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ABSTRACT 

There is intense business competition among food stalls, restaurants, and coffee shops. 

Coffee shop is a business that is widely found because of the lifestyle of people who 

make coffee a daily necessity. Tiga Roepa is one of the coffee shops among thousands 

of coffee shops in Yogyakarta. Carrying the concept of vintage and homey is the 

difference between Tiga Roepa and other coffee shops. The existence of intense 

competition makes Tiga Roepa must have a strategy to build brand awareness in the 

minds of consumers. This study aims to determine how Tiga Roepa's strategy in 

building brand awareness to increase the number of consumers among the many coffee 

shop competitors. The research method used is descriptive qualitative method, with 

data collection techniques through interviews, observation, and documentation. Tiga 

Roepa makes Instagram as the main media to convey brand messages to consumers. 

Tiga Roepa carries out strategies to build brand awareness by collaborating with 

influencers, creating taglines, co-marketing, utilizing the role of social media, and 

maximizing customer service. In addition to these strategies, Tiga Roepa also makes 

efforts in obtaining customer satisfaction to increase more consumers. 

Keywords: Strategy, Brand Awareness, Increase The Number of Customers, Tiga 

Roepa 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Perkembangan bisnis di Indonesia semakin meningkat terlihat dari 

banyaknya bisnis di berbagai bidang seperti bidang teknologi, fashion, 

otomotif, dan kuliner. Di antara beberapa bisnis tersebut, bisnis kuliner lebih 

terlihat kemajuannya. Contohnya semakin banyak warung makan, coffee shop, 

restoran yang muncul di tengah persaingan bisnis yang ketat. Pada triwulan 

pertama tahun 2023, pertumbuhan industri makanan dan minuman mengalami 

peningkatan mencapai 5,35 persen (Pratiwi, 2023). Salah satu bisnis minuman 

yang saat ini banyak ditemukan adalah bisnis minuman dengan membuka 

coffee shop. Di Indonesia, peningkatan konsumsi kopi salah satunya disebabkan 

oleh gaya hidup masyarakat yang menjadikan kopi sebagai kebutuhan hidup 

sehari-hari (Fuad & Dharmawan, 2022). 

Pada dasarnya coffee shop hanya tempat untuk berbincang-bincang 

sambil minum kopi, tetapi saat ini berubah peran menjadi tempat pertemuan 

perusahaan satu dengan yang lain, mengerjakan tugas, berdiskusi dan sebagai 

tempat untuk berbincang bertukar informasi (Julian & Nuraeni, 2020). Kopi 

kini telah menjadi trend dan kebutuhan pasar dengan gaya modern. Coffee shop  

menjadi tempat tujuan untuk mengerjakan tugas atau work from café karena 

dianggap lebih produktif. Hal tersebut karena minuman kopi dapat memberikan 
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efek menghilangkan rasa kantuk, meningkatkatkan kesadaran pikiran, fokus, 

dan juga energi (Solikatun dkk., 2018). Alasan mengapa industri coffee shop 

menjadi target bagi masyarakat adalah karena kedai kopi yang khas tidak hanya 

menawarkan cairan dalam bentuk kopi dan barang-barang tambahan, tetapi 

juga koneksi wi-fi gratis yang dapat digunakan oleh para pelanggan (Febriana 

& Setyanto, 2019). 

Bisnis coffee shop menjadi bisnis yang menarik dan bisa dinikmati oleh 

semua kalangan, ditandai dengan terus bermunculannya coffee shop dari satu 

wilayah ke wilayah lainnya, seperti pada kota Yogyakarta. Dikenal sebagai kota 

pelajar dan kota wisata di Indonesia, mendorong munculnya wirausaha pada 

industri kuliner salah satunya yaitu coffee shop (Yudanto dkk., 2020). 

Berdasarkan Komunitas Kopi Nusantara, terdapat sekitar 3000 coffee shop 

yang ada di wilayah Yogyakarta. Hal tersebut menjadikan Yogyakarta menjadi 

kota dengan coffee shop terpadat di Indonesia (Pradana, 2022).  

Dalam bisnis coffee shop, dengan berbagai macam merek dan tentunya 

berbagai macam pula dalam pilihan rasa dan harga yang saling bersaing. 

Persaingan tersebut tentu menjadi tantangan bagi pelaku bisnis, sehingga harus 

berinovasi agar lebih unggul dari pesaing dan menarik perhatian konsumen 

(Yudanto dkk., 2020). Setiap kedai kopi pasti memiliki ciri khas tersendiri 

dalam menarik konsumen untuk mengenali dan mengingat mereknya. Segala 

upaya dan fasilitas yang disediakan seperti menu yang bervariasi, tempat serta 

suasana yang nyaman mushola, wi-fi, parkiran yang luas, tentunya menjadi 
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daya tarik bagi konsumen (Ambaraningrum, 2021). Untuk mendukung proses 

membangun brand awareness dalam benak konsumen, tentunya dibutuhkan 

strategi agar konsumen mengenal dan tertarik kemudian melakukan pembelian.  

Pentingnya sebuah strategi karena saat ini kreatifitas dalam pemasaran 

dan promosi produk maupun jasa pada industri periklanan telah berkembang 

pesat dan semakin maju sehingga persaingan untuk merebut pasar semakin kuat 

(Endri & Prasetyo, 2021). Strategi dibutuhkan untuk mempertahankan 

eksistensi sebuah brand dalam persaingan bisnis coffee shop. Jumlah coffee 

shop yang mencapai ribuan, membuat perusahaan harus bisa membuat strategi 

yang menarik minat konsumen untuk memilih brand coffee shop tersebut yang 

mana terletak di tengah kota dan berada diantara banyak brand lainnya. 

Membangun kesadaran merek sangatlah penting karena khalayak biasanya 

lebih memilih produk atau jasa dari sebuah merek yang telah dikenalnya. 

Namun, terkadang khalayak juga tertarik dengan merek yang baru saja muncul. 

Hal tersebut karena khalayak penasaran dan ingin membandingkan kualitas dan 

kuantitas dengan merek yang sudah lama muncul (Ramadayanti, 2019).  

Seperti yang disebutkan dalam firman Allah pada Q.S. An-Nisa ayat 29 

berikut ini: 

يَآيُّهَا الَّذيَْنَ امََنُوْا لََ تأَكُْلُوْا أمَْوَالَكُمْ بيَْنَكُمْ باِلْبَاطِلِ اِلََّانَْ تكَُوْنَ تِجَارَةً 

َ كَانَ بِكُمْ رَحِيْمًا   عَنْ ترََاض مِنْكُمْ قلى  وَلََ تقَْتلُوُْا انَْفسَُكُمْ قلى  اِنَّ اللََّّ
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“Wahai orang-orang yang beriman! Janganlah kamu saling memakan 

harta sesamamu dengan jalan yang batil (tidak benar), kecuali dalam 

perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka diantara kamu. Dan 

janganlah kamu membunuh dirimu. Sungguh, Allah Maha Penyayang 

kepadamu.” 

