang berbeda-beda tersebut.” 

Setiap produk minuman membutuhkan bahan baku yang 

berkualitas dan bervariatif agar menjadi minuman yang unggul dan 

berkarakter. Bapak Paksi Adhubangga mengatakan: “Bahan baku 
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minuman Lokal Coffee adalah kopi, air, susu, krim, gula, garam, dan 

lain-lain. Untuk jenis kopi yang digunakan yaitu kopi robusta dan 

arabika yang didapat dari berbagai daerah di Indonesia seperti Pulau 

Jawa, Aceh, Florest, Lampung, dan lain-lain. Dalam menentukan biji 

kopi yang berkualitas yaitu berdasarkan roasting kopi tersebut. Setiap 

jenis kopi memiliki nama dan karakternya tersendiri mulai dari 

ketinggian dan kerendahan penanaman dimana biji kopi yang ditanam 

di ketinggian disebut dengan kopi robusta sedangkan yang ditanam di 

kerendahan disebut arabika.” 

Gambar 1.3 

Bahan Baku Minuman Kopi Lokal Coffee 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Akun Facebook Lokal Coffee Metro 

Beredarnya usaha Coffee Shop yang semakin marak membuat 

persaingan di dalamnya menjadi ketat. Kreativitas dan inovasi sangat 

dibutuhkan untuk menciptakan produk minuman yang unggul agar 

usaha tersebut tetap dapat bertahan. Keunggulan yang dimiliki oleh 
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Lokal Coffee disebutkan oleh Bapak Paksi Adhubangga sebagai berikut: 

“ Keunggulan minuman Lokal Coffee terletak pada rasa yang berbeda-

beda, unik dan memiliki karakter masing-masing. Cara membangun 

karakter dari minuman adalah dengan menunjukan keunikan rasa dan 

keunggulan tersendiri dengan menggunakan bahan baku berkualitas 

melalui berbagai teknik dalam proses pembuatannya.” 

Strategi untuk membedakan produk minuman Lokal Coffee 

dengan Coffee Shop yang lain adalah dengan memberikan ciri khas. 

Bapak Paksi Adhubangga mengutarakan bahwa: “Ciri khas cita rasa 

minuman yang ada di Lokal Coffee bersifat variatif yaitu ada yang pahit 

dan manis tergantung keinginan konsumen pada saat memesan.” 

Produk minuman merupakan produk yang dikonsumsi, sehingga 

kebersihan dan konsistensi rasa penting untuk diperhatikan. Bapak 

Paksi Adhubangga menjelaskan cara menjaga kebersihan produk 

minuman Lokal Coffee  yakni selalu memperhatikan waktu kadaluarsa 

bahan baku, peralatan yang sudah dipakai dalam satu hari langsung 

dibersihkan atau dicuci di setiap malam untuk digunakan keesokan 

harinya. Sedangkan cara menjaga kualitas produk adalah dengan 

konsisten terhadap standar cara pembuatan dalam arti lain tidak boleh 

melakukan improvisasi sendiri. Misalnya mengurangi atau 

menambahkan jumlah takaran bahan baku minuman yang dipesan oleh 

konsumen sesuai dengan kehendak barista sendiri. 
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2. Price (Harga) 

Penetapan harga setiap minuman Lokal Coffee dijelaskan oleh 

Bapak Paksi Adhubangga yaitu ditentukan dengan mempertimbangkan 

biaya bahan baku, teknik dalam pembuatan, dan cara penyajian. 

Batasan harga minuman di Lokal Coffee maksimal Rp. 30.000,00 dan 

minimal Rp. 5.000,00. Harga tersebut secara mutlak ditetapkan oleh 

Lokal Coffee tanpa dapat dilakukan tawar menawar ketika transaksi 

dengan konsumen. Bapak Paksi Adhubangga juga menjelaskan bahwa 

penentuan setiap harga minuman dilakukan mandiri tanpa melihat atau 

menyeimbangkan dengan harga produk minuman milik Coffee Shop 

lain.  

Tidak ada penurunan maupun kenaikan yang signifikan untuk 

besaran harga minuman terkecuali pada kondisi tertentu seperti 

kenaikan harga bahan baku atau sedang promo. Apabila terjadi 

kenaikan harga bahan baku maka Lokal Coffee memiliki beberapa 

pertimbangan. Pertama, jika kenaikan tidak terlalu jauh berbeda maka 

harga dari minuman tidak ikut dinaikkan. Sedangkan jika harga bahan 

baku naik secara dratis, maka mau tidak mau Lokal Coffee harus 

menyesuaikan sehingga harga minuman bisa ikut naik. 

3. Place (Tempat/Saluran Distribusi) 

Pemilihan tempat oleh Bapak Paksi ditentukan dengan melihat 

situasi dan kondisi di sekitar. Pernyataan tersebut berdasarkan dari hasil 

wawancara dengan Bapak Paksi Adhubangga. Beliau mengatakan: 
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“Strategi dalam memilih lokasi gerai usaha Lokal Coffee adalah tempat 

yang tenang dan jauh dari kebisingan lalu lintas. Namun demikian, 

tempat harus tetap berada di area pusat perkotaan agar dapat mencapai 

target pasar yang luas.” Daerah perkotaan memang sangat strategis 

untuk dipilih sebagai ladang membuka usaha. Masyarakat kota biasanya 

sangat senang membeli makanan atau minuman di luar rumah karena 

mereka tidak ingin repot harus mengolah masakan sendiri. 

Saluran distribusi yang digunakan Lokal Coffee adalah dapat 

secara online maupun offline. Saluran distribusi secara offline yaitu 

konsumen dapat membeli minuman dengan datang langsung ke kafe. 

Sedangkan jika secara online maka pengunjung dapat menggunakan 

aplikasi ojek online seperti Gojek. Di bawah ini merupakan profil akun 

Gofood Lokal Coffee yang terdaftar di aplikasi Gojek. 

Gambar 1.4 

Akun Gojek Lokal Coffee Metro 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Aplikasi Gojek 



41 

 

 

4. Promotion (Promosi) 

Promosi adalah kegiatan pemasaran yang dilakukan untuk 

menyampaikan informasi tentang produk suatu perusahaan agar calon 

costumer tertarik dan melakukan pembelian. Setiap bentuk promo 

diumumkan melalui akun sosial media milik Lokal Coffee baik 

instagram maupun facebook. Akun sosial media Lokal Coffee tidak 

hanya digunakan sebagai media promosi tetapi juga digunakan untuk 

mengenalkan produk minuman kepada masyarakat. Cara mengenalkan 

produknya yakni dengan memposting foto dan deskripsi produk. 

Adapun bahasa promosi menyesuaikan dengan apa yang difikirkan saja 

dengan menggunakan bahasa Indonesia dan bahasa Inggris.  

Gambar 1.5 

Akun Media Sosial Lokal Coffee 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Akun Instagram dan Facebook Lokal Coffee Metro 
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Pelaksaan kegiatan promosi Lokal Coffee tidak memiliki strategi 

khusus melainkan hanya ide instan yang bersifat insidental. Hal tersebut 

sebagaimana yang dikatakan oleh Bapak Paksi Adhubangga selaku 

pemilik Lokal Coffee: “Selama ini kami tidak memiliki strategi khusus 

untuk mempromosikan produk minuman Lokal Coffee. Promosi 

biasanya dilakukan ketika akan diadakan event tertentu seperti  

misalnya ulang tahun Lokal Coffee di tahun pertama dimana pada saat 

itu kami mengadakan promo buy 10 get 1 free. Selanjutnya kami telah 

merencanakan beberapa promo yang akan kami umumkan di akun 

sosial media Lokal Coffee.”  

