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ABSTRACT

BRAND IMAGE PAPA TOMS CAFE )
(A PHENOMENOLOGICAL STUDY FROM PAPA TOMS CAFE IN
BUILDING A BRAND IMAGE ON INSTAGRAM)

By:

EMMY MARTIASTIWI

The objective of this study is to determine motive, meaning and experience of
Papa Toms Café in establishing of brand image at socia media Instagram. Papa
Toms Café has received the best recommendation and promo from the national
website, namely Traveloka and tripadvisor. This is due to the phenomenon and
development of socia media platform in Indonesian society, so that Papa Toms
Cafe utilizes it as a marketing tool to form a brand image at socia media
Instagram, This study uses a descriptive analytic method with a phenomenological
approach and Integrated Marketing Communication Theory. In this study,
research subjects including the owner of Papa Toms Cafe and three followers of
the Papa Toms Cafe of Instagram account. The research object of this study is the
process of establishing a brand image on Instagram. In this study, the research
informants were selected using the method of research sampling from purposive
sampling. Research data is obtained from the results of several considerations,
thus this make it easier for researcher to understand the object and condition being
studied. In this study, data analysis was carried out by means of descriptive data
analysis, by explaining, describing, and presenting research data based on
communication patterns in accordance with theories and concepts. Based on the
result of this study, it can be concluded that the process of establishing the brand
image on social media platform, such as Instagram , this Papa Toms Café viewed
based on some motives, consisting of (1) cause motives, it defined as an attempt
to reach the intended target market, and (2) goal motives, it defined as an attempt
to promote and market the concept of that café in accordance with the vision of
Papa Toms Cafe. When viewed from the meanings formed, (1) Subjective
meaning, namely as a means of publicity and direct marketing to consumers. (2)
Objective meaning is as a means of forming brand awareness. Meanwhile, from
the experience it can form a brand image for Papa Toms Cafe so that it is strong
in the market and provided some positive impacts to Papa Toms Cafe, especially
during the Covid-19 pandemic.

Keywords. brand image; Integrated M arketing Communication; brand awareness,
instagram



ABSTRAK

BRAND IMAGE PAPA TOMS CAFE
(STUDI FENOMENOL OGI PAPA TOMS CAFE DALAM MEMBANGUN
BRAND IMAGE DI INSTAGRAM)

Oleh:

EMMY MARTIASTIWI

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui motif, makna dan pengalaman Papa
Toms Cafedalam membangun brand image di Instagram. Papa Toms Cafe
mendapatkan rekomendasi dan promo terbaik dari situs nasional yaitu Traveloka
dan Tripadvisor. Perkembangan media sosiad di masyarakat Indonesia
dimanfaatkan oleh Papa Toms Cafe sebagai media marketing untuk pembentukan
brand image terutama melalui Instagram. Penelitian ini menggunakan metode
deskriptif analitik dengan pendekatan fenomenologi dan teori yang digunakan
adalah teori IMC. Subjek pendlitian ini adalah owner Papa Toms Cafe dan tiga
orang follower akun IG Papa Toms Cafe. Sedangkan objek penelitiannya adalah
proses membangun brand imagedimedia sosia Instagram. Informan penelitian
dipilih secara purposive sampling, data diperoleh dari hasil pertimbangan tertentu
misalnya orang tersebut yang dianggap tahu tentang apa yang kita harapkan
sehingga akan memudahkan peneliti menjelgjahi objek atau situasi yang diteliti.
Andisis data dilakukan dengan cara menjelaskan, menggambarkan, dan
memaparkan data berdasarkan pola komunikasi sesuai dengan teori dan konsep
yang ada. Dari hasil pendlitian diketahui bahwa proses membangun brand image
dimedia sosia instagram pada Papa Toms Cafe dilihat dari motif sebab yaitu
untuk menjangkau target pasar yang dituju, dan dilihat dari motif tujuan untuk
mempromosikan konsep cafenya sesuai dengan visi Papa Toms Cafe. Dari makna
subjektif yaitu sebagai sarana publisitas dan directmarketing kepada konsumen,
dan dilihat dari makna objektif ialah sebagai sarana membentuk brand awareness.
Sedangkan pengalaman yang didapatkan yaitu membentuk brand image bagi
Papa Toms Cafe sehingga kuat di pasaran. Brand image yang dilakukan Papa
Toms Cafe melaui Instagram memberikan keuntungan atau dampak positif
khususnya pada masa pandemic Covid-19.

Kata Kunci : brand image, fenomenologi, brand awareness, instagram
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Komunikasi pemasaran merupakan aktivitas untuk menyebarkan informasi,
mempengaruhi dan membujuk atau mengingatkan target pasar tentang perusahaan
dan produknya agar bersedia menerima, membeli loyal pada produk yang
ditawarkan perusahaan yang bersangkutan (Saladin, 2001). Salah satu jalan untuk
meraih keunggulan kompetisi adalah dengan membentuk brand image (citra
merek) yang baik di mata konsumen. Citramerek (brand image) adalah apa yang
dipersepsikan oleh konsumen mengenai sebuah merek. Untuk itulah
pembangunan sebuah citra merek, terutama citra yang positif menjadi salah satu
hal yang penting. Sebab tanpa citra kuat dan positif, sangatlah sulit bagi
perusahaan untuk menarik pelanggan baru dan mempertahankan yang sudah ada,
dan pada saat yang sama meminta mereka membayar harga yang tinggi.
(Nugroho, 2011).

Persaingan bisnis di dunia usaha mendorong perusahaan dapat menjadi pemenang
dalam persaingan bisnisnya, apabila perusahaan mampu menjaring pelanggan
sebanyak-banyaknya. tentu perusahaan tersebut dapat memperoleh keuntungan

yang besar pula (Bachriansyah, 2011). Pada dasarnya semakin banyak pesaing



maka semakin banyak pula pilihan bagi pelanggan untuk dapat memilih produk
yang sesuai dengan selera atau harapannya.

Menurut Kotler (2005), bahwa kepuasan pelanggan adalah tingkatan di mana
anggapan kinerja (perceived performance) produk akan sesuai dengan harapan
daam meningkatkan persaingan masing-masing perusahaan harus dapat
memenangkan persaingan dengan menampilkan produk yang terbaik dan dapat
memenuhi selera konsumen yang terus berkembang dan berubah-ubah. Untuk
memenangkan persaingan yang semakin kompetitif para pelaku usaha dituntut
untuk mampu menciptakan keunggulan bersaing atas produk dan layanannya.
Kualitas produk merupakan faktor penentu tingkat kepuasan yang diperoleh
konsumen setelah melakukan pembelian dan pemakaian terhadap sebuah produk.
Media sosia merupakan layanan microblogging dan jejaring sosial, yang saat ini
tumbuh secara pesat. Salah satu media sosial yang efektif untuk melakukan
komunikasi pemasaran yaitu Instagram. Instagram adalah tempat berinteraksi
jutaan orang secara maya setiap hari. Oleh sebab itu, Instargram memiliki potensi
besar bagi sebuah praktek promos dan pemasaran. Oleh karena itu, Instagram
sangat potensia untuk dimanfaatkan sebagai media promosi dan marketing
sebuah produk, jasa atau branding perusahaan (Ahmad, 2009).

Perkembangan tentang penggunaan media sosid. Mengutip  dari
https://inet.detik.conV/cyberlife, bahwa setiap tahun jumlah pengguna sosial media
terus meningkat, hal tersebut membuktikan bahwa keberadaan internet telah
mengubah cara hampir setigp orang dalam berkomunikasi. Hal itu berdasarkan
data laporan terbaru terungkap, kaian We Are Social yang berjudul 'Essential

Insight Into Internet, Social Media, Mobile, and Ecommerce Use Around the



World' yang dirilis berdasarkan data pada Januari 2018, mengungkapkan dengan
total populasi Indonesia mencapai 265,4 juta jiwa, diesimasikan pada tahun 2020
disebutkan bahwa dengan jumlah perangkat unique mobile users menyentuh
angka 177,9 juta dengan penetrasi 67% sudah mampu megakomodir 175,4 juta
pengguna internet, dari sebelumnya di 2018 ada 132,7 juta pengguna internet dan
130 juta diantaranya aktif di media sosial, dengan penetrasi 49%. Tingginya
tingkat pengguna sosid media pada saat sekarang ini khususnya pengguna
Instagram dapat mempermudah dalam mengakses berbagai macam kebutuhan,
akan tetapi pada dasarnya banyak pengguna sosial media yang belum paham
dalam menggunakannya secara maksimal.

Selain berfungsi sebagai media komunikasi massal, media sosial menurut Kotler
dan. Keller (2012), merupakan sarana bagi konsumen dapat juga digunakan
sebagal sarana berjualan, berbagi informasi terbaru, ataupun membentuk opini
tentang sebuah produk. Sgumlah perusshaan juga menggunakan sosial media
sebagal sarana pemasaran ataupun sebagai wadah untuk menampung pendapat,
kritikan, dan masukan dari konsumen.

Dengan adanya sosiad media, perusahaan dapat menjangkau konsumen dengan
berinteraks yang pada awalnya satu arah kini menjadi dua arah. Seperti
dijabarkan data AC Nielsen (2011), yang menerangkan bahwa dengan adanya
sosid media kini perilaku masyarakat dalam mencari informasi merek dan
berkomunikas telah berubah, kini masyarakat dapat memberikan opini mereka,
membagi pengalaman mereka dan berdiskusi ketika memakal merek tertentu.
Erdogmus dan Cicek (2012), menilai popularitas media sosia dan kontennya di

antara teman-teman konsumen menjadi penting bagi pelanggan. Pasalnya, pada



sosial media, perusahaan yang aktif melakukan kampanye yang menguntungkan,
konten yang populer, konten yang relevan dan frekuensi memperbaharui konten
akan berpengaruh positif terhadap konsumen. Oleh sebab itu perusahaan perlu
memperhatikan variabel tersebut pada sosia media untuk menjaga hubungan
dengan konsumennya.