Berdasarkan tafsir Kementerian Agama Republik Indonesia, dalam ayat 

tersebut dijelaskan bahwa manusia diperbolehkan mencari harta dengan 

melalui perniagaan atau jual beli yang dilakukan atas dasar ridho atau secara 

sukarela tanpa paksaan. Usaha untuk mendapatkan keuntungan tidak boleh 

mengandung unsur dzalim kepada orang lain, baik individu maupun 

masyarakat. Perbuatan berupa riba, korupsi, menipu, berbuat curang, 

mengurangi timbangan, dan suap menyuap (Munandar & Ridwan, 2023). 

Kegiatan jual beli sangat dianjurkan dengan mengedepankan pada kerelaan 

karena prinsipnya jual beli tidak sah hukumnya apabila dengan paksaan 

walaupun proses pembayaran sudah dilakukan. Oleh karena itu Allah akan 

meridhoi pemasaran yang dilakukan sesuai dengan syariat Islam. Penting bagi 

pelaku usaha untuk memiliki strategi untuk mengkomunikasikan pesan brand 

dalam proses promosi agar konsumen mengenal dan tertarik sehingga memilih 

brand yang sekiranya memiliki kualitas yang lebih bagus. 

Strategi membangun brand awareness dilakukan agar produk atau jasa 

yang ditawarkan dikenal dan diingat oleh masyarakat serta mendapatkan 

tindakan positif dari calon konsumen agar dapat mencapai tujuan yang telah 
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direncanakan. Diantara kedai kopi yang menerapkan strategi untuk membangun 

brand awareness adalah Tiga Roepa Coffee & Gallery. 

Tiga Roepa Coffee & Gallery merupakan salah satu kedai kopi yang 

terletak di Jl. Pandega Marta No.43, Manggung, Caturtunggal, Kec. Depok, 

Sleman, Yogyakarta. Diantara coffee shop lainnya yang mengusung konsep 

industrial, Tiga Roepa Coffee & Gallery berbeda secara tampilan karena 

memiliki konsep vintage dan homey. Dilengkapi dengan kursi, meja, dan vespa 

lawas menambah kesan unik dan menjadikan suasana coffee shop terasa lebih 

nyaman untuk sekedar mengobrol atau mengerjakan tugas. Tidak hanya 

menyediakan minuman kopi, Tiga Roepa Coffee & Gallery juga menyajikan 

berbagai varian minuman serta makanan pendukung mulai dari snack hingga 

makanan berat.  

Suasana kedai kopi yang khas menjadi salah satu hal yang menjadi daya 

tarik utama. Tiga Roepa Coffee & Gallery merupakan kedai kopi yang 

dibangun di rumah masa kecil owner, sehingga kesan vintage dan homey yang 

diberikan lebih alami. Selain hal tersebut, adanya galeri lukis juga menjadi 

alasan bagi konsumen untuk datang. Galeri dapat dijadikan pilihan bagi 

konsumen yang tidak menginginkan tempat duduk outdoor. Terdapat tiga 

ruangan dengan sekat di dalam galeri sehingga aktivitas yang dilakukan tidak 

akan terganggu dengan konsumen lain.  
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Tiga Roepa termasuk brand coffee shop yang masih baru dibandingkan 

brand  lainnya, yaitu dibangun pada tahun 2020, yang mana sedang ada 

pemberlakuan pembatasan kegiatan masyarakat. Oleh karena itu, Tiga Roepa 

perlu melakukan strategi membangun brand awareness agar lebih dikenal oleh 

khalayak dan mendatangkan lebih banyak konsumen. Tiga Roepa termasuk 

coffee shop yang lokasinya walaupun terletak di tengah kota tetapi masih belum 

diketahui secara luas oleh khalayak karena lokasinya tidak langsung ditangkap 

oleh penglihatan. Di sisi lain, tampilan dari luar tidak merepresentasikan 

adanya sebuah coffee shop.  

Banyaknya kompetitor di bidang usaha yang sama, Tiga Roepa harus 

bersaing untuk dapat menanamkan awareness di benak konsumen agar lebih 

dikenal dan diingat. Berdasarkan permasalahan yang telah dijelaskan di atas, 

membuat peniliti tertarik untuk meneliti lebih dalam mengenai strategi  

membangun brand awareness yang dilakukan oleh Tiga Roepa Coffee & 

Gallery dalam meningkatkan jumlah konsumen. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan permasalahan yang telah dijelaskan sebelumnya, rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana strategi yang dilakukan oleh 

Tiga Roepa Coffee & Gallery untuk membangun brand awareness dalam 

meningkatkan jumlah konsumen? 
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C. Tujuan Penelitian 

Tujuan penelitian ini berdasarkan pokok permasalahan yang telah 

diuraikan adalah untuk mendeskripsikan dan menganalisis bagaimana strategi 

membangun brand awareness pada Tiga Roepa Coffee & Gallery dalam 

meningkatkan jumlah konsumen. 

D. Manfaat Penelitian  

a. Manfaat Teoritis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi 

peneliti selanjutnya dengan menambah keilmuan tentang teori ilmu 

komunikasi terutama mengenai strategi membangun brand awaraness. 

Penelitian ini diharapakan dapat memberikan kontribusi dalam 

perkembangan studi ilmu komunikasi bagi Program Studi Ilmu Komunikasi 

Fakultas Ilmu Sosial dan Humaniora. 

b. Manfaat Praktis 

Adanya penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai wawasan 

dan masukan bagi pengelola usaha yang serupa dengan Tiga Roepa Coffee 

& Gallery dalam menjalankan strategi untuk membangun brand awareness 

dalam meningkatkan jumlah konsumen kedepannya. 

E. Tinjauan Pustaka 

Tinjauan pustaka merupakan proses untuk meninjau atau mengidentifikasi 

kembali penelitian serupa yang sebelumnya telah dilakukan, sehingga peneliti 
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dapat mengetahui perbedaan yang akan dilakukan. Tinjauan pustaka tidak 

hanya berisi kesimpulan atas literatur yang telah dibaca tetapi juga mampu 

memaparkan tema dan teori-teori yang relevan. Berikut merupakan beberapa 

penelitian yang digunakan peneliti sebagai tinjauan pustaka:  

Pertama, penelitian yang berjudul “Analisis Strategi Membangun Brand 

Awareness E-Commerce Shopee di Media Sosial dalam Meningkatkan 

Penjualan”. Penelitian ini ditulis oleh Machella Shevany yang dirilis pada 

2018. Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi langkah-langkah strategis 

yang diimplementasikan oleh Shopee untuk meningkatkan penjualan. 

Kesimpulannya, untuk membangun brand awareness Shopee melakukan 

berbagai macam strategi melalui media sosial seperti menyajikan iklan 

berdasarkan tren, melakukan banyak promosi, mengadakan giveaway, dan 

menggunakan brand ambassador. Melalui strategi pemasaran media sosial, 

Shopee mampu mengalahkan kompetitornya dan mencapai posisi teratas brand 

awareness di Indonesia. Keberhasilan tersebut tidak hanya meningkatkan 

popularitas Shopee melainkan penjualan yang juga menjadi semakin 

meningkat. 