Berdasarkan pernyataan Bapak Paksi tersebut maka dapat 

diketahui bahwa Lokal Coffee hanya melakukan promosi ketika ada 

event-event tertentu. Meskipun demikian, Lokal Coffee telah memiliki 

rencana terkait kegiatan promosi yang akan dilaksanakan. Promosi 

tersebut meliputi Bayar Suka-Suka Khusus Produk Kopi Susu Lokal, 

One Day Promo, dan Everyday Promo. 

Bayar Suka-Suka Khusus Produk Kopi Susu Lokal dilaksanakan 

pada tanggal 8 Oktober 2019 yaitu mulai pukul 11.00 WIB sampai 

dengan 17.00 WIB. Promo tersebut berlaku bagi setiap orang yang 

datang ke Lokal Coffee dengan batasan satu minuman per orangnya. 

Bayar Suka Suka yang dimaksud adalah costumer bebas membayar 

berapa pun untuk minuman khusus Kopi Susu Lokal. Uang yang 



43 

 

 

terkumpul dari hasil promo tersebut selanjutnya disumbangkan ke 

yayasan sosial. 

Gambar 1.6 

Promo Lokal Coffee Bayar Suka Suka 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Akun Instagram Lokal Coffee Metro 

Promo kedua yaitu dilakukan ketika Lokal Coffee meresmikan 

menu minuman baru. Promo tersebut disebut dengan Monday Is 

Funday. Monday Is Funday merupakan promosi Lokal Coffee yang 

dilakukan setiap hari senin, dimana costumer bisa mendapatkan satu 

cup minuman Kopi Susu Lokal secara gratis apabila membeli tiga jenis 

minuman yang baru dirilis. Adapun jenis minuman yang baru dirilis 

oleh Lokal Coffee yaitu Royal Blue, Black Origin, Mokaberic, Brown 

Sugar Pudding, dan MA.R.S. Sebagai imbal balik, Lokal Coffee 

meminta costumer untuk mengikuti dan mention akun instagram Lokal 

Coffee. 

 

 



44 

 

 

Gambar 1.7 

Promo Lokal Coffee Monday Is Funday 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Akun Instagram Lokal Coffee Metro 

Promo yang ketiga disebut dengan Tuesday Is Ladies Day. 

Berikut adalah gambar postingan pada akun sosial media Lokal Coffee 

terkait promo Tuesday Is Ladies Day. 

Gambar 1.8 

Promo Lokal Coffee Tuesday Is Ladies Day 

 

 

 

 

 

Sumber: Akun Instagram Lokal Coffee Metro 

Tuesday Is Ladies Day merupakan bentuk promo yang 

diperuntukkan hanya bagi costumer wanita. Jenis promo ini dilakukan 

setiap hari selasa. dan berlaku jika costumer membeli tiga menu 
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minuman apapun. Sebagai imbalannya, costumer akan mendapatkan 

satu cup minuman Kopi Susu Lokal secara gratis. Sedangkan sebagai 

imbal balik bagi Lokal Coffee, costumer juga diminta untuk mengikuti 

dan mention akun instagram Lokal Coffee Metro. 

5. People (Orang) 

People adalah setiap pihak yang terlibat dalam kegiatan 

pemasaran. People terdiri dari penjual dan pembeli. Lokal Coffee 

adalah penjual yang bertugas untuk memberikan pelayanan bagi 

pembeli. People dalam Lokal Coffee adalah pemilik dan karyawan yang 

berperan sebagai kepala barista, asisten barista, dan waiters. Bapak 

Paksi Adhubangga mengatakan: “Konsep pemasaran Lokal Coffee lebih 

difokuskan kepada pendekatan secara langsung dengan costumer. Lokal 

Coffee berusaha untuk membuat suasana kebersamaan di antara 

berbagai pihak agar tercipta sebuah hubungan yang baik. Contohnya 

seperti pada proses pemesanan minuman. Barista akan aktif untuk 

bertanya keinginan konsumen terkait takaran gula, susu, air, maupun 

kopi. Selain itu, barista juga memberikan edukasi atau penjelasan menu 

terlebih dahulu agar costumer mengetahui deskripsi dari setiap menu 

minuman. Kemudian konsumen dipersilahkan untuk memilih sesuai 

keinginan mereka.” 

SOP Lokal Coffee sendiri adalah pertama, mengutamakan 

personality yang baik dengan memberikan pelayanan yang terbaik 

kepada costumer. Kedua, karyawan harus datang bekerja tepat waktu 
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sesuai jadwal. Ketiga, karyawan berpenampilan menarik dan bersih. 

Keempat, harus peka terhadap suasana, selalu menjaga kebersihan dan 

kerapihan tempat. Kelima, membuat sebuah minuman sesuai takaran. 

6. Physical Evidence (Bukti Fisik) 

Bukti fisik Lokal Coffee yakni dengan memberikan tempat yang 

nyaman dan menarik melalui penggunaan atmosfer ruangan seperti tata 

lampu, dekorasi, desain interior, dan aroma ruangan khas kopi. Terkait 

bukti fisik Lokal Coffee Bapak Paksi Adhubangga mengatakan: “ Lokal 

Coffee menyediakan tempat nongkrong bagi costumer dengan desain 

yang menarik dan juga nyaman agar mereka merasa betah. Ruangan 

Lokal Coffee terdiri dari ruangan ber-AC dan smooking area. Tema 

desain interior Lokal Coffee mengalami perubahan seiring waktu 

dengan tujuan agar costumer tidak merasa bosan. Beberapa tema yang 

digunakan meliputi vintage, retro, dan color full. Strategi penataan 

kursi dan meja yakni dengan menyesuaikan kondisi ruangan.” 

7. Process (Proses) 

Proses dalam ruang lingkup Lokal Coffee terdiri dari 

pemesanan, pembuatan minuman, dan pembayaran. Hasil wawancara 

dengan Bapak Paksi Adhubangga terkait bentuk pelayananan yang 

diberikan Lokal Coffee kepada costumer yaitu sebagai berikut: “Lokal 

Coffee selalu berupaya untuk memberikan yang terbaik kepada 

costumer terutama dalam hal pelayanan. Bentuk pelayanan yang 

diberikan yaitu costumer dapat mengatur sendiri takaran air, gula, susu, 
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kopi, dan bahan baku lainnya sesuai dengan keinginan mereka. Selain 

itu dalam hal pembayaran, Lokal Coffee menyediakan fasilitas 

pembayaran menggunakan aplikasi Gopay agar costumer mendapatkan 

kemudahan dalam bertransaksi.” 

C. Brand Image Lokal Coffee Bagi Generasi Milenial Kota Metro 

Brand Image sebuah produk perusahaan dapat dibentuk melalui 

elemen-elemen dalam strategi pemasaran yaitu marketing mix. Setiap 

elemen sangat memiliki peranan yang penting bagi kesuksesan usaha. 

Kesuksesan pelaksanaan strategi pemasaran dapat diperoleh apabila 

penjual dapat menyediakan apa yang menjadi  kebutuhan dan keinginan 

konsumen. Maka dalam hal ini, perusahaan harus mampu memahami 

karakteristik konsumen yang menjadi target pasarnya. 

Generasi milenial adalah generasi yang lahir pada rentang tahun 

1980-2000 dimana pada saat ini mereka berumur 20 sampai dengan 40 

tahun. Generasi milenial merupakan target pasar yang potensial saat ini 

karena jumlah mereka paling dominan di antara generasi-generasi lainnya. 

Karakteristik mereka sangat dipengaruhi oleh siklus globalisasi dan 

teknologi. Lokal Coffee adalah Coffee Shop yang menjadikan generasi 

milenial sebagai target pasarnya. Generasi milenial yang menjadi objek 

penelitian ini berjumlah 28 orang dimana rata-rata paling  banyak berumur 

20 tahun dengan jumlah laki-laki 8 orang dan perempuan 20 orang. 