Berdasarkan data statista.com per November 2019 jumlah pengguna aktif
bulanan alias monthly active user (MAU) yang diraup Instagram secara global di
Indonesia, dilaporkan telah mencapai sebesar 61 juta (61.610.000) dari total
populasi 265,5 juta penduduknya. Artinya, 22,6 persen, atau nyaris seperempat
total populasi penduduk Indonesia, adalah pengguna aktif Instagram. Tak hanya
itu, Instagram yang dirilis perdana untuk perangkat berbasis iOS resmi beroperasi
sgjak 6 Oktober 2010, perkembangannya secara signifikan di Indonesia sgjak
terjadi peningkatan 45 juta pengguna aktif Instagram setiap bulannya, pada
kuartal pertamadi 2017. Sgak itu, jumlah pengguna aktif media sosia Instagram
di Indonesia terus mengalami peningkatan sebanyak 20 persen di tahun 2019.
Lalu bagaimana progresnya di 2020?. Menurut data yang dirilis Napoleon Cat,
pada periode Januari-Me 2020, pengguna aktif Instagram di Indonesia sudah
mencapai 69,2 juta (69.270.000), sehingga dapat diperkirakan sepanjang tahun
2020, akan terdapat 70 juta lebih pengguna aktif bulanan Instagram. Hal ini tentu
akan membuat Indonesia akan bertahan menjadi negara ke- empat (4) dengan
pengguna aktif Instagram terbesar di dunia

Bercermin dari hal tersebut, tingginya pengguna internet di Indonesia diyakini
selaras dengan meningkatnya aktifitas baik tulisan di blog, foto dan video di

media sosia instagram, tidak terkecuali diranah ekonomi, perdagangan, dan



bisnis. Hal itu tampak dari berbagai akun Instagram mulai banyak digunakan tidak
hanya sebagai sarana penyampaian informasi, tetapi juga digunakan sebagai gjang
promosi dan akun bisnis.

Dalam bidang wisata kuliner, Kota Bandar Lampung dikenal dengan berbagai
macam makanan dan jganan tradisiona khas-nya. Setiagp makanan khas ini,
mempunyai satu warung atau restoran yang paling terkenal dan paling dicari oleh
wisatawan. Restoran maupun warung yang menjua produk makanan khas ini pun
seldu laris dikunjungi konsumen karena dianggap berbeda dan telah menjadi
symbol dari wisata kuliner kota Bandar Lampung.

Hal itu dilengkapi, dengan data dari Badan Pusat Statistik (BPS) dari laman
https://lampung.bps.go.id, untuk kategori Jumlah Restoran dan Rumah Makan
menurut Kabupaten/Kota di Provins Lampung di Tahun 2014, yang berjumlah
1507 tempat destinasi wisata kuliner, terbagi lagi atas 789 jenis restoran (termasuk
café) dan 718 jenis rumah makan yang tersebar di 15 kabupaten/kota kotamadya
se-Provinsi Lampung. Khusus di Kota Bandar Lampung sendiri, telah memiliki
138 rujukan utama destinasi kuliner yang dapat dijelgjahi oleh berbagai elemen
masyarakat di media sosial, khususnya bagi para pelancong / wisatawan lokal
maupun mancanegara. Seiring perkembangannya, berbagai destinasi kuliner di
Kota Bandar Lampung telah mendapatkan rekomendasi serta promo terbaik dari
situs traveler ditingkat nasional, salah satunya dari Traveloka Eats, seperti
dipubliskas pada laman https://mwww.traveloka.com/id. Salah satu destinasi
kuliner di Kota Bandar Lampung tersebut, diantaranya adalah Papa Toms Café,

yang dipublikasi dalam laman https://mwww.travel oka.convid-papa-toms-cafe.



Hal ini juga berkat fenomena keberadaan dan perkembangan penggunaan sosia
media oleh masyarakat di Indonesia, tidak terkecuali di Kota Bandar Lampung ini
yang dimanfaatkan oleh Papa Toms Cafe dengan memanfaatkannya sebagai sosial
media marketingnya, terutama menggunakan sosial media Instagram-nya.
Konten-konten menu yang ditampilkan sosial media Papa Toms Cafe diantaranya
terdiri dari menu yang ditawarkan kepada konsumen, paket promosi potongan
harga produk, dan menu-menu baru. Komunikasi Pemasaran ini dilakukan oleh
Papa Toms Cafe untuk menjalin komunikasi dengan konsumennya sehingga
mendorong konsumennya untuk datang dan menikmati sajian di Papa Toms Cafe.
Selain itu, rasa penasaran konsumen terhadap merek yang terjadi di Papa Toms
Cafe menunjukkan adanya bentuk atau upaya yang dilakukan Papa Toms Cafe
yaitu berupa bentuk pemasaran persuasi atau keinginan mencoba produk-produk
yang selamaini dikenal publik dari kafe tersebut atau dapat disebut sebagai Brand
image (Hasan, 2014). Setelah itu, seringnya promos hingga pemberian
keistimewaan dalam pembelian berulang pada konsumen. Tentu apabila
konsumen akan melakukan pembelian berulang, oleh karena itu menunjukkan
komitmen konsumen yang semakin tidak luntur pada merek (Hasan, 2014).

Sebagal sdlah satu destinas kuliner terfavorit dan populer di Kota Bandar
Lampung, Papa Toms Café bertempat di J. Kyai Mgja No.11 Perumnas Way
Halim, Bandar Lampung 35132 Indonesia, didirikan Thomas Agatha sgjak 2015
lalu itu, merupakan bentuk pencerminan pengembangan bisnis dan kesukaan
mencicipi berbagal kuliner dari seseorang traveler dengan pengalaman berwisata
ke berbagai Negara. Papa Toms Café sendiri mengambil konsep kongko-kongko

bersantal dengan rekan dan keluarga seperti di Negara Malaysia, dan Papa Toms



Café menjadi tempat usaha yang dikelola Thomas Agatha, merupakan bentuk
pengembangan dari outlet Es Krim Goreng Krezz yang sebelumnya dikelolanya
dan telah memiliki lebih dari 50 cabang segjak tahun 2013. Dari hobi mencicipi
berbagai jenis makanan dunia, lalu mengembangkan peluang bisnis berdasarkan
hobi dan kesukaan semakin memotivas Thomas Agatha untuk berkreasi dengan
membuat café dan membuat berbagai jenis makanan dan minuman. Papa Toms
Cafe memiliki beberapa sosial media, namun yang sangat efektif, efisien dan
potensial dalam menjalankan dua peran tersebut, yaitu melaui media Instagram-
nya yakni di akun @papatoms.id (per 23 Januari 2020) dengan pencapaian 24
postingan, 8541 pengikut, 2343 mengikuti, 1008 posts, 295 suka, 289
membicarakan dan 168 memposting pernah berada di sana, yang selau aktif di
akun Instagram-nya.

Upaya yang dilakukan Papa Toms Café dalam membangun citra merek melalui
sosia mediaini dilakukan dengan meningkatkan customer life time value (Damm
dan Monroy, 2011), customer retention dan terutama meningkatkan komunikasi
dengan konsumennya. Hal ini dirasakan pula oleh konsumen Papa Toms Café,
berdasarkan hasil penjelasan Damm dan Rodriguez-Monroy, (2001), menyatakan
bahwa konsumen merasakan nilai tambah (customer life time value) dari
informasi tentang penawaran produk. Seperti yang dilakukan Papa Toms Cafe di
Instagram, sehingga konsumen terdorong untuk melakukan pembelian (customer
retention) (Lombard, 2011), setelah melihat instagram Papa Toms Cafe, dan
merasakan bahwa cafe tersebut menjalin komunikasi pemasaran secara langsung,

proaktif dan reaktif dengan konsumennya.



Dari akun Instagram Papa Toms Cafe, masyarakat secara global, termasuk
masyarakat Kota Bandar Lampung, terutama konsumen Papa Toms Cafe, bisa
merasakan suasana, khususnya menu andalan yakni makan bancakan lezat di Papa
Toms Café. Meski bernama Café, tapi sgjian bancakan di Papa Toms Café tak
kalah dengan sgjian bancakan di restoran ternama lainnya. Pasalnya, bancakan
yang ada di Papa Toms Café menyajikan jenis lauk dan sensasi rasa yang berbeda.
Kuliner tempat bersantap bersama ala bancakan Papa Toms Cafe kini sedang
digandrungi banyak kalangan (pada masa sebelum covid-19). Bancakan tak
hanya menghadirkan beragam menu lezat sga tetapi juga serunya
kebersamaan selama moment makan bersama beralas daun tersebut berlangsung,
yang belum tentu didapat bila makan bersama dengan aas makan terpisah.

Saat ini preferensi konsumen menjadi lebih kritis dalam memiliki kafe atau
restorant kuliner yang ditawarkan pasar baik dari segi kualitas, merek, tempat dan
harga serta pelayanan yang diberikan. Untuk itu resto atau cafe dapat
menyesuaikan produk-produknya dengan preferensi konsumen agar perusahaan
dapat meningkatkan penjualan bahkan mungkin menciptakan pelanggan baru.
Faktor atau atribut yang dianggap mungkin mempengaruhi preferensi konsumen
dalam membeli makanan kuliner di Papa Toms Cafe . Preferensi dapat terbentuk
melalui suatu pola pikir konsumen yang didasarkan oleh beberapa alasan yang
mana terdapat pengalaman yang diperoleh sebelumnya, maksudnya konsumen
merasakan kepuasan dalam membeli makanan kuliner itu dan merasakan
kenikmatan dalam menyantap hidangan kuliner yang dibeli di Papa Toms Cafe
maka konsumen akan terus-menerus membeli dan berlangganan makanan kuliner

tersebut sehingga ketika harapan dari konsumen akan produk tersebut menjadi



kenyataan maupun ketika konsumen merasa nyaman berada lama didalam sebuah
tempat atau toko karena pelayanan yang berikan maka akan tercipta rasa puas
pelanggan.