Persamaan dengan penelitian yang akan dilakukan adalah sama-sama 

membahas strategi membangun brand awareness dan menggunakan metode 

penelitian deskriptif kualitatif. Perbedaan dengan penelitian ini terletak pada 

subjek yang akan diteliti yaitu penelitian sebelumnya meneliti e-commerce 

Shopee sedangkan peneliti Tiga Roepa Coffee & Gallery. Selain pada objek, 
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penelitian ini membahas strategi membangun brand awareness untuk 

meningkatkan jumlah penjualan sedangkan peneliti untuk meningkatkan 

jumlah konsumen. 

Kedua, “Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Meningkatkan 

Jumlah Pelanggan (Studi Deskriptif Kualitatif Pada Semedulur Coffee di 

Masa Pasca Pandemi)”. Penelitian ini ditulis oleh M. Iqbal Maulana yang 

dipublikasikan pada tahun 2023. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui 

strategi komunikasi pemasaran dalam meningkatkan jumlah pelanggan pada 

Semedulur Coffee pasca pandemi covid-19. Kesimpulan penelitian ini adalah 

Semedulur Coffee menggunakan strategi komunikasi pemasaran untuk 

meningkatkan jumlah pelanggan yang meliputi periklanan, promosi penjualan, 

acara dan pengalaman, hubungan masyarakat dan publisitas, pemasaran 

langsung, pemasaran interaktif, pemasaran dari mulut ke mulut dan penjualan 

personal. Semedulur Coffee juga melakukan upaya untuk medapatkan 

kepuasan pelanggan melalui kualitas produk, kualitas pelayanan, emosional, 

harga, dan kemudahan. 

Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan peneliti adalah 

menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif. Perbedaan dengan 

penelitian ini terletak pada subjek yang akan diteliti  yaitu  Semedulur Coffee 

sedangkan peneliti Tiga Roepa Coffee & Gallery. Selain pada subjek, penelitian 

ini membahas mengenai strategi komunikasi pemasaran untuk meningkatkan 
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jumlah pelanggan sedangkan penelitian yang dilakukan penulis membahas 

strategi membangun brand awareness untuk meningkatkan jumlah konsumen. 

Ketiga, skripsi berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran dalam 

Meningkatkan Jumlah Pengguna Jasa Pada PT Sahara Kafila Wisata di 

Jakarta”. Penelitian ini dilakukan oleh Kemal Khaidir dan dipublikasikan pada 

tahun 2022. Penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan PT Sahara Kafila Wisata untuk dapat 

meningkatkan jumlah pengguna jasa. Hasil dari penelitian ini adalah PT Sahara 

Kafila Wisata meyakini bahwa dengan perusahaan mendistribusikan brosur, 

media cetak dan media elektronik (internet) untuk periklanan, dan melakukan 

proses promosi penjualan membuat strategi komunikasi pemasaran melalui 

periklanan berjalan dengan lancar. 

Persamaan dari penelitian ini terletak pada metode penelitian yaitu 

menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif. Perbedaannya terletak 

pada subjek penelitian. Subjek dalam penelitian ini adalah PT Sahara Kafila 

Wisata sedangkan penelitian penulis adalah Tiga Roepa Coffee & Gallery. 

Penelitian ini adalah membahas strategi komunikasi pemasaran untuk 

meningkatkan pengguna jasa sedangkan penelitian peneliti adalah strategi 

membangun brand awareness untuk meningkatkan jumlah konsumen. 
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Tabel 1. 1 Tinjauan Pustaka 

No Nama Judul Penelitian Persamaan Perbedaan 

1 Machella 

Shevany 

Analisis Strategi Membangun 

Brand Awareness E-

Commerce Shopee di Media 

Sosial dalam Meningkatkan 

Penjualan 

Membahas mengenai strategi 

membangun brand awareness 

dan menggunakan metode 

penelitian deskriptif kualitatif. 

Penelitian ini menjadikan e-commerce Shopee 

sebagai subjek penelitiannya sedangkan peneliti 

menjadikan Tiga Roepa sebagai subjek 

penelitian. Penelitian ini membahas tentang  

strategi membangun brand awareness untuk 

meningkatkan penjualan sedangkan peneliti 

adalah untuk membangun meningkatkan jumlah 

konsumen. 

2 M. Iqbal 

Maulana 

Strategi Komunikasi 

Pemasaran Dalam 

Meningkatkan Jumlah 

Pelanggan (Studi Deskriptif 

Kualitatif Pada Semedulur 

Coffee di Masa Pasca 

Pandemi) 

Metode penelitian yang 

digunakan yaitu metode 

penelitian deskriptif kualitatif. 

Penelitian ini menjadikan Semedulur Coffee 

sebagai subjek penelitiannya sedangkan peneliti 

menjadikan Tiga Roepa sebagai subjek 

penelitian. Penelitian ini membahas mengenai 

strategi komunikasi pemasaran dalam 

meningktkan jumlah pelanggan, sedangkan 

peneliti adalah strategi membangun brand 

awareness untuk meningkatkan jumlah 

konsumen. 
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3 Kemal 

Khaidir 

Strategi Komunikasi 

Pemasaran dalam 

Meningkatkan Jumlah 

Pengguna Jasa Pada PT 

Sahara Kafila Wisata di 

Jakarta 

Metode penelitian yang 

digunakan yaitu metode 

penelitian deskriptif kualitatif.  

Penelitian ini menjadikan PT Sahara Kafila 

Wisata sebagai subjek penelitian sedangkan 

peneliti adalah Tiga Roepa. Selain itu, penelitian 

ini membahas tentang strategi komunikasi 

pemasaran untuk meningkatkan jumlah 

pengguna sedangkan peneliti adalah strategi 

membangun brand awareness untuk 

meingkatkan jumlah konsumen. 

 

Sumber: Olahan Peneliti (2024) 
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F. Landasan Teori 

1. Brand Awareness 

Merek atau brand merupakan istilah yang mengacu pada produk atau 

jasa yang dibuat untuk memenuhi kebutuhan konsumen, berupa nama, logo, 

atau simbol lain yang digunakan sebagai cara untuk membedakan produsen. 

Sebuah produk atau jasa akan dengan mudah dikenal oleh konsumen 

dengan adanya merek. Merek akan menunjukkan citra, nama, kualitas 

produk, serta cara perusahaan menjalankan bisnisnya, dan bagaimana 

perusahaan meyakinkan konsumen (Putri dkk., 2021). Dengan persaingan 

yang ketat, promosi yang intens dapat dilakukan dengan mengandalkan 

merek. Promosi yang intens dilakukan akan mendukung dalam 

meningkatnya brand awareness (Ramadayanti, 2019). 

Brand awareness menurut Aaker adalah kemampuan konsumen untuk 

mengenali atau mengingat suatu merek berdasarkan jenis produk tertentu. 

Menurut Keller dan Swaminathan, kesadaran merek merupakan 

kemampuan ingatan pada benak konsumen terhadap sebuah merek yang 

dapat diukur dengan seberapa baik konsumen mengenal merek tersebut 

pada kondisi yang berbeda (Sitorus dkk., 2022). 