Datanya tertuang pada tabel 1.3 di bawah ini.  
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Tabel 1.3 

Daftar Konsumen Generasi Milenial Lokal Coffee 

No. Nama Umur Domisili 

1. Feradita Anggraini 25 Tahun Kota Metro 

2. Alivia Vionita 21 Tahun Kota Metro 

3. Sintiya 20 Tahun Kota Metro 

4. Marisa R. Silvia 27 Tahun Kota Metro 

5. Annisa Sofwan 29 Tahun Kota Metro 

6. Hersya Anggun Damayanti 20 Tahun Kota Metro 

7. Tomi 24 Tahun Kota Metro 

8. Steffando Fillipus Yoenada 25 Tahun Kota Metro 

9. Gergeous Alfreed Antonius 20 Tahun Kota Metro 

10. Rita Eriana 29 Tahun Batanghari 

11. Hany 23 Tahun Kota Metro 

12. Dio Buana Yudha 24 Tahun Kota Metro 

13. Indah Pratiwi 27 Tahun Kota Metro 

14. Syelli Nuralita 20 Tahun Kota Metro 

15. Putri Aprilia 26 Tahun Kota Metro 

16. Desmalia 27 Tahun Bandar Jaya 

17. Dzaki Al Hafiz 21 Tahun Kota Metro 

18. Annisa Zm 26 Tahun Pekalongan 

19. Chaesara 25 Tahun Kota Metro 

20. Arnandho Mekriyansa 20 Tahun Kota Metro 

21. Ananda 20 Tahun Kota Metro 

22. Rizky Nurfadilah Zean 24 Tahun Kota Metro 

23. Dimas Patria Nugraha 24 Tahun Kota Metro 

24. Raisa 28 Tahun Bandar Jaya 

25. Victor C 21 Tahun Kota Metro 

26. Dedy Hartono 22 Tahun Kota Metro 

27. Oldy 23 Tahun Kota Metro 

28. Zhafran 22 Tahun Kota Metro 

Sumber: Data diolah 

Berikut persepsi generasi milenial yang menjadi konsumen Lokal 

Coffee mengenai marketing mix yang diterapkan.  

1.  Product (Produk) 

Produk bagi generasi milenial adalah ikon utama dalam 

melakukan keputusan pembelian terutama bagi jenis produk berupa 
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makanan atau minuman. Saat ini, bisnis kuliner tidak hanya cukup 

mengandalkan rasa saja karena bagi generasi milenial tampilan dan 

kemasan juga perlu menjadi pertimbangan. Kreatifitas serta inovasi 

sangat mempengaruhi persepsi mereka terhadap sebuah produk. 

Tabel 1.4 

Presentase Jawaban Konsumen Terhadap Produk Lokal Coffee 

No. Pertanyaan Jawaban Presentase 

1. Bagaimana rasa minuman ? Sangat Baik 3,5 % 

Baik 93 % 

Cukup Baik 3,5 % 

Kurang Baik - 

2. Bagaimana kemasan dari produk 

minuman ? 

Sangat Baik 21,4 % 

Baik 71,4 % 

Cukup Baik 7,14 % 

Kurang Baik - 

3. Bagaimana tampilan minuman ? Sangat Baik 32,14 % 

Baik 60,71 % 

Cukup Baik 7,14 % 

Kurang Baik - 

4. Bagaimana kualitas minuman ? Sangat Baik 17,9 % 

Baik 78,6 % 

Cukup Baik 3,5 % 

Kurang Baik - 

5. Bagaimana volume minuman ? Sangat Baik 10,7 % 

Baik 78,6 % 

Cukup Baik - 

Kurang Baik 10,7 % 

6. Bagaimana cara penyajian 

minuman ? 

Sangat Baik 10,7 % 

Baik 78,6 % 

Cukup Baik 10,7 % 

Kurang Baik - 

7. Bagaimana kebersihan minuman 

? 

Sangat Baik 14,3 % 

Baik 85,7 % 

Cukup Baik - 

Kurang Baik - 

Sumber: Data Hasil Wawancara dengan Costumer Lokal Coffee 
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Presentase jawaban dalam table 1.4 di atas dihitung dari jumlah 

konsumen yang memilih setiap kategori pilihan jawaban yang tersedia. 

Di mana untuk penilaian rasa minuman presentasenya sebesar 93 % 

dengan kata lain sebanyak 26 orang mengatakan baik atau enak. Di sisi 

lain terdapat masing-masing satu orang konsumen yang mengatakan 

bahwa rasa minuman sangat baik dan cukup baik. Kemudian dari segi 

kemasan, 20 orang konsumen mengatakan bahwa kemasan minuman 

termasuk dalam kategori baik yakni dengan presentase sebesar 71,4 %. 

Sedangkan 6 orang konsumen mengatakan bahwa kemasan minuman 

sangat baik atau menarik dan 2 orang lainnya mengatakan bahwa 

kemasan minuman cukup baik. 

Penilaian selanjutnya yaitu dari segi tampilan minuman. 

Presentase yang paling besar terdapat pada pilihan jawaban baik yaitu 

60,71 % atau 17 orang konsumen. 9 orang lainnya mengatakan tampilan 

minuman sangat baik dan sisanya mengatakan cukup baik. Lalu untuk 

segi kualitas minuman, sebanyak 22 orang konsumen atau 78,6 % 

menilai baik. Namun terdapat satu orang yang mengatakan bahwa 

kualitas minuman masuk dalam kategori cukup baik. Sisanya yaitu 

sebanyak 5 orang konsumen beranggapan kualitas minuman sangat 

baik. 

Volume merupakan tolak ukur dari sebuah produk minuman 

karena semakin banyak maka konsumen akan semakin tertarik dan 

puas. Penilaian ini juga dilakukan untuk melihat tanggapan para 
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konsumen terkait volume minuman yang diberikan Lokal Coffee. Dari 

data yang didapat, hanya pada bagian volume minuman inilah yang 

dianggap masih kurang jika disesuaikan dengan harga yang dipatok 

Lokal Coffee meskipun hanya 3 orang konsumen saja yang 

mengutarakan demikian. Setelah volume, pertanyaan berikutnya terkait 

dengan cara penyajian minuman. 22 orang konsumen menilai baik, 3 

orang menilai sangat baik, dan 3 orang lainnya menilai cukup baik. 

Terakhir yang juga sangat penting yaitu mengenai kebersihan produk. 

Dari hasil wawancara, sebesar 85,7 % atau 24 orang konsumen menilai 

kebersihan minuman dalam kategori baik atau bersih dan 4 orang 

lainnya mengatakan sangat baik. 

Berdasarkan masing-masing presentase jawaban pertanyaan, 

maka peneliti akan mengambil rata-rata keseluruhan jumlah presentase 

jawaban pertanyaan. Hasilnya menunjukkan bahwa proporsi yang 

paling dominan di antara kategori penilaian minuman adalah baik yaitu 

sebesar 78 %. Adapun kategori terbesar kedua untuk penilaian 

minuman yaitu sangat baik dengan total rata-rata 15,81 %. Berikutnya 

nilai rata-rata presentase jawaban cukup baik sebesar 4,57 %. Lalu 

untuk kategori kurang baik sejumlah 1,53 %. Dengan melihat data 

tersebut, peneliti akhirnya menarik kesimpulan terkait citra merek 

(brand image) produk minuman dalam persepsi generasi milenial yang 

menjadi konsumen di Lokal Coffee adalah baik. 
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2. Price (Harga)  

Harga merupakan elemen kedua yang melengkapi sebuah 

produk perusahaan. Elemen ini turut penting dalam mempengaruhi 

keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. Biasanya semakin 

murah harga sebuah produk maka konsumen akan tertarik untuk 

membeli karena jelas mudah untuk dijangkau. Namun tingkatan harga 

juga menentukan kualitas dan kuantitas dari produk itu sendiri. Peneliti 

telah melakukan wawancara terstruktur dengan 28 orang konsumen 

yang termasuk dalam kelompok generasi milenial. Hasilnya tertuang 

dalam tabel di bawah ini: 

Tabel 1.5 

Presentase Jawaban Konsumen Terkait Harga Minuman Lokal 

Coffee 

No. Pertanyaan Jawaban Persentase 

1. Apakah harga yang ditawarkan 

tergolong murah, mahal, atau 

standar ? 