Selain menu makanan yang memiliki ciri khas dan cita rasa yang berbeda,
keunggulan Papa Toms Café, yang dapat diakses dari akun instagramnya, juga
beberapa kali terliput pemberitaan media.  Seperti  dikutip  dari
https://harianmomentum.conv, Papa Toms Café memiliki keunggulan di desain
interior dan eksterior café yaitu mengetengahkan konsep rumah tinggal dengan
dihiass miniatur tokoh super hero: Supermen, Batman, Hulk, Wonder Women.
Konsep ruangan pengunjung dibagi dua: ruang internal dan eksternal. Ruang
internal dilengkapi dengan fasilitas AC (air conditioner). Sedangkan untuk ruang
eksternal pengunjung bisa bersantai sambil menikmati suasana lalu lintas di Jalan
Ki Maga. Selain itu, keunggulan Papa Toms Café dari akun Instagramnya yang
terjuga terekspos dari https://harianmomentum.cony, memiliki sis menarikdan
berbeda, Papa Toms Café menjadi tempat kongko-kongko bersantai yang nyaman,
kondusif, dan terekomendasi bersama rekan dan keluarga. Untuk keunggulan
kulinernya, seperti dipublikas dari akun Instagram Papa Toms Café juga
memposting dengan sering mengadakan dan menjadi referensi pelatihan para
usahawan enterpreuner disegala bidang bisnis usaha dengan pemilik Papa Toms
Café, Thomas Agatha sebagai pematerinya. Bahkan dari pelatihan enterpreuner di
Papa Toms Café melahirkan puluhan pengusaha muda dan pemula, beserta
pengembangan bisnis ternama serupa lainnya, dibidang kuliner di Kota Bandar
Lampung, baik secara gerai, seperti Bebek Belur, dan Perut Bulat Café.

Keunggulan tersebut, juga dilengkapi dengan eskpos di akun instagram-nya,
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bahwa Papa Toms Café juga memberi kemudahaan home delivery bagi para
konsumen yang memesan berbagai menu makanan atau minuman dari rumah.
Dari segi prestasi membanggakan lainnya, Papa Toms Café menjadi 50 restoran
terbaik (peringkat #48) di Bandar Lampung, karena mendapat kepercayaan dan
rekomendasi langsung dari situs rujukan traveler dan kuliner global-nasional,
https.//www.tripadvisor.co.id. Hal ini berdasarkan data Tripadvisor, bahwa Papa
Toms Café mendapat penilaian 4,0 dan ulasan kualifikas restoran yang
mendapatkan loyalitas konsumen terbaik dikawasan Asia dan Indonesia. Fakta
tersebut berupa pengakuan Papa Toms Café menduduki peringkat ke 61 dari 104
restoran berskalalberstandar Asia di Kota Bandar Lampung serta mendapat
ranking ke 82 dari 144 restoran berskalaberstandar nasiona di Kota Bandar
Lampung. Hal ini didapat melalui hidden observation dan ulasan via perangkat
selular dari tiga opini wisatawan, yang juga sebagai advisor dan kritikus restoran
yang menyatakan penilaian dan ulasannya di situs tersebut, dari waktu kunjungan
April-Jduli 2018, dengan hasil penilaian dan ulasan yang diekspos di situs tersebut
padatanggal 22 Juni, 28 Agustus dan 20 Desember 2018 lalu.

Berdasarkan segala penjabaran diatas, membuat peneliti berkeyakinan ingin
mengetahui seperti apa Brand Image Papa Toms Cafe Di Instagram-nya sehingga
konsumen menunjukan sikap minat pada restoran tersebut. Dari hal tersebut, maka
peneliti melakukan penelitian tesis yang bertguk, “Brand Image Papa Toms Cafe
(Studi Fenomenologi Papa Toms Café Dalam Membangun Brand Image di

Instagram)”
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1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan di atas, penelitian ini merumuskan

masal ah yang diteliti yaitu:

1. Apa motif Papatoms Cafe menggunakan Instagram dalam membangun Brand
Image?

2. Bagaimana makna yang terbentuk dalam membangun Brand I mage Papa Toms
Cafe di Instagram?

3. Pengalaman apa yang didapat Papa Toms Cafe dalam membangun Brand

Image di Instagram?

1.3 Tujuan Pen€litian

Berdasarkan perumusan masalah yang telah disusun, maka tujuan penelitian ini

adalah:

1. Mengetahui motif Papa Toms Café Dalam membangun Brand Image di
Instagram

2. Mengetahui makna yang terbentuk dalam membangun Brand Image Papa
Toms Cafe di Instagram

3. Mengetahui pengalaman yang didapat Papatoms Cafe dalam membangun

Brand Image di Instagram.
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1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1 Manfaat Teoritis

1. Dapat memberikan khasanah ilmu pengetahuan khususnya ilmu komunikasi
yang berkaitan dalam bidang komunikas bisnis. Khususnya terkait segala hal
yang diteliti mengenai Brand Image Papa Toms Café di Instagram

2. Hasil penelitian dapat dijadikan acuan maupun rujukan untuk penelitian sgjenis
atau penelitian lanjutan, khususnya terkait segala hal yang diteliti mengenai

Brand Image Papa Toms Café di Instagram

1.4.2 Manfaat Praktis

1. Diharapkan penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan evaluasi terhadap
segala hal yang diteliti mengena Brand Image Papa Toms Cafe di Instagram

2. Hasil pendlitian ini bermanfaat sebagai masukan bagi Papa Toms Cafe atau
usaha sgenis untuk dapat megoptimalkan kinerja yang dilakukan, terutama

dalam membangun Brand Image di Instagram

1.5 Kerangka Pemikiran

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui motif, makna yang terbentuk, dan
pengalaman yang didapat Papa Toms Café dalam membangun brand image
dimedia sosial Instagram. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif analitik
dengan pendekatan fenomenologi. Teori yang digunakan adalah menggunakan
teori Integrated Marketing Communication (IMC) untuk mengungkapkan motif,
makna dan pengalaman Papa Toms Café dalam membangun brand image melalui

Instagram. Motif merupakan pengertian yang melingkupi penggerak. Alasan atau
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dorongan di dalam manusia lah yang menyebabkan manusia itu berbuat sesuatu.

Menyangkut motif, Schutz dalam buku karangan Engkus Kuswarno (2009),

membaginya menjadi dua, yaitu :

1. Motif untuk (in order to motives), artinya bahwa sesuatu merupakan tujuan
yang digambarkan sebagai maksud, rencana, harapan, minat, dan sebagainya
yang berorientasi pada masa depan.

2. Motif karena (because motives), artinya sesuatu merujuk pada pengalaman

masa lalu individu, karenaitu berorientasi pada masalalu.

Menururt Schutz makna mempunyali dua macam tipe, yakni makna subjektif dan

makna objektif:

a. Makna subjektif merupakan kontruksi realitas tempat seorang mendefinisikan
komponen readlitas tertentu yang bermakna baginya.

b. Makna objektif adalah seperangkat makna yang ada dan hidup dalam kerangka
budaya secara keseluruhan yang dipahami bersama lebih dari sekedar

idiosinkratik.

Sedangkan pegalaman menurut Little John (2009) dalam bukunya yang berjudul
Teori Komunikasi berpendapat bahwa fenomenologi berasums bahwa orang-
orang secara aktif menginterpretasi pengalaman-pengalamannya dan mencoba
memahami dunia dengan pengalaman pribadinya. Ketiga motif, makna dan
pengalaman yang di dapat dari kegiatan Papa Toms Café dalam membangun

brand image di instagram secara sistematis digambarkan pada bagan berikut ini :



Bagan 1. Kerangka Pemikiran
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BAB I1

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Terdahulu

Daam penelitian yang berjudul Brand Image Papa Toms Café (Studi

Fenomenologi pada Papa Toms Café dadam Meningkatkan Brand Image di

Instagram) peneliti menggunakan beberapa penelitian sgenis yang telah ada

sebelumnya sebagai referensi, yaitu penelitian mengenai Komunikas pemasaran,

brand image dan penggunaan Instagram. Beberapa judul tesis dan jurnal yang
penulis jadikan sebagai referensi penelitian terdahulu yaitu:

1. Pendlitian Jurnal Internasional oleh Selvina L. Lengkong, Mariam Sondakh, J.
W. Londadari pada tahun 2017 yang berjudul Strategi Public Relations Dalam
Pemulihan Citra Perusshaan (Studi Kasus Rumah Makan Kawan Baru
Megamas Manado). Strategi pada hakikatnya adalah perencanaan (planning)
dan managjemen (management) untuk mencapai tujuan. Persaingan bisnis yang
semakin ketat dewasa ini menuntut pihak mangemen suatu perusahaan untuk
menggunakan strategi bisnis yang tepat bagi produk atau jasa layanan yang
dijualnya. Perusahaan yang mempunyai citra baik dimata konsumen , produk
dan jasanya relatif lebih bisa diterima konsumen dari pada perusahaan yang
tidek mempunya citra Perusshaan yang memiliki citra positif dimata