Brand awareness terdapat dua komponen utama yaitu brand 

recognition (pengenalan merek) dan brand recall (pengingatan kembali 

merek). Brand recognition mengarah pada kemampuan konsumen untuk 
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mengenali paparan merek sebelumnya ketika diberi merek sebagai isyarat 

sementara mengingat kembali merek mengarah pada kemampuan 

konsumen untuk mengingat sebuah merek ketika diberikan jenis produk 

yang sama (Rianto S, 2023). 

Kesadaran merek sangatlah penting karena sebelum melakukan 

pembelian, konsumen harus mengetahui terlebih dahulu merek apa saja 

yang ada di pasaran. Bagi sebuah perusahaan, brand awareness menjadi 

kunci agar unggul dalam persaingan bisnis. Biasanya, konsumen akan 

memilih produk atau jasa dari merek yang telah dikenal dan diingat 

(Ramadayanti, 2019). Semakin banyak konsumen yang mengenali suatu 

merek maka semakin mudah bagi calon konsumen untuk mengambil 

tindakan pada produk tersebut. Adanya brand awareness dapat dijadikan 

perusahaan sebagai sarana informasi yang mendalam mengenai produk 

perusahaan kepada konsumen (Sitorus dkk., 2022).  

Menurut Keller dalam (Rianto S, 2023), kesadaran merek tingkat tinggi 

memiliki tiga manfaat yaitu, keuntungan pembelajaran, keuntungan 

pertimbangan, dan keuntungan pilihan. Menciptakan brand awareness 

sangatlah penting untuk meningkatkan niat beli konsumen terhadap produk. 

Semakin tinggi kegiatan promosi yang dilakukan akan mendukung 

kesadaran merek sebuah produk. Biasanya, konsumen akan membeli 

sebuah produk pada brand yang sudah dikenali dan dipercaya seperti 

melalui logo atau tagline yang unik. Semakin tinggi tingkat kesadaran suatu 
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merek, maka akan semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen pada 

merek tersebut (Putri dkk., 2021). Menurut Aaker, terdapat empat tingkatan 

dalam brand awareness yaitu unaware of brand, brand recognition, brand 

recall, dan top of mind  (Ramadayanti, 2019), yaitu sebagai berikut: 

a. Unaware of Brand 

Pada tahap unaware of brand, konsumen sama sekali tidak 

mengetahui atau sadar terhadap suatu merek. Tahap ini merupakan 

tahap paling bawah karena walaupun sudah diberi bantuan untuk 

mengingat, merek tidak dapat diingat oleh konsumen.  

b. Brand Recognition  

Brand recognition merupakan tahap dimana konsumen mulai 

mengenal suatu merek dalam ingatannya. Konsumen sudah mengenal 

merek meskipun masih perlu bantuan untuk mengingat merek tersebut. 

Jumlah kesadaran merek biasanya digambarkan ketika konsumen 

mengenal logo, slogan, atau tanda pengenal lain dari sebuah merek. 

c. Brand Recall  

Brand recall merupakan tahap dimana suatu merek yang dapat 

diingat oleh konsumen secara mudah tanpa diminta untuk mengingat 

kembali merek karena telah disimpan dalam ingatannya. Brand recall 

merupakan tahap yang lebih tinggi daripada brand recognition, dimana 

di tahap ini konsumen ingat pada suatu merek tanpa bantuan.  

 



16 
 

d. Top of Mind  

Pada tahap top of mind, sebuah merek akan langsung disebutkan 

konsumen ketika ingat terhadap suatu produk. Dalam arti lain, merek 

tersebut telah menjadi merek utama dari berbagai merek yang ada dalam 

benak konsumen. 

Beberapa strategi yang dapat digunakan dalam membangun brand 

awareness adalah sebagai berikut (Surveyandini, 2022): 

1.  Kolaborasi dengan Influencer  

Selebgram, artis, blogger, youtuber, dan buzzer yang memiliki 

banyak followers pada media sosial dan memiliki pengaruh terhadap 

followers disebut sebagai influencer. Influencer berperan penting 

pada kampanye brand dan berkontribusi pada peningkatan 

jangkauan dan kesadaran, sehingga pesan yang ingin disampaikan 

brand kepada audiens menjadi kredibel (Anjani & Irwansyah, 

2020). Banyak perusahaan yang membangun relasi dengan 

influencer karena influencer dapat memahami cara berkomunikasi 

dengan audiens. Pendapat yang dibawakan influencer dalam media 

sosial memiliki pengaruh yang kuat terhadap khalayak, khususnya 

para anak muda (Girsang, 2020).  

Pendapat tersebut disampaikan melalui konten yang dapat 

berupa foto, video yang diunggah melalui media sosial influencer. 
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Selain menginformasikan, melalui postingan di media sosial, 

influencer juga mempengaruhi dan memotivasi followersnya untuk 

tertarik dan membeli produk dari suatu brand. Influencer dapat 

dibedakan menjadi empat kategori berdasarkan banyaknya jumlah 

followers yaitu, mega-influncer, macro-influencer, micro-

influencer, dan nano-influencer (Siagian & Kurnia, 2023). 

2. Membuat Tagline 

Tagline merupakan kalimat singkat yang digunakan untuk 

menghubungkan suatu brand  ke dalam benak konsumen. Agar 

mudah diingat oleh konsumen, tagline harus bersifat singkat, jelas, 

dan padat. Menurut Knapp, tagline digunakan secara dramatis untuk 

mengkomunikasikan manfaat praktis dan emosional dari brand 

dengan tujuan mempengaruhi perasaan konsumen terhadap brand 

tersebut (Chaidir dkk., 2018). Tagline yang unik dapat menjadi ciri 

khas dari sebuah brand yang menonjolkan poin pembeda dari brand 

kompetitor.  

Tagline dibuat kalimat yang merupakan bentuk singkat dari 

representasi sebuah brand yang ingin disampaikan kepada 

khalayak. Tagline yang terlalu sulit dan membingungkan cenderung 

pesan yang ingin disampaikan justru tidak mudah diingat oleh 

konsumen dan mengakibatkan brand awareness yang ingin 

ditanamkan perusahaan menjadi gagal. Tagline juga dapat berubah 
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menyesuaikan situasi dan kondisi serta strategi suatu brand 

(Sukoco, 2018). 

3. Melakukan Co-Marketing 

Co-marketing merupakan hubungan kolaborasi dalam 

pemasaran yang saling menguntungkan dimana dua perusahaan 

bekerja sama di tingkat yang sama. Kolaborasi dengan perusahaan 

lain banyak digunakan sebagai alat strategis untuk mencapai tujuan 

pertumbuhan dan perkembangan perusahaan. Hubungan kolaborasi 

tersebut berarti menyatukan sumber daya untuk mengembangkan 

kampanye promosi yang menampilkan produk dari dua merek. Co-

marketing popular digunakan untuk menaikan marketing 

relationship dan pelengkap produk (Astuti, 2019). 

Co-marketing dapat menjadi opsi strategi untuk menjangkau 

konsumen lebih luas dengan biaya yang rendah. Mempromosikan 

brand satu sama lain dengan membagikan informasi melalui media 

sosial masing-masing. Co-marketing memanfaatkan popularitas 

satu sama lain untuk menjangkau konsumen yang tidak terjangkau 

sebelumnya (Chaffey & Smith, 2022).  