 

Murah 3,5 % 

Mahal 3,5 % 

Standart 93 % 

2. Apakah harga yang ditawarkan 

sesuai dengan kualitas dan 

kuantitas (volume/ukuran) 

minuman ? 

 

Sangat Sesuai 14,3 % 

Sesuai 53,57 % 

Cukup Sesuai 32,1 % 

Tidak Sesuai - 

Sumber: Data Hasil Wawancara dengan Costumer Lokal Coffee 

Berdasarkan data hasil wawancara yang telah dilakukan 

menunjukkan hasil dimana mayoritas generasi milenial yang menjadi 
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konsumen di Lokal Coffee berpendapat bahwa harga minuman 

termasuk ke dalam kategori standart. Hal tersebut dapat dilihat dari 

perhitungan presentase jawaban dari 26 orang yakni sebesar 93 % dari 

28 orang yang diwawancara. Sedangkan dua orang lainnya masing-

masing ada yang berpendapat harganya termasuk mahal dan juga 

murah. 

Pertanyaan selanjutnya terkait korelasi antara harga dengan 

kualitas dan kuantitas minuman. Sebanyak 15 costumer mengatakan 

bahwa harga yang ditetapkan sesuai dengan kualitas dan kuantitas 

minuman yang diberikan. Proporsi presentase jawaban tersebut paling 

besar di antara jawaban yang lain. Dimana 14,3 % atau 4 orang 

mengatakan sangat sesuai dan sisanya 32,1 % atau 9 orang mengatakan 

cukup sesuai. 

3. Place (Tempat/Saluran Distribusi) 

Place yang dimaksud dari elemen ini adalah tempat dimana 

penjual menyediakan produknya agar mudah dijangkau oleh konsumen. 

Saluran distribusi yaitu alat yang digunakan bagi penjual untuk 

memudahkan penyampaian produk kepada konsumen di mana pun 

mereka berada. Bagian ini peneliti mengajukan beberapa pertanyaan 

yang dituangkan dalam tabel berikut beserta persentase jawabannya. 

Hasil wawancara terstruktur dengan 28 orang costumer 

menunjukkan bahwa 100 % tempat atau lokasi Lokal Coffee mudah 

untuk dijangkau oleh 28 orang konsumen yang menjadi data primer 
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penelitian ini. Di samping itu untuk lokasi Lokal Coffee sendiri terdapat 

beberapa pendapat yang berbeda-beda yaitu sebanyak 22 orang 

konsumen mengatakan lokasi Lokal Coffee strategis. Alasan mereka 

berpendapat demikian karena lokasi Lokal Coffee berada di tengah 

wilayah pusat Kota Metro. Pendapat lain juga dikemukakan oleh empat 

orang konsumen dimana mereka beranggapan bahwa lokasi Lokal 

Coffee cukup strategis. Adapun dua orang lainnya mengatakan bahwa 

Lokal Coffee sangat strategis karena mereka juga berdomisili di Kota 

Metro. Dari wawancara yang dilakukan juga diketahui bahwa sebanyak 

24 orang costumer berdomisili di Kota Metro. Narasumber lainnya 

berdomisili di Kecamatan Batanghari, Bandar Jaya, dan Pekalongan. 

Walaupun mereka berada di luar Kota Metro, mereka tetap mengatakan 

bahwa lokasi Lokal Coffee mudah untuk diakses dan strategis. Rincian 

data tersebut tertuang dalam tabel di bawah ini. 

Tabel 1.6 

Persentase Jawaban Konsumen Terkait Tempat Lokal Coffee 

No. Pertanyaan Jawaban Persentase 

1. Apakah lokasi Lokal Coffee 

mudah dijangkau ? 

 

Ya 100 % 

Tidak - 

2. Bagaimana pendapat Anda 

tentang lokasi Lokal Coffee ? 

 

Sangat Strategis 7,14 % 

Strategis 78,6 % 

Cukup Strategis 14,3 % 

Kurang Strategis - 

Sumber: Data Hasil Wawancara dengan Costumer Lokal Coffee 
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4. Promotion (Promosi) 

Promosi adalah usaha perusahaan untuk menarik minat 

konsumen agar membeli produk yang ditawarkan. Promosi dapat 

dilakukan secara langsung maupun menggunakan media. Di era modern 

saat ini, promosi sangat efektif apabila menggunakan media sosial 

seperti instagram, facebook, dan lain-lain. Lokal Coffee memiliki tiga 

jenis promosi yang diumumkan melalui akun instagram dan facebook. 

Tiga jenis promosi tersebut yaitu Bayar Suka Suka, Tuesday Is Ladies 

Day,Buy 3 New Release Get 1 Free. Pada bagian ini peneliti ingin 

mengetahui tingkat keefektifan kegiatan promosi yang dilakukan oleh 

Lokal Coffee dalam menarik minat generasi milenial agar tertarik dan 

melakukan pembelian. 

Tabel 1.7 

Presentase Jawaban Konsumen Terkait Promosi Lokal Coffee 

No. Pertanyaan Jawaban Persentase 

1. Apakah bahasa promosi baik di 

sosial media atau yang lainnya 

mudah untuk dipahami minat 

Anda ? 

 

Mudah 71,4 % 

Cukup Mudah 7,14 % 

Kurang Mudah 3,57 % 

Tidak Tahu 17,9 % 

2. Apa saja jenis promosi yang 

Anda ketahui di Lokal Coffee ? 

 

3 jenis 82,1 % 

2 Jenis - 

1 Jenis - 

Tidak Tahu 17,9 % 

Sumber: Data Hasil Wawancara dengan Costumer Lokal Coffee 
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Hasil wawancara dengan 28 orang konsumen yang termasuk 

dalam generasi milenial menunjukkan bahwa sebanyak 20 orang 

mengatakan bahasa promosi Lokal Coffee mudah untuk dipahami. 

Kemudian dua orang lainnya mengatakan cukup mudah dipahami dan 

satu orang kurang mudah untuk memahami karena penggunaan bahasa 

asing yang diterapkan. Di sisi lain peneliti menemukan lima orang 

konsumen yang bahkan tidak pernah mengetahui bagaimana bentuk 

promosi yang dilakukan oleh Lokal Coffee. Sehingga lima orang 

konsumen tersebut pun tentu saja tidak mengetahui bagaimana bahasa 

promosinya. Selanjutnya dengan presentase sebesar 82,1 % yaitu 23 

dari 28 orang konsumen mengetahui secara keseluruhan jenis promosi 

yang dimiliki Lokal Coffee. 

5. Pyhsical Evidence (Bukti Fisik) 

Pyhsical Evidence merupakan elemen yang mendukung 

kegiatan pemasaran agar konsumen mendapatkan kepuasan tersendiri. 

Bukti fisik bagi sebuah usaha kuliner adalah segala sesuatu yang 

menjadi sarana dan prasarana tempat produk disediakan seperti area 

parkir, ruang makan, dan fasilitas lainnya dengan tujuan agar konsumen 

merasa nyaman saat berada di lokasi usaha. 