konsumen juga cenderung bertahan pada masa krisis. Kalaupun menderita
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kerugian jumlah nominalnya jauh lebih kecil dibanding perusahaan yang
citranya kurang baik. Penyebabnya karena dimasa krisis masyarakat akan
lebih selektif dalam mengkonsumsi dan memilih yang secara resiko memang
aman. Karena itu mereka umumnya memilih berhubungan dengan perusahaan
atau membeli produk-produk yang dipercaya memiliki pelayanan dan kualitas
yang baik. Fokus penelitian ini adalah bagaimana strategi Public Relations
dalam pemulihan citra rumah makan Kawan Baru Megamas Manado dan apa
sgja hambatan apa yang dihadapi oleh Public Relations dalam pemulihan citra.
Penelitian ini menggunakan teori pemulihan citra dari William Benoit.
Pendekatan metode penelitian ini adalah secara kualitatif, dimana
memanfaatkan informan penelitian sebagai sumber data primer dan untuk data
sekunder adalah data pendukung penelitian berupa, data perusahaan yang
diperlukan dalam penelitian ini. Hasil penelitian mendapatkan bahwa : (1)
Strategi Public Relations sangat berperan dalam pemulihan citra Rumah
Makan Kawan Baru dengan melakukan evalusi, pengkgian ulang, perbaikan
pelayanan, serta melakukan kompromi dan negosiasi kepada korban
keracunan. (2) Strategi Public Relations juga sangat berperan dalam
pemulihan citra Rumah Makan Kawan Baru melalui media-media yang
digunakan, seperti media online dan media cetak dalam memberitakan
penjelasan kasus, permintaan maaf kepada masyarakat guna mendapatkan
kembali simpati masyarakat. (3) Pelayanan yang lebih baik dan maksimal
adalah kunci dan tujuan dari Rumah Makan Kawan Baru dalam mendapatkan
kembali citra positif perusahaan, karna kepercayaan kepuasaan dan loyalitas

pelanggan adalah prioritas dari Rumah Makan Kawan Baru.
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2. Nama dan Judul Pendlitian ini adalah Meiliana Agustine dan Y uliana Riana
Prasetyawati dengan Judul Pengaruh kualitas informas Instagram dan
electronic word of mouth terhadap citra Dapurfit. Media sosial saat ini
menjadi salah satu platform untuk menciptakan interaks dan pengalaman
yang berbeda bagi penggunanya. Instagram meruapakan saah satu media
sosial yang paling sering digunakan dengan 53 juta pengguna  aktif.
Instagram awa mulanya digunakan untuk mengunggah foto, video dan
juga tempat berkomunikasi, namun sekarang dapat menjadi sarana
mengembangkan berbagai macam bisnis. Dapurfit ialah salah satu
perusahaan yang menggunakan Instagram untuk mempromosikan bisnis
mereka yang meruapakan katering online penyedia makanan dan minuman
sehat sgjak 2012. Dapurfit bukan satu-satunya akun katering online sehat di
Instagram, ditemukan bahwa ada akun katering online lain yang melakukan
plagiarism atau meniru konten yang dimiliki Dapurfit. Namun, selain
unggahan informasi di konten post instagram Dapurfit, peran penting
konsumen dalam memberikan rekomendasi baik kepada Dapurfit juga
menjadi salah satu peran yang dimainkan. Oleh karena itu, penelitian ini
dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui pengaruh kualitas informasi dan
e-wom dalam social media terkhususnya Instagram terhadap citra perusahaan.
Metodologi penelitian yang digunakan adalah kuantitatif dan melakukan
survel  kepada 100 responden followers Instagram @Dapurfit. Dari hasil
penelitian, didapatkan hasil bahwa 70,9% Citra Perusashaan yang terjadi
dipengaruhi oleh variabel kualitas informas dan eWOM, sedangkan

sisanya yaitu sebesar 29,1% ditentukan oleh faktor-faktor lain. Dengan
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demikian diharapkan Dapurfit dapat terus meningkatkan kualitas informasi
di Instagram @Dapurfit dan juga eWOM sehingga dapat terus dikenal
sebagal katering sehat online terpercaya walau menghadapi  issue
plagiarism dari katering lainnya yang meniru informas dari konten
Dapurfit.

3. Penelitian jurnal komunikasi dan bisnis dengan judul “Strategi Membangun
Citra Hijra Moslem Apparel Melalui Instagram” oleh Mahardiansyah Suhadi
dan Titin Suhartini tahun 2019. Penelitian ini menganalisis tentang bagai mana
strategi Hijra Moslem Apparel membangun citranya melaui Instagram, yakni
dengan pengemasan konten gambar, Caption, dan Design T-Shirt produk.
Ditemukan sebuah fakta di lapangan tentang keunikan Hijra Moslem Apparel
dalam melakukan strategi membangun citranya, maka dari itu tujuan dari
penelitian ini untuk mencari proses perencanaan pengemasan konten gambar,
Caption, dan Design t-shirt produk dalam membangun citranya di Instagram.
Tujuannya untuk memberikan referensi baru tentang kegiatan Public Relations
dalam membangun citra. Penelitian ini menggunakan kajian teoritis konsep PR
dengan penergpan teori pembentukan citra. Teknik pengumpulan data
dilakukan dengan cara wawancara mendalam dan studi kepustakaan. Sehingga,
penelitian ini menghasilkan penerapan kemasan konten gambar, Caption, dan
Design T-Shirt produk.

4. Nama dan Judul Penelitian ini adalah Iga Mauliga Mulitawati, Maya Retnasary
dengan Judul Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Membangun Brand
Image Melalui Sosial Media Instagram (Studi kasus deskriptif komunikasi

pemasaran produk polycrol forte melaui akun instagram @ahlinyaobatmaag).
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Instagram media sosial adalah tempat berkumpulnya orang-orang yang ingin
berbagi informasi dan tempat untuk menjalin pertemanan baru dan berinteraksi
secara online. Karena itu, hari ini banyak akun Instagram media sosial hadir
menggunakan citra merek sebagai bisnis akun karena keberhasilan Instagram
untuk mempromosikan produk dan layanan. Di tengah banyak pesaing
lain yang sama, Polycrol @ahlinyaobatmaag dikelola untuk membangun
citra merek sebaga akun bisnis yang dibuktikan dengan peningkatan
pengikut dan klien. Latar belakang penelitian ini  bertujuan untuk
mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran melalui media
sosia Instagram Polycrol @ahlinyaobatmaag dalam membangun citra merek
serta faktor pendukung dan penghambat komunikasi pemasaran, apa strategi
untuk membangun citra merek Instagram media sosid Polycrol
@ahlinyaobatmaag.Penelitian ini diadakan di PT. Anugrah Nityasa Adika
yang berkantor di Jalan. Slemba Tengah No. 51, Paseban, Kec. Senen,
Kota Jakarta Pusat, Daerah Khusus Ibukota Jakarta 10440. Hasil
penelitian menunjukan strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan
melalui  sosiadl media Instagram Polycrol ~ @ahlinyaobatmaag  untuk
membangun citra merek adalah melaui iklan, penjualan promosi, penjuaan
pribadi, pubilitas, dan pemasaran langsung. Hubungan yang baik dengan klien
dan jaringan yang bak dengan akun bisnis lainnya merupakan faktor
pendukung. Faktor penghambat strategi komunikasi pemasaran dalam
membangun citra merek adalah kurangnya pendidikan tentang pemasaran
media sosia, kurangnya sumber daya manusia, dan anggaran Yyang

terbatas.
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2.1.1 Matriks Penélitian Terdahulu

Penelitian menggunakan penelitian terdahulu sebagai perbandingan dan tolak ukur
serta mempermudah peneliti dalam menyusun penelitian ini.dengan mengutip
hasil penelitian terdahulu untuk mendukung pemahaman yang memiliki kaitannya
dengan penelitian. Adapun pembahasan dari penelitian terdahulu dalam bentuk

tabel matriks, sebagai berikut :



Tabel 2.1. Hasil Pendlitian Terdahulu yang Relevan

No| Judul, Nama Tujuan Teori yang Metode Hasil Perbedaan
Peneliti dan Penelitian digunakan Penelitian Penelitian Penelitian
Jenis
Penelitian
1. | Strategi Public | Tujuan pendlitian | Menggunakan | Metode Hasil penelitiannya: (1) | Perbedaan penelitian ini
Relations Dalam | ini adalah terfokus | teori penelitian secara | Strategi  Public  Relations | fokus peran Strategi Public
Pemulihan Citra | pada  bagaimana | pemulihan kualitatif, dengan | sangat berperan daam | Relations Dalam
Perusahaan (Studi | strategi Public | citra dari | memanfaatkan pemulihan  citra  Rumah | Pemulihan Citra
Kasus Rumah | Relations  dalam | William informan Makan Kawan Baru dengan | Perusahaan mulai  dari
Makan Kawan | pemulihan citra | Benoi penelitian melakukan evalusi, pengkajian | Persaingan bisnis maupun
Baru Megamas | rumah makan sebagai sumber | ulang, perbaikan pelayanan, | strategi bisnis yang tepat
Manado) oleh | Kawan Baru data primer dan | serta melakukan kompromi | bagi produk atau jasa
Selvina L. | Megamas Manado untuk data | dan negosias kepada korban | layanan yang dijua. Selain
Lengkong, dan a@pa sga sekunder adalah | keracunan. (2) Strategi Public | itu  perusahaan  yang
Mariam Sondakh, | hambatan apa yang data pendukung | Relations berperan dalam | mempunyai  citra bak
J W. Londa | dihadapi oleh penelitian pemulihan  citra  Rumah | dimata konsumen , produk
(Pendlitian Jurnal | Public  Relations berupa, data | Makan melalui media yang | dan jasanya relatif lebih
Internasional) dalam  pemulihan perusahaan yang | digunakan, seperti media | bisa diterima konsumen
citra diperlukan ddam | online dan cetak dalam | dari pada perusahaan yang
penelitian ini. memberitakan penjelasan | tidak mempunyai citra,
kasus, permintaan  maaf | termasuk dimasa krisis.
kepada masyarakat guna | Sedangkan pendlitian saya
mendapatkan kembali simpati | difokuskan pada Instagram
masyarakat. (3) Pelayanan | sebagai media Brand

yang lebih baik dan maksimal
adalah kunci dan tujuan dari

Image pada Papa Toms
Cafe,

TZ



Rumah Makan Kawan Baru
dalam mendapatkan kembali

citra  positif  perusahaan,
karena kepercayaan kepuasaan
dan loydlitas  pelanggan

menjadi prioritas

Pengaruhkualitas
informasi
Instagram dan
electronic word of
mouth terhadap
citra dapurfit oleh
Meiliana Agustine,
Yuliana Riana
Prasetyawati

Tujuan pendlitian
dilakukan  untuk
mengetahui
pengaruh  kualitas
informasi dan e
wom dalam social
media terkhususnya
Instagram terhadap
citra perusahaan.