4. Memanfaatkan Peran Media Sosial 

Media sosial menjadi salah satu sarana komunikasi bagi 

perusahaan dengan konsumen untuk membangun brand awareness. 

Melalui media sosial, perusahaan dapat mempromosikan brand 
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dengan cepat  dan mudah. Media sosial merupakan perkembangan 

teknologi yang memungkinkan para penggunanya untuk 

berkomunikasi, berpartisipasi, dan saling berbagi sehingga dapat 

memposting konten visual berupa foto maupun video (Sutrisno & 

Mayangsari, 2021). Brand awareness dapat dibangun melalui media 

sosial dengan membuat konten visual yang menarik dan konsisten, 

sehingga konsumen akan mengingat brand tersebut. Pemanfaatan 

media sosial mampu meningkatkan daya tarik sebuah brand dan 

menciptakan hubungan antara konsumen dengan brand tersebut 

(Fitrianna & Aurinawati, 2020). 

Banyak perusahaan yang membuat konten pemasaran melalui 

media sosial karena dianggap lebih efektif dalam menjangkau 

konsumen. Kosistensi dalam membuat konten dan pemilihan media 

yang tepat dapat meningkatkan kesadaran merek dan daya ingat 

konsumen (Aprilia dkk., 2019). Beberapa media sosial yang dapat 

digunakan sebagai media untuk mempromosikan sebuah brand 

adalah Instagram, Facebook, Twitter, Tiktok dan YouTube. Setelah 

mengenali target audiens pemilihan media sosial yang akan 

digunakan lebih mudah ditentukan.  

5. Layanan Pelanggan yang Maksimal 

Perusahaan berusaha untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen serta memberikan informasi dengan cara yang tepat 
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dalam mengimbangi harapan konsumen melalui layanan pelanggan. 

Kualitas layanan biasanya diberikan sesuai dengan persepsi 

konsumen. Tujuan meningkatkan layanan pelanggan ialah untuk 

memaksimalkan pengalaman menyenangkan dari konsumen dan 

meminimalisir pengalaman tidak menyenangkan dari konsumen. 

Kualitas pelayanan juga dapat digunakan sebagai pembeda dengan 

kompetitor, sehingga perusahaan harus memberikan kualitas 

layanan yang sebaik-baiknya. Kualitas pelayanan yang bagus dapat 

memberikan keuntungan bagi perusahaan, seperti hubungan yang 

baik antara perusahaan dengan konsumen dan dapat membentuk 

suatu ulasan maupun rekomendasi dari mulut ke mulut (Woro & 

Naili, 2013).  

Kesadaran merek pada konsumen merupakan komponen penting bagi 

sebuah brand yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen terhadap 

merek tersebut dengan membangun kepercayaan mereka terhadap produk. 

2. Perilaku Konsumen 

a. Definisi Konsumen 

Konsumen menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia berarti 

pemakai. Konsumen merupakan setiap individu yang menggunakan 

barang dan jasa. Secara umum konsumen juga diartikan sebagai 

pengguna terakhir dari produk, yang berarti setiap individu yang 
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mendapatkan barang untuk digunakan dan tidak diperjualbelikan lagi. 

Konsumen dapat dibedakan menjadi dua kategori, konsumen akhir dan 

konsumen antara. Konsumen akhir yang menggunakan barang untuk 

keperluan pribadi sedangkan konsumen antara yang memperoleh 

produk untuk memproduksi produk lainnya (Rosmawati, 2017). 

Konsumen melakukan sejumlah perilaku sebelum membuat keputusan 

membeli untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan. 

b. Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen menurut James F. Engel adalah tindakan-

tindakan individu yang secara langsung terlibat dalam usaha 

memperoleh dan menggunakan barang-barang jasa termasuk proses 

pengambilan keputusan yang mendahului dan menentukan tindakan-

tindakan tersebut. Proses mencari, membeli, menggunakan, dan 

mengevaluasi produk merupakan perilaku konsumen yang dilakukan 

untuk memenuhi kebutuhan (Sinulingga & Sihotang, 2023). Perilaku 

konsumen sangat berkaitan erat dengan pembelian dan penjualan 

barang maupun jasa. Dalam proses mencari, konsumen tidak hanya 

mencari barang atau jasa melainkan juga mencari informasi yang 

berkaitan dengan barang atau jasa yang diingankan dan dibutuhkan. 

Informasi tersebut dapat berupa kualitas, harga, ukuran, cara 

mendapatkan, dan cara menggunakannya (Damiati, 2023).  
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Konsumen merupakan pusat perhatian bagi pemasar, sehingga 

bagi pelaku usaha memahami perilaku konsumen merupakan hal 

penting yang dapat memiliki manfaat seperti mengidentifikasi 

karakteristik dan kebutuhan konsumen serta mampu membuat strategi 

yang sesuai dan efisien (Dewi dkk., 2022). Produk yang ditawarkan 

pada saat ini juga lebih banyak dibandingkan dengan permintaan yang 

ada, dimana persaingan antar pelaku usaha menjadi lebih ketat untuk 

menarik perhatian konsumen (Sinulingga & Sihotang, 2023). 

c. Faktor-Faktor Perilaku Konsumen  

Keputusan untuk membeli produk dapat dipengaruhi oleh beberapa 

faktor. Menurut Kotler dan Armstrong (Kotler & Armstrong, 2001), 

terdapat empat faktor yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen 

yaitu sebagai berikut: 

1. Faktor Budaya 

Budaya menurut Schiffman dan Kanuk adalah sejumlah nilai, 

kepercayaan, dan kebiasaan yang digunakan untuk menunjukan 

perilaku konsumen langsung dari kelompok masyarakat tertentu 

(Sinulingga & Sihotang, 2023). Budaya merupakan paling 

mendasar dari keinginan dan perilaku seseorang. Keberagaman 

budaya dapat mempengaruhi perilaku dalam hal membeli maupun 

menggunakan produk. Melalui budaya, pelaku usaha mendapatkan 
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peluang untuk menciptakan produk yang kemudian disesuaikan 

dengan keberagaman budaya. 

2. Faktor Sosial 

Faktor sosial dapat mempengaruhi perilaku konsumen melalui 

kelompok, keluarga, peran dan status sosial dari konsumen. 

Kelompok dapat mempengaruhi perilaku seseorang. Dibandingkan 

dengan pembelian pribadi, pembelian dan penggunaan produk yang 

dilakukan oleh kelompok dapat memperlihatkan produk maupun 

mereknya kepada orang lain. Keluarga juga menjadi organisasi 

konsumen yang penting dalam masyarakat dan mampu 

mempengaruhi perilaku konsumen. Seorang individu yang 

merupakan bagian dari kelompok tentunya mempunyai peran 

maupun status dalam kelompok tersebut. Biasanya seseorang akan 

memilih dan menggunakan produk untuk menunjukan statusnya 

pada masyarakat. 