Presentase jawaban dari 28 orang konsumen yang termasuk 

dalam kategori generasi milenial menunjukkan bahwa Lokal Coffee 

sukses membuat mereka merasa nyaman saat berada di ruangan. Desain 

interior juga menarik di mata mereka semua. Sedangkan rata-rata 
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konsumen mengunjungi Lokal Coffee bervariasi. 15 konsumen 

mengatakan bahwa mereka sudah pernah datang ke Lokal Coffee 

sampai lebih dari 10 kali. Sedangkan 5 konsumen lain rata-rata 

mengatakan sudah 1 sampai 5 kali datang. Sisanya sebanyak 3 orang 

mengatakan sudah 6 sampai 9 kali datang. Ringkasan data hasil 

wawancara terstruktur dengan 28 orang costumer terkait bukti fisik 

Lokal Coffee terdapat dalam tabel di bawah ini: 

Tabel 1.8 

Presentase Jawaban Konsumen Tentang Pyhsical Evidence Lokal 

Coffee 

No. Pertanyaan Jawaban Persentase 

1. Apakah desain tempat menarik ? Ya 100 % 

Tidak - 

2. Apakah suasana ruangan terasa 

nyaman ? 

Ya 100 % 

Tidak - 

3. Berapa kali datang ke Lokal Coffee 

? 

1-2 Kali 17,8 % 

3-5 Kali 17,8 % 

6-9 Kali 10,8 % 

> 10 Kali 53,6 % 

Sumber: Data Hasil Wawancara dengan Costumer Lokal Coffee 

Berdasarkan rata-rata kunjungan konsumen ke Lokal Coffee 

dapat menunjukkan bahwa mereka selalu ingin datang ke Lokal Coffee 

untuk membeli produknya, bertemu dengan teman, dan dan berbagai 

faktor lainnya. Dengan seringnya mereka datang juga menunjukkan 

bahwa mereka merasakan kepuasan tersendiri baik mungkin dari segi 
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produk minumannya, harga yang terjangkau, kenyamanan tempat, dan 

lain sebagainya. Hal tersebut menjadi data pendukung bahwa Lokal 

Coffee telah mampu menggait keloyalitasan mereka sebagai konsumen.  

6. People (Orang) 

People adalah sumber daya manusia yang berperan dalam 

pelaksanaan kegiatan pemasaran. People dalam kegiatan pemasaran 

bukan hanya pihak perusahaan, tetapi konsumen juga termasuk di 

dalamnya. Sehingga people pada pihak perusahaan dituntut untuk dapat 

menciptakan hubungan yang baik dengan para costumer. Konsumen 

dapat ikut andil dalam pemasaran produk perusahaan melalui Word of 

Mouth yang nantinya mereka sampaikan kepada orang lain. Hal tersebut 

dapat terjadi ketika konsumen sudah pernah merasakan atau 

menggunakan produk perusahaan.  

Konsumen yang merasa puas akan merekomendasikan produk 

yang dia rasakan kepada orang lain dan orang lain rata-rata akan 

percaya dengan apa yang disampaikan oleh teman, keluarga dan 

pasangannya sendiri. Maka imbasnya, identitas produk perusahaan 

menjadi semakin dikenal dan orang lain akan ikut tertarik untuk 

mencoba. Bagian ini, peneliti mengajukan beberapa pertanyaan kepada 

konsumen yang datang ke Lokal Coffee yaitu sebagai berikut. 

 

 

 



59 

 

 

Tabel 1.9 

Presentase Jawaban Konsumen Tentang People Lokal Coffee 

No. Pertanyaan Jawaban Persentase 

1. Apakah sikap dari pihak Lokal 

Coffee baik ? 

Ya 96,4 % 

Tidak 3,6 % 

2. Apakah Anda memiliki hubungan 

yang baik dengan waiters, barista, 

maupun owner ? 

Ya 46,4 % 

Tidak 53,6 % 

3. Apakah Anda suka menyampaikan 

hasl positif tentang Lokal Coffee 

kepada orang lain ? 

Ya 89,3 % 

Tidak 10,7 % 

Sumber: Data Hasil Wawancara dengan Costumer Lokal Coffee 

Hasil wawancara terstruktur menunjukkan bahwa sikap dari 

pihak Lokal Coffee kepada costumer hampir sempurna dirasakan baik 

oleh mereka. Di mana dari 28 orang costumer, sebanyak 27 dari mereka 

mengatakan pelayanan yang diberikan dan keramahan dari barista 

dinilai baik. Kemudian berkaitan dengan hubungan antara pihak Lokal 

Coffee dengan para costumer presentase baik hanya sebesar 46,4 % saja 

yang merasa memiliki hubungan baik. Proporsi tersebut lebih kecil 

dibandingkan dengan presentase jawaban costumer yang merasa tidak 

memiliki hubungan yang baik dengan pihak Lokal Coffee tetapi bukan 

berarti hubungannya buruk melainkan tidak terbentuk suatu hubungan 

di antara kedua belah pihak. 

Data pada tabel di atas juga menunjukkan bahwa mayoritas 

dari para costumer senang menyampaikan hal-hal yang positif tentang 
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Lokal Coffee kepada orang lain. Hal tersebut dapat terjadi karena faktor 

yang berbeda-beda setiap orang seperti misalnya karena kualitas 

minuman, tempat yang nyaman, pelayanan yang baik, dan lain 

sebagainya. 

7. Process (Proses) 

Proses adalah alur dari sebuah transaksi. Proses dalam bisnis 

kuliner terletak pada efesiensi waktu yang digunakan oleh penjual 

dalam menyajikan sebuah makanan atau minuman. Sehingga pada 

bagian ini peneliti ingin melihat apakah Lokal Coffee membutuhkan 

waktu yang lama dalam bertransaksi. Hasilnya adalah 27 orang 

konsumen mengatakan bahwa proses pemesan, penyajian minuman, 

dan pembayaran tidak membutuhkan waktu yang lama. Namun terdapat 

satu orang konsumen yang mengatakan bahwa terkadang proses 

tersebut memakan waktu yang lama. Ringkasan data tertuang pada tabel 

di bawah ini. 

Tabel 1.10 

Presentase Jawaban Konsumen Tentang Proses Lokal Coffee 

No. Pertanyaan Jawaban Persentase 

1. Apakah melakukan transaksi di Lokal 

Coffee memakan waktu yang lama ? 

Ya 96,4 % 

Tidak 3,6 % 

Sumber: Data Hasil Wawancara dengan Costumer Lokal Coffee 

 

 



61 

 

 

D. Analisis Marketing Mix Lokal Coffee di Kota Metro dalam Creation 

Brand Kuliner Milenial 

1. Product (Produk) 

Generasi milenial adalah generasi yang menyukai dengan hal-

hal yang modern dan kekinian. Berkaitan dengan produk terutama 

barang konsumsi, generasi ini tidak hanya membutuhkan makanan atau 

minuman yang lezat di lidah untuk bisa menarik minat mereka. 

Makanan dan minuman yang unik dan menarik secara visual akan 

sangat mudah mempengaruhi mereka ketika melihat sebuah makanan 

atau minuman.  

Gambar 1.9 

Logo Brand Lokal Coffee 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Akun Instagram Lokal Coffee Metro 

Gambar 1.9 di atas merupakan logo produk minuman Lokal 

Coffee. Lokal Coffee merupakan salah satu Coffee Shop yang saat ini 

menjadi gaya hidup anak milenial. Produknya sendiri dibuat dengan 

berbagai teknik, kreatifitas, dan inovasi agar terasa berbeda dengan 
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minuman kopi seperti biasanya. Atribut produk minuman Lokal Coffee 

terdiri dari merek (brand), kemasan, kualitas produk, dan desain. Merek 

(brand) sebuah produk dicirikan dengan nama dan logo. 