Teori yang
digunakan
yakni teori
electronic
Word of
Mouth (e
WOM) untuk
mengetahui
citra
@Dapurfit di
Instagram.

Metodol ogi
penelitian  yang
digunakan
adalah
kuantitatif
melakukan
survei kepada
100  responden
followers
Instagram
@Dapurfit

dan

Hasil pendlitian ini didapatkan
hasil bahwa 70,9% Citra
Perusshaan  yang terjadi
dipengaruni  oleh  variabel
kualitas informasi dan e
WOM, sedangkan sisanya
yaitu  sebesar 29,1%
ditentukan oleh faktor-faktor
lain. Dengan demikian
diharapkan Dapurfit  dapat
terus meningkatkan kualitas
informasi di Instagram
@Dapurfit dan juga eWOM
sehingga dapat terus dikenal
sebaga katering sehat online
terpercaya walau
menghadapi issue plagiarism
dari katering lainnya yang
meniru informasi dari konten
Dapurfit..

Perbedaan  penditiannya
terletak kepada penelitian
tersebut untuk mengetahui
pengaruh kualitas
infformasi dan eWOM
dalam socid media
terkhususnya  Instagram
terhadap citra perusahaan..
Sedangkan penelitian saya
difokuskan pada peran
media sosial Instagram
untuk membangun Brand
Image pada Papa Toms
Café

ac



Strategi
Membangun Citra
Hijra Modem
Apparel  Melaui
Instagram oleh
Mahardiansyah
Suhadi Titin
Suhartini

penelitian ini untuk
mencari proses
perencanaan

pengemasan konten
gambar, Caption,
dan Design t-shirt

produk dalam
membangun
citranya di
Instagram.
Tujuannya  untuk
memberikan
referensi baru
tentang  kegiatan
Public  Relations

dalam membangun
citra.

Penelitian ini
menggunakan
kajian teoritis
konsep PR
dengan
penerapan
teori
pembentukan
citra

Penelitian
menggunakan
studi
fenomenol ogi.

ini

Strategi Pengemasan Konten
Gambar yang digunakan Hijra
Modem  Apparel adalah
dengan menggunakan model
(talent) dengan kriteria
berjanggut, hal ini digunakan
untuk membangun persepsi
produk Hijra Mosem Apparel
karena dengan model
berjanggut sinkron dengan
produk yakni Islamic Clothing
(busana Islami). Caption Hijra
Modem Apparel yang
menggunakan Caption berupa
Bahasa Inggris serta Informasi
produk yang di terapkan
merupakan salah satu strategi
agar Hijra Mosem Appare
terlihat mengikuti trend anak
muda Bandung yang
cenderung melihat Bahasa
Inggris merupakan Bahasa
Universal. Hijra Modem
Apparel  yang menggunakan

Instagram  sebagai media
komunikasinya untuk
membangun  citra  sdlain

Perbedaan penelitiannya
terletak kepada
Membangun Citra Hijra
Modem Apparel melalui
Instagram agar konsumen
ikut bereran dalam
melaksanakan konsep
Islamic Clothing yakni

mel akukan dakwah
sederhana berupa
remainder kepada
masyarakat sekitar dengan
menggunakan produk Hijra
Modem
Apparel.Sedangkan
penelitian saya difokuskan
pada peran Instagram
sebagai media untuk
membangun Brand Image
pada Papa Toms Café

ee



kemasan konten gambar dan
Caption Bahasa Inggris, juga
membangun citranya melalui
Design  produk. Design
termasuk ke dalam wujud
dorongan  motivasi  agar
konsumen ikut berperan dalam
melaksanakan konsep Islamic
Clothing yakni berdakwah
sederhana berupa remainder
kepada masyarakat sekitar
apabilakonsumen  memakai
produk Hijra Mosem Apparel
berarti turut serta berdakwah
melalui fashion.

Judul Strategi
Komunikasi
Pemasaran Dalam
Membangun

Brand Image
Melalui Sosial
Media Instagram
(Studi kasus
deskriptif
komunikasi

pemasaran produk
polycrol forte

Penelitian ini
bertujuan untuk
mengetahui
bagaimana strategi
komunikasi

pemasaran melalui
media sosial
Instagram Polycrol
@ahlinyaobatmaag
dalam membangun
citra merek serta
faktor pendukung

Teori yang
digunakan
yakni  Teori
Bauran
Pemasaran

Pendekatan
secara kualitatif
sebagai prosedur
penelitian  yang
menghasilkan
data  deskriptif
berupa kata-kata
tertulis atau lisan
dari orang-orang
atau perilaku
yang diamati.

Hasil penelitian menunjukan

strategi komunikasi
pemasaran yang dilakukan
melalui social media
Instagram Polycrol

@ahlinyaohatmaag untuk
membanguncitramerek adalah

melalui iklan, penjuaan
promosi, penjualan pribadi,
pubilitas, dan pemasaran
langsung. Hubungan yang

baik dengan klien dan

Perbedaan  penditiannya
terletak kepada penelitian
tersebut untuk mengetahui
strategi komunikasi
pemasaran yang
dilakukan melalui sosial
media Instagram Polycrol
@ahlinyaobatmaag untuk
membangun citra merek
perusahaan. Sedangkan
penelitian saya difokuskan
pada peran media sosal

ve



melalui akun | dan  penghambat
instagram komunikasi
@ahlinyaobatmaa | pemasaran, apa
Q) oleh lga | strategi untuk
Mauliga membangun  citra
Mulitawati, Maya | merek  Instagram
Retnasary media sosial
Polycrol
@ahlinyaobatmaag.

jaringan yang bak dengan
akun bisnis lainnya
merupakanfaktor pendukung
Faktorpenghambat  strategi
komunikasi pemasarandalam
membangun citra merek
adalahkurangnya pendidikan
tentangpemasaranmediasosial,
kurangnya sumberdaya
manusia, dan anggaran yang
terbatas.

Instagram untuk
membangun Brand Image
pada Papa Toms Café

Benang merah dari keempat penelitian yang relevan ini adalah sangat penting untuk membangun brand image (citra merek)dalam
mengembangkan usaha sehingga dapat diterima oleh pasar dan mudah ditemukan oleh konsumen khususnya di media social Instagram
yang kemudian secaratidak langsung akan meningkatkan penjualan dan laba perusahaan..(sumber : pendapat peneliti, Rabu 15

November 2020).

14
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2.2. Landasan Teori

2.2.1.Fenomenologi

Fenomenologi berasal kataphenomenon yang berarti realitas yang tampak. Dan
logos yang berarti ilmu. Jadi fenomenologi itu ialah ilmu yang berorientasi untuk
mendapatkan penjelasan dari reditas yang tampak. Little John (2009)dalam
bukunya yang berjudul Teori Komunikas berpendapat bahwa “Fenomenologi
berasumsi bahwa orang-orang secara aktif menginterpretasi pengalaman-

pengalamannya dan mencoba memahami dunia dengan pengalaman pribadinya”

Teori fenomenologi menurut Alfred Schutz mengatakan bahwa fenomenologi
tertarik dengan pengidentifikasian masalah dari dunia pengalaman inderawi yang
bermakna, suatu hal yang semula yang terjadi di dalam kesadaran individual kita
secara terpisah dan kemudian secara kol ektif, di dalam interaks antara kesadaran-
kesadaran. Bagian ini adalah suatu bagian dimana kesadaran bertindak (act) atas
data inderawi yang masih mentah, untuk menciptakan makna, dimana cara-cara
yang sama sehingga kita bisa melihat sesuatu yang bersifat mendua dari jarak

tersebut.

Menurut Schutz cara mengidentifikasikan makna luar dari arus utama pengalaman
adalah melalui proses tipikasi, yaitu proses pemahaman dan pemberian makna
terhadap tindakan akan membentuk tingkah laku. Dalam ha ini termasuk
membentuk penggolongan atau klasifikasi dari pengalaman dengan melihat
keserupaannya. Maka dalam arus pengalaman dilihat dari objek tertentu pada
umumnya memiliki ciri-ciri khusus, bahwa mereka bergerak dari tempat ke

tempat, sementara lingkungan sendiri mungkin tetap diam.Maka fenomenologi
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menjadikan pengalaman sesungguhnya sebagai data dasar dari redlitas, sebagai
suatu gerakan dalam berfikir fenomenologi (phenomenology) dapat diartikan
sebagal upaya studi tentang pengetahuan yang timbul karena rasa ingin tahu.
Objeknya berupa ggjaa atau kegjadian yang dipahami melalui pengalaman secara

sadar (concius experience).

Tujuan utama fenomenologi adalah mempelgjari bagaimana fenomena di alami
kesadaran, pikiran, dan dalam tindakan, seperti sebagaimana fenomena tersebut
bernilai atau diterima secara estetis atau fenomenologi mencoba mencari
pemahaman bagamana manusia mengkontrukss makna dan konsep-konsep
penting dalam kerangka intersubjektif. Intersubjektif karena pemahaman kita
mengenal dunia di bentuk oleh hubungan kita dengan orang lain. Walaupun
makna yang kita ciptakan dapat di telusuri dalam tindakan, karya, dan aktivitas

yang kitalakukan, tapi tetap saja ada peran orang lain di dalamnya.