3. Faktor Pribadi 

Perilaku konsumen dapat dipengaruhi oleh faktor pribadi 

melalui usia, pekerjaan, gaya hidup, dan kepribadian. Usia dapat 

mempengaruhi selera terhadap makanan dan pakaian. Pekerjaan 

seseorang mampu mempengaruhi kecenderungan dalam membeli 

pakaian. Gaya hidup seseorang dapat berbeda meskipun berasal dari 

sub-kebudayaan, kelas sosial, dan pekerjaan yang sama. Perilaku 
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konsumen atas suatu produk maupun pilihan merek dapat dianalisis 

melalui kepribadian. 

4. Faktor Psikologis 

Faktor psikologis dalam mempengaruhi perilaku konsumen 

berupa motivasi, persepsi, pembelajaran, keyakinan dan sikap. 

Seorang individu mempunyai kebutuhan yang bersifat psikologis 

yang muncul dari kebutuhan untuk diakui, dihargai maupun rasa 

memiliki. Cara seseorang bertindak dipengaruhi oleh persepsi 

mengenai situasi tertentu. Perilaku konsumen akan jauh berbeda 

walaupun dengan motivasi dan situasi yang sama karena cara 

memandang situasi yang berbeda. Pembelajaran menggambarkan 

perubahan oerilaku individu yang muncul karena pengalaman. 

Melalui pembelajaran, individu akan mendapatkan keyakinan dan 

sikap.  

d. Kepuasaan Konsumen 

Kepuasan dan ketidakpuasan konsumen menjadi hal penting bagi 

perusahaan dalam meningkatkan jumlah konsumen dan mampu 

meningkatkan keunggulan brand dengan kompetitor. Kepuasan 

konsumen merupakan perbedaan antara harapan dan kenyataan yang 

diperoleh konsumen, baik barang atau jasa sesuai dengan apa yang 

diharapkan (Stikubank dkk., 2023). Banyak perusahaan menyadari 

bahwa persaingan yang semakin ketat menjadi dorongan untuk 
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meningkatkan efisiensi, promosi dan kualitas layanan untuk mencapai 

kepuasan konsumen. Konsumen akan kembali membeli produk maupun 

menggunakan jasa yang sama apabila puas terhadap suatu produk dan 

jasa pelayanan. Beberapa hal yang dapat mempengaruhi kepuasan 

konsumen meliputi kualitas produk, kualitas pelayanan, emosional, 

harga, dan kemudahan (Indrasari, 2019).  

1. Kualitas Produk 

Kualitas produk menjadi salah satu hal untuk dapat mengetahui 

kepuasan kosnumen. Sebelum melakukan pembelian, konsumen 

akan memberikan penialaian terhadap produk yang akan akan 

dipilih. Kualitas produk menurut Kotler dan Armstrong adalah 

kemampuan suatu produk dalam melaksanakan fungsi dan 

kinerjanya yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan 

konsumen. Pentingnya kualitas produk membuat produsen harus 

membuat produknya berkualitas agar mampu menarik perhatian 

konsumen dan merebut persaingan pasar (Anggraeni & Kumadji, 

2016). Kualitas produk yang baik dan sesuai dengan harapan 

konsumen akan meningkatkan kepuasan konsumen dan mampu 

menciptakan loyalitas konsumen, sehingga perusahaan harus 

mempertahakan kualitas produk tersebut (Lieyanto & Pahar, 2021).  
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2. Kualitas Pelayanan 

Kualitas pelayanan adalah kemampuan perusahaan untuk 

menyajikan layanan yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan 

pelanggan serta ketepatan dalam memenuhi harapan pelanggan. 

Apabila kualitas pelayanan yang diterima oleh konsumen sesuai 

yang diharapkan, akan menciptakan persepsi yang baik dan juga 

kepuasan konsumen (Cesariana dkk., 2022). Kualitas pelayanan 

dapat diketahui dengan membandingkan persepsi konsumen antara 

pelayanan yang diterima dengan pelayanan yang sesungguhnya 

diharapkan (Indrasari, 2019).  

Kualitas pelayanan yang baik juga akan memumbuhkan 

loyalitas konsumen terhadap produk maupun jasa dari suatu 

perusahaan. Kualitas pelayanan berperan penting dalam 

meningkatkan konsumen karena dapat menjadi perbedaan dengan 

kualitas pelayanan kompetitor. Semakin baik kualitas pelayanan 

yang diberikan maka akan semakin meningkatkan kepuasan 

konsumen terhadap perusahaan (Stikubank dkk., 2023). 

3. Emosional 

Emosional dalam kepuasan pelanggan yaitu bagaimana sebuah 

brand dapat menyentuh perasaan dan emosi pelanggan dan mampu 

menjadi bagian yang hidup dalam masyarakat serta membangun 

hubungan yang langgeng. Faktor emosional dapat berupa rasa 
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senang, sedih, kecewa, apabila layanan yang diberikan sesuai atau 

tidak sesuai dengan harapan konsumen. Munculnya kepuasan 

emosional dalam benak konsumen dikarenakan adanya 

perbandingan dengan pengalaman yang telah dialami sebelumnya 

(Pawitra & Harsono, 2013). 

Kepuasan konsumen tidak hanya bergantung pada kualitas 

produk atau layanan yang diberikan, tetapi juga pada pengalaman 

emosional yang dihadirkan oleh pelaku usaha. Apabila pelaku usaha 

mampu menciptakan perasaan yang positif, konsumen akan merasa 

puas. Semakin tinggi faktor emosi maka akan semakin tinggi pula 

kepuasan konsumen (Ronasih & Widhiastuti, 2021). 

4. Harga 

Harga menurut Kotler dan Armstrong adalah sejumlah uang 

yang dikeluarkan oleh konsumen untuk mendapatkan barang atau 

jasa sehinggan mendapatkan kepemilikan dan penggunaan atas 

barang atau jasa tersebut. Sebelum menentukan harga, perusahaan 

harus menyesuaikan dengan target pasar sehingga konsumen dapat 

membeli produk tersebut. Konsumen akan menentukan puas atau 

tidak dengan kesesuaian antara harga dengan makanan dan 

minuman yang didapat (Lieyanto & Pahar, 2021).  

Harga menjadi pertimbangan konsumen dalam melakukan 

keputusan pembelian suatu barang dan jasa. Konsumen sering kali 
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menghubungkan harga dengan kualitas produk, dimana harga yang 

lebih tinggi dianggap sebagai indikator kualitas yang lebih baik 

begitu pula sebaliknya (Ariyanti dkk., 2022). Produk dengan harga 

rendah akan menimbulkan persepsi bahwa produk tersebut kurang 

berkualitas, begitu pula sebaliknya apabila sebuah produk dengan 

harga yang tinggi akan menimbulkan persepsi bahwa produk 

tersebut berkualitas. Namun, terdapat juga beberapa konsumen yang 

merasa puas apabila membeli produk yang kualitasnya sama dengan 

harga yang lebih rendah (Arisandi dkk., 2021). 