Makna lokal diambil dari image Coffee Shop yang ingin 

memberikan image agar masyarakat lebih cenderung kepada produk 

yang ada di daerahnya sendiri yaitu Kota Metro dan memilih olahan 

kopi lokal produksi tanah negeri nusantara. Kemasan produk minuman 

Lokal Coffee terdiri dari cup yang terbuat dari bahan plastik berbentuk 

gelas dan cangkir. Selanjutnya kualitas produk minuman mencakup segi 

rasa, kebersihan, dan bahan baku yang digunakan.  Desain produk 

minuman meliputi tampilan warna, cara dan tempat penyajian, serta 

seni melukis yang disebut dengan istilah Latte Art. 

2. Price 

Harga adalah besaran nilai uang yang digunakan untuk membeli 

sebuah produk. Harga yang dibandrol setiap produk minuman Lokal 

Coffee bervariatif. Konsumen hanya dapat membeli minuman sesuai 

dengan harga yang ada di menu tanpa dapat melakukan tawar-menawar. 

Penetapan harga setiap produk memiliki tujuan untuk memenuhi target 

laba yang diingikan dengan memperhitungkan pengeluaran bahan baku, 

teknik dalam pembuatan, dan cara penyajiannya. 

Berdasarkan pada data yang dikumpulkan dapat diketahui setiap 

harga minuman pada masing-masing Coffee Shop berbeda-beda. Jika 

dibandingkan dengan Sunny Coffee, harga setiap minuman Lokal 
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Coffee cenderung lebih tinggi secara keseluruhan. Sedangkan dengan 

Kopi Janji Jiwa, Kopi Susu Baper, dan El’s Coffee, harga setiap 

minuman bervariatif. Ada harga yang lebih tinggi maupun rendah. 

Namun sebelum itu, perlu digaris bawahi bahwa setiap perbedaan harga 

terdapat faktor yang mempengaruhi seperti biaya bahan baku, 

operasional, dan lain-lain. Meskipun demikian, sebagai pelanggan 

hanya dapat mengetahui bahwa jenis produk tersebut sama karena 

melihat nama dari minuman. 

Data harga menu Coffee Shop yang memiliki produk yang sama 

dengan Lokal Coffee terdapat dalam tabel 1.11 di bawah ini. 

Tabel 1.11 

Perbandingan Harga Minuman Lokal Coffee 

No. Menu 

Harga 

Lokal 

Coffee 

Sunny 

Coffee 

Kopi 

Janji 

Jiwa 

Kopi 

Susu 

Baper 

El’s 

Coffee 

1. Cappucino 18.000 17.000 - - 25.000 

2. Mochacino 20.000 18.000 - 23.000 18.000 

3. Espresso 10.000 10.000 - 10.000 15.000 

4. Hazelnut Latte 22.000 20.000 - 20.000 28.000 

5. Caramel Latte 22.000 20.000 - 20.000 28.000 

6. Latte 18.000 17.000 18.000 - - 

7. Chocolatte 18.000 12.000 - 18.000 25.000 

8. Kopi Susu 18.000 17.000 18.000 15.000 - 

9. Green Tea 18.000 15.000 25.000 18.000 - 

Sumber: Data diolah 
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Kesimpulan dari data tabel 1.11 diketahui bahwa Lokal Coffee 

tidak memasang harga yang rendah hanya agar mendapatkan market 

share yang tinggi. Lokal Coffee dalam menentukan harga tidak 

mengikuti harga Coffee Shop lain atau dalam arti tidak melakukan 

stabilisasi harga. Besaran harga juga ditentukan secara mutlak sejak 

awal perilisan menu tanpa adanya perubahan fluktuatif. 

3. Place (Tempat/Saluran Distribusi) 

Tempat adalah elemen pemasaran yang digunakan untuk 

menyediakan produk yang dijual. Dalam arti lain tempat adalah alat 

atau sarana untuk menyalurkan produk agar dapat dijangkau oleh 

costumer. Bagi generasi milenial yang hidup di era modern dengan 

kecanggihan teknologi, kemudahan dalam bertransaksi menjadi 

kebutuhan utama bagi mereka. Konsumen yang berada di rumah atau 

suatu tempat yang jauh dari lokasi perusahaan dapat membeli produk 

melalui aplikasi kurir online seperti Gojek. Maka perusahaan penghasil 

produk berupa barang penting untuk mendaftarkan dirinya pada aplikasi 

tersebut agar konsumen yang ingin membeli dapat dengan mudah tanpa 

perlu datang ke lokasi jika jarak cukup jauh untuk ditempuh. 

Penentuan lokasi perusahaan juga penting untuk 

dipertimbangkan karena semakin strategis maka peluang memperoleh 

pelanggan semakin luas. Lokasi yang strategis bagi sebuah bisnis 

adalah lokasi yang berada di pusat wilayah daerah seperti perkotaan. 

Lokal Coffee sendiri letaknya berada di pusat Kota Metro. Hal tersebut 
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menjadikan peluang yang cukup besar karena generasi milenial senang 

dengan suasana perkotaan. 

4. Promotion (Promosi) 

Promosi adalah kegiatan pemasaran yang dilakukan agar orang 

lain tertarik dengan produk dan memutuskan untuk membeli. Promosi 

memiliki tujuan untuk menyampaikan informasi produk terkait jenis, 

merek, manfaat, dan lain sebagainya. Pelaksanaan promosi yang efektif 

dapat dilakukan menggunakan media sosial terutama bagi perusahaan 

yang menjadikan generasi milenial sebagai target pasar. Era modern 

saat ini merupakan masa dimana teknologi digital menjadi ikon 

kehidupan. 

Generasi milenial sendiri memiliki karakter selalu aktif  di 

media sosial serta tidak mudah terlepas dari smartphone atau android. 

Sehingga apabila ingin mencapai target pasar yang luas maka 

perusahaan harus dapat menyeimbangi era kehidupan yang berkembang 

yaitu dengan memiliki akun instagram, facebook, twitter, dan lain-lain. 

Selain dapat menjangkau target pasar di seluruh penjuru dunia, 

perusahaan juga dapat menghemat pengeluaran dan waktu karena 

perusahaan cukup menyediakan foto atau video produk kemudian 

diposting dengan bahasa yang menarik. 

Promosi selain bertujuan untuk menarik minat masyarakat juga 

berguna sebagai upaya membentuk branding atau nilai merek 

perusahaan. Branding merupakan kegiatan untuk membentuk citra 
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merek suatu organisasi, perusahaan, maupun personal. Pembentukan 

branding melalui promosi di media sosial dapat dilakukan dengan 

sering mengekspos aktivitas sehari-hari, memberikan layanan 

informasi, memposting foto atau video yang menarik, dan lain 

sebagainya dengan maksud agar eksistensi perusahaan tetap terjaga 

serta masyarakat bisa melihatnya sebagai reminder kembali dengan 

perusahaan.   

Lokal Coffee sebagai usaha yang merupakan salah satu gaya 

hidup generasi milenial sudah menerapkan promosi melalui jaringan 

sosial meskipun pengelolaan akun instagram dan facebook Lokal 

Coffee tidak terlalu aktif. Hal tersebut sebagaimana yang diungkapkan 

oleh Bapak Paksi Adhubangga. Ia mengatakan bahwa: “Lokal Coffee 

dapat dikatakan termasuk menggunakan digital marketing tetapi tidak 

sepenuhnya karena kami lebih terfokus melakukan pendekatan secara 

langsung dengan pelanggan yaitu dengan memberikan minuman yang 

enak dan pelayanan sebaik mungkin.” 

Kegiatan promosi yang dilakukan Lokal Coffee memiliki 

beberapa manfaat terkait imbal balik yang didapatkan Lokal Coffee 

yaitu costumer diminta untuk mengikuti dan mention akun instagram 

Lokal Coffee Metro. Ketika costumer melakukan hal tersebut maka 

eksistensi Lokal Coffee di sosial media dapat lebih berkembang luas 

karena akan semakin banyak orang yang mengikuti akun instagram 

Lokal Coffee.  Di sisi lain tindakan yang dilakukan costumer dalam 
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mention akun instagram tersebut akan membantu kegiatan pemasaran 

Lokal Coffee dimana akan banyak orang yang mengenal Lokal Coffee 

melalui postingan setiap costumer. 