Fenomenologi menganggap bahwa pengalaman yang aktual sebagai data tentang
realitas yang dipelgjari. Kata ggjaa (phenomenom) yang bentuk jamaknya adalah
phenomena merupakan istilah fenomenologi di bentuk dan dapat diartikan sebagai
suatu tampilan dari objek. Kgadian atau kondisi-kondiss menurut persepsi.
Penelaahan masalah dilaksanakan dengan multi perspektif atau multi sudut
pandang.Juga seperti yang dikatakan oleh Alfred Schutz dalam buku Kuswarno
yang berjudul Fenomenologi, bahwa inti dari pemikirannya adalah “Bagaimana
memahami tindakan sosial melalui penafsiran, Schutz meletakan hakikat manusia
dalam pengalaman subjektif, terutama ketika mengambil tindakan dan mengambil

sikap terhadap dunia kehidupan sehari-hari. Dalam hal ini Schutz mengikuti
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pemikiran Husserl, yaitu proses pemahaman actual kegiatan kita, dan pemberian
makna terhadapnya, sehingga ter-refleksi dalam tingkah laku. (Kuswarno 2009).
Adapun studi fenomenologi bertujuan untuk menggali kesadaran terdalam para
subyek mengenai pengalaman beserta maknanya. Sedangkan pengertian fenomena
dalam studi Fenomenologi adalah pengalaman atau peristiwa yang masuk ke

dalam kesadaran subjek.

Fenomenologi Alfred Schutz dijelaskan bahwa tindakan manusia dilatarbel akangi
oleh dua hal. Pertama, because motive (motif sebab) yaitu yang melatarbel akangi
manusia melakukan suatu tindakan. Kedua, in order to motive (motif tujuan) yaitu
tujuan yang ingin dicapai manusia terkait dengan tindakan yang mereka
kerjakan.Penelitian ini difokuskan pada brand image yang dilakukan oleh Papa
Toms Cafe di instagram.Schutz juga membedakan tentang makna. Makna
berkaitan dengan bagaimana aktor menentukan aspek apa yang penting dari
kehidupan sosianya. Sementara motif menunjuk pada aasan seseorang
melakukan sesuatu. Selain itu studi fenomenologi bertujuan untuk menggali

kesadaran terdalam para subyek mengena pengalaman

2.2.1.1 Motif

Motif merupakan pengertian yang melingkupi penggerak. Alasan atau dorongan
di dadlam manusia lah yang menyebabkan manusia itu berbuat sesuatu. Semua
tingkah laku manusia pada hakikatnya mempunyai motif. Motif manusia bisa
bekerja secara sadar dan tidak sadar. Untuk mengerti tingkah laku manusia
dengan lebih sempurna, harus mengerti dahulu apa dan bagaimana motifmotifnya

daripada tingkah lakunya. Motif manusia merupakan dorongan, hasrat, keinginan,
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dan tenaga penggerak lainnya, berasal dari dalam dirinya, untuk lakukan sesuatu.
Motif memberikan tujuan dan arah pada tingkah laku manusia. Jadi, istilah motif
erat kaitannya dengan gerak yaitu gerakan yang dilakukan oleh
manusi a/perbuatan/tingkah laku. Adapun definisi motif menurut para ahli yaitu :
a. Menurut Sherif (1956) motif adalah suatu istilah generik yang meliputi semua
faktor internal yang mengarah pada berbagai jenis perilaku yang bertujuan, semua
pengaruh internal, seperti kebutuhan yang berasa dari fungs organisme,
dorongan dan keinginan, aspirasi, dan selera sosia yang bersumber dari fungs
tersebut.
b. Menurut Giddens (1991) motif adalah impuls atau dorongan yang memberi
energi pada tindakan menusia sepanjang lintasan kognitif ke arah pemuasan
kebutuhan. Motif tidak harus dipersepsikan secara sadar, karena lebih kepada
keadaan perasaan.
c. Menurut Nasutin, Motif adalah segala daya yang mendorong seseorang untuk
mel akukan sesuatul.
d. Menurut Guralnik (1979) dalam Webster's New World Dictionary, motif
adalah suatu perangsang dari dalam, gerak hati, yang menyebabkan seseorang
melakukan sesuatul.
Menyangkut motif, Schutz dalam buku karangan Engkus Kuswarno (2009),
membaginya menjadi dua, yaitu :
1. Motif untuk (in order to motives), artinya bahwa sesuatu merupakan tujuan
yang digambarkan sebagai maksud, rencana, harapan, minat, dan sebagainya

yang berorientasi pada masa depan.
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2. Motif karena (because motives), artinya sesuatu merujuk pada pengalaman

masa lalu individu, karenaitu berorientasi pada masalalu.

2.2.1.2 Makna

Makna dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia berarti arti, maksud pembicara atau

penulis. Menururt Schutz makna mempunya dua macam tipe, yakni makna

subjektif dan makna objektif.

a. Makna subjektif merupakan kontruksi realitas tempat seorang mendefinisikan
komponen readlitas tertentu yang bermakna baginya.

b. Makna objektif adalah seperangkat makna yang ada dan hidup dalam kerangka
budaya secara kesdluruhan yang dipahami bersama lebih dari sekedar
idiosinkratik.

Fenomenologi Schutz memberikan tawaran akan cara pandang baru terhadap

fokus kgian penelitian dan penggalian terhadap makna yang terbangun dari

realitas kehidupan sehari-hari yang terdapat di dalam penelitian secara khusus dan

dalam kerangka luas pengembangan ilmu sosial. (Stefanus, 2005)

2.2.1.3 Pengalaman

Fenomenologi merupakan cara yang digunakan manusia untuk memahami
dunia melalui pengalaman langsung. Fenomenologi menjadikan pengalaman
sebenarnya sebagal data utama dalam memahami realitas. Apa yang dapat
diketahui seseorang adalah apa yang dialaminya. Orang mengetahui pengalaman
atau peristiwa dengan cara mengujinya secara sadar melalui perasaan dan persepsi
yang dimiliki orang bersangkutan. Asumsi pokok fenomenologi adalah manusia

secara aktif menginterpretasikan pengalamannya dengan memberikan makna atas
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sesuatu yang dialaminya. Little John (2009) dalam bukunya yang berjudul Teori
Komunikasi berpendapat bahwa:

Fenomenologi berasumsi bahwa orang-orang secara aktif menginterpretas
pengalaman-pengalamannya dan mencoba memahami dunia dengan
pengalaman pribadinya.

Teori fenomenologi menurut Alfred Schutz mengatakan bahwa fenomenologi
tertarik dengan pengidentifikasian masalah dari dunia pengalaman inderawi yang
bermakna, suatu hal yang semula yang terjadi di dalam kesadaran individual kita
secara terpisah dan kemudian secara kol ektif, di dalam interaks antara kesadaran-
kesadaran.

Menurut Schutz cara mengidentifikasikan makna luar dari arus utama pengalaman
adalah melalui proses tipikas, yaitu proses pemahaman dan pemberian makna
terhadap tindakan akan membentuk tingkah laku. Dalam hal ini termasuk
membentuk penggolongan atau klasifikasi dari pengalaman dengan melihat
keserupaannya.

Maka fenomenologi menjadikan pengalaman sesungguhnya sebagai data dasar
dari realitas, sebaga suatu gerakan dalam berfikir fenomenologi (phenomenol ogy)
dapat diartikan sebagai upaya studi tentang pengetahuan yang timbul karena rasa
ingin tahu. Objeknya yaitu berupa gejala atau keadian yang dipahami melalui
pengalaman secara sadar (concius experience).

Fenomenologi menganggap bahwa pengalaman yang aktual sebagai data tentang
realitas yang dipelgari. Kata ggjala (phenomenom) yang bentuk jamaknya adalah
phenomena merupakan istilah fenomenologi di bentuk dan dapat diartikan sebagai

suatu tampilan dari objek. Kegjadian atau kondisi-kondisi menurut persepsi. Juga
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seperti yang dikatakan Schutz dalam buku Kuswarno (2009) yang berjudul

Fenomenologi, bahwainti dari pemikirannya adalah :

”Bagaimana memahami tindakan sosial melalui penafsiran, Schutz
meletakan hakikat manusia dalam pengalaman subjektif, terutama ketika
mengambil tindakan dan mengambil sikap terhadap dunia kehidupan sehari-
hari. Dalam hal ini Schutz mengikuti pemikiran Husserl, yaitu proses
pemahaman actual kegiatan kita, dan pemberian makna terhadapnya,
sehingga ter-refleksi dalam tingkah laku™.

2.2.2 Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran (ataumarketing communication) adalah sarana di mana

perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen

secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual.

Namun secara general, para ahli sudah merangkum berbagai pendapatnya

mengenai pengertian komunikasi pemasaran tersebut, diantaranya:

a)

b)

Komunikas pemasaran mempresentasikan "suara’ perusahaan dan mereknya
serta merupakan sarana di mana perusshaan dapat membuat dialog dan
membangun hubungan dengan konsumen. Komunikasi pemasaran (marketing
communication) adalah sarana di mana perusahaan berusaha menginformasi-
kan, membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak
langsung tentang produk dan merek yang dijual. Komunikasi pemasaran
mempresentasikan "suara’ perusahaan dan mereknya serta merupakan sarana
dimana perusahaan dapat membuat dialog dan membangun hubungan dengan

konsumen, (Terence Shimp, 2003).

Komunikas pemasaran adalah salah satu bentuk komunikasi yang biasa
diterapkan dalam dunia usaha karena mengandung “konsep perencanaan

komunikasi pemasaran yang mengacu kepada nilai tambah rencana-
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rencana komprehensif yang mengkaji peran strategis masing-masing bentuk
komunikasi dan memadukan untuk meraih kejelasan, konsistensi dan dampak

komunikasi maksimal melalui pengintegrasian pesan” (Sulaksana, 2003)

Komunikas pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha
menciptakan kesadaran atau pengetahuan mengenai produk dengan berbagai
atributnya, menginformasikan kelebihan produk, menciptakan citra produk,
atau menciptakan sikap positif, preferensi, dan keinginan membeli produk

yang dikomunikasikan (Morissan, 2007).