5. Kemudahan 

Kemudahan menjadi salah satu pertimbangan konsumen 

sebelum melakukan pembelian. Kemudahan merupakan sejauh 

mana produk maupun layanan dapat diakses dan dibeli dengan 

mudah tanpa adanya hambatan atau kesulitan. Faktor kemudahan ini 

mengacu pada proses operasional transaksi, dimana konsumen 

cenderung mengalami kesulitan saat pertama kali melakukan 

transaksi karena tidak mengetahui prosedurnya. Sehingga 

konsumen cenderung membatalkan niat untuk melakukan 

pembelian, oleh karena itu dibutuhkan sistem penjualan yang 

mudah dan cepat. Perusahaan harus menyediakan layanan dan 

petunjuk prosedur pembelian untuk memudahkan konsumen 

(Nainggolan, 2018). 
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Konsumen akan semakin puas apabila bisa memperoleh produk 

maupun jasa dengan cara yang relatif mudah, nyaman, dan efisien. 

Kemudahan yang diperoleh tanpa ada tambahan biaya dan juga 

dapat menghemat waktu (Arisandi dkk., 2021). 
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G. Kerangka Pemikiran 

 

Saat ini persaingan usaha coffee shop sangat ketat, di Yogyakarta ada sekitar 3000 

coffee shop yang telah beroperasi. Diantara banyak kompetitor yang menggunakan 

konsep industrial, Tiga Roepa memiliki konsep yang berbeda yaitu, vintage dan 

homey. 

 

Tiga Roepa harus memiliki strategi untuk menarik konsumen agar lebih dikenal dan 

diingat dibandingkan kompetitor. 

 

  

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Olahan Peneliti 

Strategi Membangun Brand Awareness Pada Tiga Roepa Coffee & Gallery Dalam 

Meningkatkan Jumlah Konsumen 

Kepuasan Konsumen: 

1. Kualitas Produk 

2. Kualitas Pelayanan 

3. Emosional 

4. Harga  

5. Kemudahan   

 

Strategi Brand Awareness: 

1. Kolaborasi dengan Influencer 

2. Membuat Tagline 

3. Melakukan Co-Marketing 

4. Memanfaatkan Peran Media 

Sosial  

5. Layanan Pelanggan yang 

Maksimal 
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H. Metode Penelitian 

Metode yang digunakan dalam penelitian berperan penting untuk 

memastikan bahwa kesimpulan yang diambil akurat. Metode ini merupakan 

salah satu dari beberapa cara yang berbeda untuk mencari informasi yang akan 

digunakan oleh peneliti yang membutuhkan untuk mengetahui dan memahami 

lebih lanjut tentang masalah yang sedang diteliti. 

1. Jenis Penelitian 

Peneliti memilih jenis penelitian deskriptif kualitatif berdasarkan latar 

belakang masalah, rumusan masalah dan tujuan penelitian yang telah 

diuraikan sebelumnya. Menggambarkan atau menjelaskan suatu masalah 

secara akurat dan sistematis merupakan tujuan dari penelitian deskriptif. 

Melalui penelitian deskriptif, populasi, situasi, atau fenomena yang diteliti 

akan dideskripsikan dengan detail dan terperinci. Dalam proses 

mengumpulkan dan menganalisis data, penelitian ini menggunakan 

pendekatan kualitatif. Hal tersebut bertujuan untuk mendapatkan 

pemahaman yang lebih baik mengenai fenomena yang diteliti. 

Metode penelitian kualitatif merupakan metode yang relatif baru dan 

berlandaskan pada filsafat postpositivisme sehingga disebut sebagai metode 

baru.  Metode kualitatif digunakan untuk mendapatkan makna dari suatu 

data yang merupakan sebuah nilai dibalik data yang tampak. Metode ini 

sering disebut sebagai metode artistik dan metode interpretative. Hal 

tersebut dikarenakan penelitian lebih cenderung bersifat seni dan data yang 
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dikumpulkan di lapangan ditafsirkan untuk menghasilkan kesimpulan 

penelitian (Sugiyono, 2022). 

Proses analisis data diperoleh dengan teknik pengumpulan data 

menggunakan triangulasi dari berbagai sumber. Penelitian ini 

menggunakan teknik induktif atau kualitatif untuk menganlisis data, dan 

hasilnya lebih memfokuskan pada makna daripada generalisasi (Sugiyono, 

2022). 

2. Subjek dan Objek Penelitian 

a. Subjek Penelitian 

Subjek penelitian merupakan sumber yang dapat memberikan 

informasi, keterangan, serta bukti-bukti mengenai permasalahan 

peneltian yang sedang dilakukan oleh peneliti. Subjek penelitian tidak 

hanya berupa orang tetapi juga pihak yang relevan secara umum. Subjek 

dari penelitian ini adalah owner, manajer, dan barista Tiga Roepa 

Coffee & Gallery. 

Tabel 1. 2 Narasumber Wawancara 

No. Nama Jabatan 

1. Dennis Purito Yapsir Owner 

2. Akbar Firmansyah Manager 

3. Herni Barista 

Sumber: Olahan Peneliti 
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b. Objek Penelitian  

Objek penelitian merupakan karakteristik, sifat, atau nilai dari 

seseorang, objek atau kegiatan yang mempunyai variasi tertentu yang 

sudah ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditambil 

kesimpulannya. Pada penelitian ini objeknya adalah strategi 

membangun brand awareness yang dilakukan oleh Tiga Roepa Coffee 

& Gallery dalam meningkatkan jumlah konsumen. 

3. Sumber Data 

a. Data Primer 

Sumber data yang langsung memberikan data kepada peneliti 

merupakan sumber data primer (Sugiyono, 2022). Data diperoleh 

peneliti secara langsung saat berada di lapangan. Dalam penelitian ini, 

peneliti menggunakan hasil wawancara dari subjek penelitian, 

observasi, dan wawancara mengenai topik permasalahan yaitu strategi 

membangun brand awareness sebagai sumber data primer.  

b. Data Sekunder 

Sumber data yang  tidak langsung memberikan data kepada 

peneliti disebut sebagai sumber data sekunder (Sugiyono, 2022). 

Beberapa hal dalam sumber data sekunder dapat berupa buku, jurnal, 

artikel yang berkaitan dengan topik permasalahan mengenai strategi 

membangun brand awareness. 

 



34 
 

4. Teknik Pengumpulan Data 

a. Wawancara 

Wawancara merupakan proses yang dilakukan oleh peneliti 

dengan mengajukan pertanyaan terhadap narasumber secara terbuka, 

tidak terstruktur, dan tidak dalam suasana formal. Proses wawancara 

bertujuan untuk menghasilkan pemahaman tentang arti subjektif yang 

dipahami individu terkait dengan permasalahan yang diteliti dan 

bermaksud untuk melakukan analisis terhadap isu tersebut. Pertanyaan 

yang diberikan dalam proses wawancara biasanya bersifat tidak 

terstruktur dan terbuka untuk memunculkan pandangan atau opini dari 

para responden wawancara (Haryono, 2020). 

b. Observasi 

Observasi merupakan proses pengumpulan data yang dilakukan 

dengan cara menghimpun bahan dan informasi melalui pengamatan dan 

pencatatan secara sistematik terhadap fenomena yang dijadikan sebagai 

objek pengamatan. Observasi dilakukan untuk mengamati  perilaku 

individu atau proses yang terjadi dalam kegiatan yang akan diteliti 

(Djaali, 2021). Digunakan sebagai teknik pengumpulan data, observasi 

mempunyai ciri khusus yaitu tidak dibatasi pada orang saja, melainkan 

juga objek alam lainnya (Sugiyono, 2022). 
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c. Dokumentasi  

Proses yang dilakukan untuk mendapatkan data dan informasi 

dalam bentuk tulisan, gambar, dan karya yang berupa laporan serta 

keterangan yang dapat mendukung proses penelitian disebut sebagai 

dokumentasi. Dokumentasi tulisan dapat berupa buku, jurnal, biografi, 

peraturan, dan lainnya. Dokumen gambar misalnya berupa  foto, sketsa. 