Bahasa yang digunakan Lokal Coffee dalam mempromosikan 

diri di sosial media juga berperan dalam membentuk brand bagi 

generasi kekinian yaitu generasi milenial. Penggunaan bahasa inggris 

adalah salah satu nilai modern bagi masyarakat saat ini. Hampir setiap 

bidang kehidupan di era modern menggunakan bahasa inggris. 

Contohnya seperti nama menu makananan tradisional yang dirubah 

menggunakan bahasa inggris akan memberikan image yang lebih 

bernilai. Kegiatan promosi Lokal Coffee yang menggunakan bahasa 

inggris akan membentuk image keren dan modern bagi generasi 

milenial meskipun tidak semua orang dapat dengan mudah memahami. 

Gambar 1.10 

Bahasa Promosi Pada Akun Sosial Media Lokal Coffee 

 

Sumber: Akun Instagram Lokal Coffee Metro 
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5. People (Orang) 

Elemen people adalah setiap pihak yang terlibat dalam kegiatan 

pemasaran perusahaan mulai dari produsen sampai distributor. Elemen 

dari people terdiri dari sumber daya manusia (SDM) yang dimiliki 

perusahaan dan costumer. Pelanggan menjadi bagian di dalam kegiatan 

pemasaran melalui Word of Mouth yaitu persepsi yang disampaikan 

secara lisan maupun tulisan. Generasi milenial adalah kriteria 

pelanggan yang senang mengutarakan pendapat tentang produk suatu 

perusahaan. Word of Mouth mereka bergantung dengan bagaimana 

kualitas dari produk itu sendiri. Ketika mereka merasa puas maka 

mereka akan menyampaikan Word of Mouth yang positif kepada orang 

lain. Sebaliknya apabila mereka tidak atau kurang puas maka mereka 

dapat menyampaikan hal yang buruk tentang produk tersebut. 

Sumber daya manusia (SDM) perusahaan merupakan penentu 

kualitas produk perusahaan karena mereka yang membuat dan 

menyampaikan produk kepada konsumen. Bagi bisnis kuliner terutama 

Coffee Shop, kemampuan mengolah bahan baku merupakan nilai yang 

harus dimiliki oleh seorang barista. Pengetahuan tentang bagaimana 

menciptakan rasa yang khas, unik, serta berkarakter serta memberikan 

pelayanan yang baik juga penting untuk dikuasai. 

Hasil wawancara baik dengan pihak Lokal Coffee maupun 

costumer dapat diketahui bahwa Lokal Coffee telah mampu 

memberikan kualitas minuman dan pelayanan yang baik. Barista secara 
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penuh mengetahui bagaimana teknik yang benar untuk menghasilkan 

rasa minuman yang enak di lidah costumer. Kedisiplinan setiap 

karyawan juga diatur dengan Standard Operating Procedure yang 

ditetapkan oleh Bapak Paksi Adhubangga selaku pemilik Lokal Coffee. 

Pak Paksi mengatakan: “SOP Lokal Coffee berlaku bagi karyawan yaitu 

pertama harus datang bekerja tepat waktu dan tidak diperbolehkan 

terlambat. Kedua, selalu peka terhadap lingkungan terkait kebersihan 

ruangan dan alat-alat minuman. Ketiga, berpenampilan yang rapi dan 

menarik. Keempat, membuat minuman sesuai dengan takaran yang 

telah ditentukan dan tidak diperkenankan untuk bereksperimen sendiri.” 

Penetapan SOP tersebut tidak lain memiliki tujuan agar 

costumer mendapatkan pelayanan yang terbaik dari pihak Lokal Coffee. 

Keterlambatan karyawan diatur agar produk minuman dapat tersedia 

sesuai dengan waktu operasional perusahaan. Kebersihan ruangan 

selalu diutamakan agar costumer merasa nyaman saat berada di kafe. 

Penampilan karyawan yang baik juga penting untuk membentuk citra 

perusahaan dalam persepsi costumer. Penetapan takaran juga tidak 

diperbolehkan untuk dirubah supaya kualitas rasa minuman sejak awal 

tetap sama. 

6. Physical Evidence (Bukti Fisik) 

Bukti fisik bagi usaha kuliner adalah kondisi ruangan atau 

lingkungan tempat transaksi berlangsung. Bukti fisik berperan agar 

costumer merasa nyaman dengan suasana di sekitar dan tertarik secara 
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visual ketika melihat atmosfer kafe atau restoran. Kenyamanan dapat 

tercipta dengan adanya situasi yang tenang, kesejukan suhu udara, dan 

lain sebagainya. Sedangkan atmosfer kafe atau restoran dapat menarik 

minat calon costumer apabila bangunan terlihat indah dengan tata 

lampu, desain interior, pemilihan bentuk kursi dan meja, dan lain-lain. 

Generasi milenial adalah generasi yang ekspresif dan aktif 

terkoneksi dengan smartphone. Mereka selalu mencari cara untuk 

mendapatkan pengakuan serta eksistensi di dunia maya. Generasi ini 

sangat menyukai segala sesuatu yang bisa dan layak ditampilkan di 

sosial media. Istilah tersebut dikenal dengan instagramable. Generasi Y 

atau milenial ketika memilih tempat untuk sekedar duduk bersama 

teman selain karena faktor rasa dan harga, mereka juga mengutamakan 

kenyamanan dan keindahan tata ruang. Keindahan tata ruang kafe atau 

restoran digunakan sebagai latar belakang dalam mengambil gambar 

untuk kemudian diposting di sosial media. 

Lokal Coffee dalam menata ruangan kafenya dikombinasi 

dengan tata lampu, hiasan dinding, berbagai jenis tanaman, lukisan, 

bentuk kursi dan meja yang berbeda-beda. Gambar 1.11 di bawah 

merupakan pengaturan kondisi ruangan Lokal Coffee yang dirubah 

secara berkala agar tidak menimbulkan rasa bosan dan menghadirkan 

suasana baru yang berbeda. Dari hasil wawancara terstruktur dengan 28 

orang generasi milenial yang menjadi costumer Lokal Coffee, mereka 
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semua mengatakan bahwa tempat yang disediakan nyaman dan 

menarik. 

Gambar 1.11 

Perubahan Desain Interior Lokal Coffee 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Akun Facebook  Lokal Coffee Metro 

7. Process (Proses) 

Proses merupakan perjalanan dari suatu kegiatan atau aktivitas 

yang memiliki tujuan tertentu untuk dicapai. Proses dalam ruang 

lingkup pemasaran adalah implementasi prosedur suatu perusahaan 

dalam menciptakan sampai mendistribusikan produk yang dihasilkan 

agar dapat dijangkau serta dimiliki oleh konsumen. Proses biasanya 

identik dengan keefisienan waktu dan tingkat kemudahan. Bagi 

pelanggan pada umumnya selalu menginginkan proses yang cepat dan 

tidak rumit. Tidak terkecuali bagi generasi milenial.  
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Generasi milenial sangat menyukai kecepatan, kepraktisan, dan 

kemudahan dalam segala aspek kehidupan. Sehingga perusahaan baik 

yang menjual produk berupa jasa maupun barang sangat penting untuk 

mengutamakan proses yang cepat, praktis, dan tidak rumit agar dapat 

membentuk citra yang baik di mata pelanggan dan membuat mereka 

menjadi loyal. 