Don E.Schultz, Stanley Tannenbaum dan Robert Lauterborn dalam buku
mereka “Integrated Marketing Comunications” (1994) memandang
komunikasi pemasaran sebagai kontinum dari mulai tahap perancangan
(design) produk, Distribusi, sampai ke kegiatan promosi (melalui iklan,
pemasaran langsung dan special Events dan tahap pembelian dan penggunaan

di kalangan konsumen. (dalam Hayyah, 2010, Karya lImiah IPB)

Komunikas pemasaran adalah proses mangemen suatu perusahaan untuk
melakukan dialog kepada berbagai audiens perusahaan, dengan
mengembangkan, menyampaikan, dan mengevaluas serangkaian pesan

kepada kel ompok stakeholder yang teridentifikas (Fill, 1999).

Komunikasi pemasaran merupakan proses yang dilakukan oleh perusahaan
dalam mengkoordinasikan beberapa elemen promosi dan kegiatan pemasaran
lainnya sehingga terjalin komunikasi dengan konsumen perusahaan (Belch &

Belch, 2004).



Dari beberapa definisi para ahli dapat dikatakan komunikasi pemasaran adalah
kegiatan/aktifitas pemasaran dengan cara proses komunikasi. Menurut Lovelock
dan Wright (2007), dalam Hayyah, (2010, Karya IImiah IPB): berdasarkan ruang
lingkupnya, maka pemasaran adalah bagian dari tugas-tugas jasa yang diserahkan

untuk pelaksanaan komunikasi pemasaran mencakup:

1) Menginformasikan dan mendidik calon pelanggan tentang perusahaan dan

barang dan jasa yang ditawarkan.

2) Membujuk pasar sasaran bahwa produk jasa tertentu menawarkan solus
terbaik bagi kebutuhan-kebutuhan mereka, dibandingkan dengan yang

ditawarkan perusahaan pesaing.

3) Mengingatkan kembali pelanggan tentang produk tersebut dan memotivasi

mereka untuk bertindak.

4) Memelihara hubungan dengan pelanggan yang sudah ada dan memberikan
berita terbaru dan informasi lebih lanjut tentang bagaimana mendapatkan hasil

terbaik dari produk-produk perusahaan tersebut.

Menurut laporan lembaga konsultan marketing Amerika, American Marketing
Association, 2016, yang dikutip oleh Philip Kotler dan. Keller Kevin Lane (Kotler
& Kdler (2016), yang diterjemahkan oleh Bob Sabran (2009) dalam
mengaplikasikan bentuk komunikasi pemasaran, pihak-pihak yang terlibat dalam
perilaku komunikasi pemasaran, harus memperhitungkan aspek penting dalam

mel aksanakan praktek tersebut, seperti :



b)

d)

f)

9)
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Kesadaran: Jika sebagian besar konsumen sasaran tidak menyadari produk,
tugas komunikator adalah membangun kesadaran dengan memperkenalkan
produk dengan informasi awal seperti nama produk.

Pengetahuan: Informasi lebih dalam mengenai produk. Konsumen sasaran
mungkin memiliki kesadaran tetapi tidak tahu banyak tentang produk.
Pengetahuan sangat penting untuk diberikan kepada sasaran agar informasi
yang dimiliki sasaran tentang produk menjadi lengkap.

Rasa suka: Jika konsumen sasaran mengetahui merek, apa yang mereka
rasakan tentang merek tersebut? Dalam ha ini komunikator harus bisa
membangkitkan rasa suka konsumen sasaran terhadap produk.

Preferensi: Konsumen sasaran mungkin menyukai produk, tetapi tidak lebih
baik dibandingkan produk lain. Komunikator harus berusaha membangun
preferensi konsumen dengan membandingkan kualitas, nilai, kinerja, dan fitur
lain terhadap pesaing.

Keyakinan: Komunikator harus membangun dan memperkuat keyakinan dan
minat konsumen sasaran untuk membeli.

Pembelian: Konsumen sasaran memiliki keyakinan dan minat yang kuat,
namun tidak cukup tergerak untuk membeli.

Berani Meyakinkan: Komunikator harus mengarahkan konsumen agar
mengambil langkah terakhir untuk membeli dengan cara menawarkan produk
dengan harga terjangkau, menawarkan premi, atau membiarkan konsumen

mencoba produk.
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2.2.3 Teori Integrated Marketing Communication (IMC)

Pada penelitian ini peneliti menggunakan teori “Integrated Marketing
Coomunication (IMC)”. Berikut ini adalah skema dari penggambaran teori
Integrated Marketing Communication tersebut.Komunikasi pemasaran terpadu
atau Integrated Marketing Communication (IMC) adalah sebuah konsep dimana
suatu perusahaan mengintegrasikan dan mengkoordinasikan berbagai saluran
komunikas untuk mengirim pesan yang jelas, konsisten, dan meyakinkan
berkenaan dengan perusahaan dan produknya. (Kotler dan Amstrong; 2005). Hal

tersebut tampak pada gambar 2.0 berikut :

Advertising

Personal Sales
selling promotion

Marketing

communications )

Interactive Events and
marketing experiences

Gambar 1.0 SiklusIMC

Dalam teori IMC, terdapat langkah-langkah proses yang dilakukan dalam

perusahaan, yaitu :
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1. Kenali target konsumen
Sebelum menyusun rencana, selalu pastikan terlebih dahulu yang akan menjadi
konsumen kamu. Lakukan analisa terhadap produk. Cari tahu orang-orang
seperti apa yang bersedia untuk membeli produk atau menggunakan jasa dari
perusahaan, lalu kelompokkan mereka berdasarkan kategori seperti umur, gaya
hidup, income, dan lain-lain. Hal ini harus dilakukan karena tidak semua orang
akan membeli produk atau menggunakan jasa dari perusahaan. Selalu
komunikasikan pesan kepada target konsumen yang spesifik. Ini akan
membantu pesan agar tersampaikan dengan baik dan di saat yang bersamaan,
itu akan menghemat biaya pengel uaran perusahaan.

2. Menganalisa situasi
Selanjutnya, lakukan analisa yang mendalam mengenai produk. Analisa
terhadap produk yang ditawarkan oleh pihak kompetitor. Pelgjari keunggulan
dan kekurangan dari kompetitor

3. Membuat marketing objectives
Tentukan tujuan dari marketing. Semua ha yang berkaitan dengan
pemasarannya, seperti isi pesan, konsep, dan media akan bersumber pada
tujuan produk, ataupun penyaluran jasa yang dibebankan perusahaan.

4. Menyusun strategi
Melihat kembali tujuan apa yang ingin dicapai. Itulah yang akan menentukan
perusahaan dalam menyusun strategi pemasarannya. Pada tahap ini, perusahaan
harus mencari ide dalam hal konsep dan tema. Kemudian susun pesan yang
ingin disampaikan. Tentukan juga bagamana cara perusahaan akan

menyampaikannya. Apakah dalam bentuk video, gambar, atau tulisan. Lalu
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tentukan saluran komunikasinya. Setelah itu baru perusahaan dapat
menentukan channel apa yang akan digunakan. Apakah akan beriklan di tv,
mengadakan event, melakukan promosi, atau terjun di social media

5. Evaluas
Akhiri strategi marketing dengan evaluasi. Evaluasi kembali mulai dari target

konsumen, tujuan, dan strategi yang digunakan.

2.2.3.1 Bauran Komunikasi Pemasaran

Definisi bauran pemasaran menurut Kotler dan Armstrong (2001) adalah
seperangkat alat pemasaran taktis dan terkontrol yang dipadukan oleh perusahaan
untuk menghasilkan respon yang diinginkan pasar sasaran. Bauran pemasaran
terdiri atas segala sesuatu yang dapat dilakukan perusahaan untuk mempengarunhi
permintaan produknya. Kemungkinan- kemungkinan itu dapat dikelompokkan
menjadi empat kelompok variabel yang dikenal dengan “Empat P”: product, price,

place, promotion (produk, harga, distribusi, dan promosi).

a. Product (produk)
Menurut Kotler dan Armstrong  (2008), produk adalah segala sesuatu
yang dapat ditawarkan ke pasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, dimiliki,
digunakan, atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau
kebutuhan pemakainya.

b. Price (harga)
Pengertian harga menurut Kotler dan Armstrong (2008) adalah jumlah
semua nila  yang konsumen tukarkan daam rangka mendapatkan

manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu barang ataupun jasa
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c. Place (tempat)
Menurut Kotler (2007) Tempat (Place) termaksud berbaga aktivitas yang
dilakukan perusahaan untuk membuta produk dapat di peroleh dan
tersedia bagi pelanggan sasaran. Lokasi sering pula disebut sebagai saluran
distribusi yaitu suatu perangkat ~ organisas yang  saling tergantung
dadam penyedia suatu produk atau jasa untuk digunakan atau
dikonsumsi oleh konsumen atau pengguna bisnis. Sebelum produsen
memasarkan produknya, maka sudah ada perencanaan tentang pola distribusi
yang akan dilakukan. Disini  pengting sekali  perantara memiliki
saluran distribusinya. Perantara ialah sangat penting karena dalam segala hal,
mereka lah yang berhubungan langsung dengan konsumen.

d. Promotion (promosi)
Promosi menurut Kotler dan Amstrong (2008) merupakan suatu program

yang memberi informasi kepada konsumen mengenai keunggulan produk.

Keempat unsur bauran pemasaran tersebut saling berhubungan dan berpenganruh
satu sama lain, sehingga harus diupayakan untuk menghasilkan suatu kegiatan
komunikasi pemasaran yang mengarah pada kepuasan konsumenuntuk
memperoleh respon yang diinginkan di dalam target pasar. Bauran komunikasi
pemasaran terdiri dari delapan model komunikasi pemasaran yang utama, yaitu:

(Kotler & Keller, 2009)

a) Iklan: Adalah struktur informasi dan susunan komunikasi non persona yang
dibiaya dan bersifat persuasif dan promosi tentang produk, jasa atau ide oleh

sponsor yang teridentifikasi melalui berbagal macam media.
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d)

f)

9)

h)
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Promosi penjualan: Berbagai insentif jangka pendek untuk mendorong
percobaan atau pembelian produk atau jasa.