Dokumen karya misalnya berupa karya seni seperti patung dan film. 

Dokumentasi menjadi pelengkap dari metode sebelumnya yaitu 

wawancara dan observasi (Sugiyono, 2022).  

5. Teknik Analisis Data 

Analisis data merupakan proses yang dilakukan untuk mencari dan 

merangkai data secara sistematis yang diperoleh melalui hasil wawancara, 

observasi, dan dokumentasi. Proses ini mencakup mengorganisasikan data 

ke dalam kategori, menjabarkan ke dalam unit-unit, memilih mana yang 

penting dan yang dipelajari, dilanjutkan dengan menarik kesimpulan yang 

membuat penelitian tersebut mudah dipahami oleh individu maupun orang 

lain.  

Aktivitas analisis data menurut Miles dan Huberman dalam (Sugiyono, 

2022), yaitu reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. 

a. Reduksi Data 

Reduksi data adalah proses menyederhanakan dan memilih 

informasi pokok dari data yang telah terkumpul kemudian dicari tema 
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dan polanya. Hasil dari reduksi data yang jelas akan membantu peniliti 

dalam memahami secara lebih jelas dan efisien dalam proses 

pengambilan data selanjutnya. Kegiatan reduksi data dilakukan secara 

terus menerus selama pengambilan data berlangsung sampai penelitian 

tersusun lengkap. 

b. Penyajian Data 

Setelah proses reduksi data, proses selanjutnya adalah penyajian 

data. Penyajian data merupakan proses penyusunan data-data yang telah 

diperoleh sehingga seluruh data tersebut dapat dianalisis. Teks naratif 

merupakan cara penyajian data yang biasa digunakan pada penelitian 

kualitatif. Proses penyajian data ini akan membantu peneliti untuk dapat 

mengetahui apa yang akan dilakukan selanjutnya. 

c. Penarikan Kesimpulan 

Proses penarikan kesimpulan merupakan tahap yang dilakukan 

untuk menyimpulkan hasil penelitian serta mengkonfirmasi bahwa data 

yang telah dikumpulkan dan dianalisis mendukung kesimpulan tersebut. 

Kesimpulan awal biasanya tidak permanen dan masih dapat berubah 

selama proses pengumpulan data berlangsung. Kesimpulan dapat 

berupa jawaban dari pertanyaan awal yang didukung oleh data yang 

mendukung merupakan suatu kesimpulan yang valid dan konsisten. 
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6. Uji Keabsahan Data 

Data yang telah dikumpulkan perlu untuk dianalisis secara mendalam 

untuk memastikan keakuratan dan dapat dipertanggungjawabkan.  Metode 

yang digunakan untuk memvalidasi data pada penelitian ini adalah 

triangulasi. Uji keabsahan data yang dikenal sebagai triangulasi 

memberikan keyakinan kepada peneliti bahwa data telah dikonfirmasi 

melalui berbagai sumber, metode, teori, dan waktu yang berbeda 

(Hermawan & Amirullah, 2021). Terdapat beberapa macam triangulasi data 

yaitu triangulasi sumber, metode, penyidikan, dan teori. Diantara empat 

macam triangulasi, triangulasi sumber merupakan teknik yang digunakan 

oleh peneliti. Triangulasi sumber merupakan proses membandingkan data 

yang diperoleh melalui berbagai sumber untuk mengevaluasi keandalan 

informasi (Sugiyono, 2022). Ahli dalam penelitian merupakan ahli yang 

berhubungan dengan strategi membangun brand  awareness. Oleh karena 

itu, peneliti memilih Mba Luna Dewi, S.Psi selaku business strategist dari 

Ruang 412 sebagaii triangulator ahli. 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan  

Kesimpulan dari penelitian ini adalah Tiga Roepa melakukan beberapa 

strategi membangun brand awareness untuk meningkatkan jumlah konsume 

yaitu membuat tagline, melakukan co-marketing, memanfaatkan peran media 

sosial, dan memaksimalkan layanan pelanggan. Meskipun tidak berkolaborasi 

dengan influencer, dengan adanya pelanggan potensial memberikan 

keuntungan Tiga Roepa dikenal lebih luas oleh audiens. Hal tersebut menjadi 

keuntungan bagi Tiga Roepa karena tanpa adanya kerja sama dan 

mengeluarkan biaya, konsumen datang atas rekomendasi dari pelanggan 

potensial. Instagram menjadi media yang sejak awal hingga saat ini digunakan 

oleh Tiga Roepa untuk berpromosi. Melalui Instagram, Tiga Roepa 

membagikan konten berupa feed maupun reels disertai caption yang berisi 

pesan maupun informasi mengenai brand.  

Selain strategi membangun brand awareness, Tiga Roepa juga 

melakukan upaya kepuasan pelanggan untuk meningkatkan lebih banyak 

konsumen. Beberapa upaya tersebut dengan megutamakan kualitas produk, 

kualitas pelayanan, emosional, harga dan kemudahan bagi konsumen. 

Banyaknya pesaing di usaha coffee shop, menjadi hambatan dan juga tantangan 
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bagi Tiga Roepa untuk lebih maksimal lagi dalam membangun brand 

awareness.  

B. Saran 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, peneliti ingin mengemukakan 

saran yang semoga dapat bermanfaat bagi peneliti selanjutnya maupun para 

owner coffee shop.  

a. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Bagi peneliti selanjutnya yang akan meneliti  topik permasalahan yang 

sama sebaiknya untuk lebih memfokuskan terhadap apa yang akan diteliti 

dan lebih banyak mengkaji sumber maupun referensi terkait dengan strategi 

membangun brand awareness sehingga hasil penelitiannya akan lebih baik. 

Selain itu juga lebih mempersiapkan dalam proses pengambilan data 

sehingga proses penelitian berjalan dengan lancar. 

b. Bagi Owner Coffee Shop 

Bagi owner yang baru mau memulai usaha di industri coffee shop, 

membangun brand awareness sangatlah penting. Dalam membangun brand 

awareness dapat dilakukan dengan strategi seperti kolaborasi dengan 

influencer, tagline, co-marketing, memanfaatkan media sosial dengan 

konsisten membuat konten dan memanfaatkan fitur-fitur yang ada, serta 

layanan pelanggan yang maksimal. Di sisi lain, untuk meningkatkan jumlah 

konsumen juga perlu memperhatikan kepuasan konsumen. 
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