Generasi milenial adalah generasi yang hidup di masa 

kecanggihan teknologi berjaya. Kecanggihan teknologi ini juga dapat 

dimanfaatkan oleh perusahaan untuk mendukung kelancaran kegiatan 

pemasaran. Perusahaan-perusahaan start up hadir menjadi pihak ketiga 

di antara perusahaan jasa dan barang sebagai fasilitator dengan tujuan 

memudahkan penyaluran produk kepada konsumen di mana pun 

mereka berada. Contoh aplikasi yang menjadi andalan konsumen untuk 

memesan produk makanan seperti Gojek, Goresto, Gofood, dan Grab. 

Selain itu, terdapat perusahaan start up yang memilih jenis bidang 

keuangan yakni dengan memberika fasilitas seperti mobile banking agar 

konsumen tidak perlu menggunakan uang tunai dalam melakukan 

pembayaran. Perusahaan tersebut menyediakan aplikasi digital dengan 

nama OVO, Gopay, Dana, dan lain-lain. 

Gambar 1.12 di bawah ini merupakan fasilitas pembayaran yang 

diberikan oleh Lokal Coffee menggunakan aplikasi Gopay. Lokal 

Coffee dalam membentuk mereknya sebagai minuman kekinian bagi 

generasi milenial telah menggunakan beberapa rangkaian yang 
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memudahkan konsumen dalam proses bertransaksi. Mulai dari aspek 

pembuatan dan penyajian minuman yang tidak memakan waktu lama 

serta metode pembayaran secara tunai maupun melalui aplikasi Gopay. 

Gambar 1.12 

Fasilitas Pembayaran Via Gopay di Lokal Coffee 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data Dokumentasi Lokal Coffee 
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BAB V  

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa kesimpulan sebagai 

berikut. 

1. Lokal Coffee dalam mengkreasikan brand minumannya sebagai 

kuliner bagi generasi milenial adalah menggunakan elemen bauran 

pemasaran 7 P. Produk Lokal Coffee berupa minuman yang terbuat 

dari bahan dasar kopi dan non kopi. Harga setiap minuman ditentukan 

dengan mempertimbangkan biaya bahan baku, teknik pembuatan, dan 

cara penyajian. Tempat atau saluran distribusi produk Lokal Coffee 

dapat dijangkau secara offline yaitu di lokasi operasional perusahaan 

maupun online melalui aplikasi Gojek. Promosi terdiri dari Bayar Suka 

Suka, One Day Promo, dan Every Day Promo dimana secara penuh 

diumumkan di akun sosial media dan dilaksanakan di lokasi Lokal 

Coffee. People yang berperan dalam kegiatan pemasaran mencakup 

pihak Lokal Coffee dan costumer. Bukti fisik mengutamakan 

kenyamanan dan atmosfer ruangan yang didesain dengan tema vintage, 

retro, dan color full.  Proses meliputi pemesanan, penyajian, dan 

pembayaran baik secara tunai maupun via aplikasi Gopay. 

2. Brand image Lokal Coffee secara keseluruhan dapat dikatakan baik di 

mata generasi milenial yang menjadi costumer. Produk minuman baik 
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dengan harga standar. Tempat mudah dijangkau dan strategis. Bahasa 

promosi mudah dipahami. Ruangan terasa nyaman dan menarik. 

Pelayanan baik dan ramah. Proses transaksi tidak membutuhkan waktu 

yang lama. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian, peneliti memiliki beberapa saran 

untuk Lokal Coffee sebagai berikut: 

1. Lokal Coffee sebaiknya lebih aktif untuk mengelola akun sosial media 

yang dimiliki secara rutin. Selain itu kegiatan promosi juga perlu untuk 

lebih digencarkan kembali agar masyarakat luas dapat mengetahui 

keberadaan Lokal Coffee. 

2. Penentuan besaran harga minuman dapat lebih direndahkan agar 

semua costumer dapat dengan mudah membeli serta sesuai dengan 

kualitas dan kuantitas minuman. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Foto Pasca Wawancara dengan Bapak Paksi Adubangga selaku pemilik 

Lokal Coffee. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Foto Pasca Wawancara dengan Feradita Anggraini (25 Tahun) dan 

Alivia Vionita (21 Tahun) selaku konsumen Lokal Coffee 

di Kota Metro pada tanggal 15 Februari 2020. 
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Foto Pasca Wawancara dengan Sintiya (20 Tahun),  Hersya Anggun 

Damayanti (20 Tahun), dan Hany (23 Tahun) selaku konsumen Lokal 

Coffee di Kota Metro pada tanggal 15 Februari 2020. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Foto Pasca Wawancara dengan Syelli Nuralita (20 Tahun) dan Dio Buana 

Yudha (24 Tahun) selaku konsumen Lokal Coffee di Kota Metro pada 

tanggal 15 Februari 2020. 
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Foto Pasca Wawancara dengan Rizky Nurfadilah Zean (24 Tahun) dan 

Dimas Patria Nugraha (24 Tahun)selaku konsumen Lokal Coffee di Kota 

Metro pada tanggal 15 Februari 2020. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Foto Pasca Wawancara dengan Arnandho Mekriyansa (20 Tahun), Dzaki 

Al Hafiz (21 Tahun), Gergeous Alfreed Antonius (20 Tahun), Steffando 

Fillipus Yoenada (25 Tahun)dan Tomi  (24 Tahun) selaku konsumen 

Lokal Coffee di Kota Metro pada tanggal 15 Februari 2020. 
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Foto Pasca Wawancara dengan Dedy Hartono (22 Tahun) dan Zhafran

 (22 Tahun) selaku konsumen Lokal Coffee di Kota Metro pada 

tanggal 15 Februari 2020. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Foto Pasca Wawancara dengan Nino (23 Tahun), Andhika Permana (25 

Tahun), dan Nando Rahmat (23 Tahun) selaku konsumen Lokal Coffee di 

Kota Metro pada tanggal 15 Februari 2020. 
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Foto Dokumentasi Menu Minuman Lokal Coffee 
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Foto Brand Product Lokal Coffee 
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Foto Dokumentasi Menu Minuman Sunny Coffee 
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Foto Dokumentasi Menu Minuman Kopi Janji Jiwa 
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Foto Dokumentasi Menu Minuman Kopi Susu Baper 

  



88 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Foto Dokumentasi Menu Minuman El’s Coffee 

 

 

 

 

 

 



89 

 

 

 
  



90 

 

 

 
  



91 

 

 

 
  



92 

 

 

 
  



93 

 

 

 
  



94 

 

 

 
 

  



95 

 

 

 
  



96 

 

 

 
  



97 

 

 

 
  



98 

 

 

 
  



99 

 

 

 
  



100 

 

 

 
  



101 

 

 

 
  



102 

 

 

 
  



103 

 

 

 
  



104 

 

 

 
  



105 

 

 

 
  



106 

 

 

 
  



107 

 

 

 
  



108 

 

 

 
  



109 

 

 

 
  



110 

 

 

 
  



111 

 

 

 
  



112 

 

 

 
  



113 

 

 

 
  



114 

 

 

 
  



115 

 

 

 
  



116 

 

 

 
  



117 

 

 

 
  



118 

 

 

 
  



119 

 

 

 
  



120 

 

 

 
  



121 

 

 

 
  



122 

 

 

 
  



123 

 

 

 
  



124 

 

 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP 

 

   

 

 

Sonia Pamela dilahirkan di Kota Metro tanggal 

14 Juli 1998 dari pasangan Bapak Edi Murni dan Ibu 

Herdalia. Pendidikan dasar peneliti ditempuh di SD 

Negeri 1 Totokaton dan lulus pada tahun 2010. 

Kemudian melanjutkan Sekolah Menengah Pertama di 

SMP Negeri 1 Punggur dan selesai pada tahun 2013. 

Selanjutnya peneliti menempuh pendidikan di SMK PGRI 1 Punggur dan lulus 

pada tahun 2016. Terhitung sejak tahun 2016, peneliti lalu melanjutkan 

pendidikannya di bangku perkuliahan dengan jurusan Ekonomi Syariah Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Metro. 

 

 