Acara dan pengalaman: Kegiatan dan program yang disponsori perusahaan
yang dirancang untuk menciptakan interaksi harian atau interaksi yang
berhubungan dengan merek tertentu.

Hubungan masyarakat dan publisitas. Beragam program yang dirancang untuk
mempromosikan atau melindungi citra perusahaan atau produk individunya.
Pemasaran langsung: Penggunaan surat, telepon, faksimile, e-mail, atau
internet untuk berkomunikas secara langsung dengan atau meminta respon
atau dialog dari pelanggan.

Pemasaran interaktif: Kegiatan dan program online yang dirancang untuk
melibatkan pelanggan dan secara langsung atau tidak langsung meningkatkan
kesadaran, memperbaiki citra, dan menciptakan penjualan produk dan jasa.
Pemasaran dari mulut ke mulut: Komunikas lisan, tertulis, dan elektronik
antarmasyarakat yang berhubungan dengan keunggulan atau pengalaman
membeli atau menggunakan produk atau jasa.

Penjualan personal: Interaks tatap muka dengan satu atau lebih pembeli
prospektif untuk tujuan melakukan presentasi, menjawab pertanyaan, dan

pengadaan pesanan.

2.3 Landasan Konsep

2.3.1 Brand Image

Brand (merek) merupakan salah satu asset perusahaan yang paling berharga.

Pengertian merek berdasarkan UU Merek No. 15 Tahun 2001 pasal 1 ayat 1 yang

dikutip oleh Tjiptono (2011) merek adalah tanda yang berupa gambar, nama, kata,
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huruf huruf, angka angka, susunan warna, atau kombinasi dari unsur unsur
tersebut yang memiliki daya pembeda dan digunakan dalam kegiatan perdagangan
barang atau jasa. Menurut Utami (2010) brand (merek) adalah suatu nama atau
simbol pembeda, seperti misalnya logo, yang mengidentifikasi produk atau jasa
yang ditawarkan oleh penjua dan membedakan produk atau jasa itu dari atau
dengan penawaran pesaing. Sebelum memberi nama brand (merek), suatu
perusahaan memiliki beberapa definisi kriteria sebagai patokan untuk menjadi
elemen merek yang membedakan satu merek dengan merek lainnya. Menurut

Kotler dan Keller (2016) definisi kriteriamerek yaitu:

a) Dapat diingat (Memorable), yaitu nama merek yang mudah diulang dan diingat
oleh konsumen. Contohnya nama yang pendek seperti Puffs.

b) Memiliki arti (Meaningful), yaitu nama merek yang memiliki arti kredibel.
Contohnya Die Hard auto batteries.

c) Dapat disukai (Likeable), yaitu nama merek yang dapat disukai semua
kalangan. Contohnya flickr photo sharing.

d) Dapat ditransfer (Transferable), yaitu nama merek yang dapat diadaptasi dari
nama sesuatu. Contoh situs jual beli online Amazon.com, amazon merupakan
nama sungai terpanjang di dunia.

€) Dapat disesuaikan (Adaptable), yaitu nama merek yang sesuai dengan keadaan
sekarang.

f) Dapat dilindungi (Protectable), yaitu nama merek yang dapat dilindungi
legalisasinya. Contoh Scotch Tape.

Salah satu hal yang memegang peranan penting dalam pemasaran adalah brand

(merek). Terdapat beberapa perbedaan antara produk dengan merek. Produk
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merupakan sesuatu yang dihasilkan oleh pabrik dan mudah ditiru oleh para

pesaing. Sedangkan merek merupakan sesuatu yang dibeli oleh kosumen,

memiliki nilai dan identitas atau ciri tertentu yang dilindungi secara hukum
sehingga tidak dapat ditiru oleh pesaing. Berikut ini beberapa definis brand

(merk), yakni:

a) Brand atau merek adalah janji penjua untuk menyampaikan kumpulan sifat,
manfaat, dan jasa spesifik secara konsisten kepada pembeli (Kotler, Armstrong,
1997).

b) Brand adalah ide, kata, desain grafis dan suara/bunyi yang mensimbolisasikan
produk, jasa, dan perusahaan yang memproduks produk dan jasa tersebut
(Janita, 2005).

c) King dalam Temporal, dan Lee (2002) mengatakan bahwa produk adalah
sesuatu yang dibuat didalam pabrik, merek adalah sesuatu yang dibeli oleh
konsumen. Produk dapat ditiru pesaing, merek adalah unik.

Brand adalah identitas tambahan dari suatu produk yang tak hanya

membedakannya dari produk pesaing, namun merupakan janji produsen atau

kontrak kepercayaan dari produsen kepada konsumen dengan menjamin
konsistensi bahwa sebuah produk akan selau dapat menyampaikan nilai yang
diharapkan konsumen dari sebuah produk.Merek dapat memiliki enam level

pengertian (Kotler, 2002):

a. Atribut. Atribut berarti bahwa merek mengingatkan pada atibut-atribut tertentu

b. Manfaat. Manfaat berarti bahwa atribut perlu diterjemahkan menjadi manfaat

fungsional dan emosional
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c. Nilai. Nilai berarti bahwa merek juga menyatakan sesuatu tentang nilai
produsen.

d. Budaya. Budaya berarti bahwa merek juga mewakili budaya tertentu.

e. Kepribadian. Kepribadian berarti bahwa merek juga mencerminkan
kepribadian tertentu.

f. Pemakai. Pemakai berarti bahwa merek menunjukkan jenis konsumen yang
membeli atau menggunakan merek tersebut.

Selanjutnya definisi brand image (citra merek) menurut Tjiptono (2011)

mendefinisikan brand image/citra merek yakni deskripsi tentang asosiasi dan

keyakinan konsumen terhadap merek tertentu. Sementara menurut Keller (2013)

brand image adalah persepsi konsumen tentang suatu merek sebagai refleks dari

asosias merek yang ada pada pikiran konsumen. Brand image berhubungan

dengan asosiasi (atribut, manfaat, sikap), keunggulan (favorability), kekuatan

(strength) dan keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association).

Brand image menurut Hawkins dan Mothersbaugh (2012) bahwa citra merek

mengacu pada memori skematik dari sebuah merek. Ini beris interpretasi target

pasar atribut produk, manfaat, situas penggunaan pengguna dan karakteristik

produsen/pemasar. Citra merek berhubungan dengan apa yang orang pikirkan dan

rasakan ketika mereka mendengar atau melihat nama merek. Berdasarkan

beberapa definis dapat disimpulkan bahwa brand dan brand image adalah suatu

tanda yang memiliki pembeda yang dapat diingat, disukai, ditransfer, disesuaikan,

dilindungi dan memiliki arti yang digunakan dalam bisnis, serta tanggapan tentang

asosias merek dan keyakinan yang terbentuk di benak konsumen ketika



mendengar atau melihat nama merek karena pengalaman sebelumnya dengan

merek tersebut.

Pengertian dari brand imageadalah suatu kesan yang diciptakan oleh pesan brand
dan pengalaman yang diasimilasi ke sebuah persepsi atau kesan dari brand itu
sendiri (Duncan, 2004). Imagesuatu produk dikelola oleh sebuah perusahaan tidak
terlepas dari peran dari pelanggan baik secara langsung maupun tidak langsung.
Imageyang bagus dapat memperkokoh brandsuatu perusahaan begitu pula
imageyang buruk akan berakibat fatal bagi kelangsungan bisnis perusahaan

tersebut.

Brand imagemerepresentasikan keseluruhan persepsi terhadap merek dan
dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Kotler &
Fox mendefinisikan citra sebagai jumlah dari gambaran-gambaran, kesan-kesan
dan keyakinan-keyakinan yang dimiliki oleh seseorang terhadap suatu obyek.
Citra terhadap merk berhubungan dengan sikap yang berupa dengan keyakinan
dan referens terhadap suatu merek. Konsumen dengan citra yang positif terhadap
suatu merek, lebih menungkinkan untuk melakukan pembelian.Manfaatdari citra
merek (brand image) yang positif, perusahaan bisa mengembangkan lini produk
dengan memanfaatkan citra yang positif yang telah terbentuk dari produk lama
(Sutisna, 2003).Keller & Houston berpendapat bahwa brand imageadalah
pengertian dan pemahaman pelanggan terhadap merek atau brand suatu produk
(Prisgunanto,2006). MenurutAaker (1991) definisi brand imageada dalam ingatan
seseorang dan diinterpretaskan dalam atribut produk, manfaat, situas

penggunaan, karakteristik pengguna serta produsen atau pemasarnya. Secara
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implisit di dalamnya pun terkandung sis emosional konsumen yang perlu

diarahkan oleh pemasar menuju sekumpulan asosiasi tertentu yang diinginkannya.

Berdasarkan definisi tersebut, Brand adalah kumpulan persepsi konsumen
mengenai brand tersebut atau bagaimana konsumen melihat brand tersebut.
Perseps didefinisikan sebagai proses dimana individu memilih, mengorganisir,
dan mengartikan rangsangan (stimulus) ke dalam suatu makna atau arti dalam
gambaran nyata (Schiffman dan Kanuk, 2000). Ketika konsumen dihadapkan
kepada suatu stimulus (brand, produk, atribut produk, dan sebagainya), maka ia
akan memberikan respon yang bergantung pada persepsinya. Karena itu,
konsumen yang berbeda akan merespon suatu stimulus yang sama bergantung
pada persepsinya masing-masing. Konsumen bereaksi dan beraksi atas dasar
persepsinya. Jadi pembuatan keputusan pembelian didasarkan pada persepsi dan
bukan pada fakta-fakta aktual. Oleh karena itu, pembentukkan persepsi konsumen
melalui brand image menjadi sangat penting. Imagemengandung sekumpulan
persepsi atau konsep publik akan sebuah institusi, individu atau obyek.
Perusahaan yang sukses berpendapat bahwa imagelebih penting dalam menjual
produk dari pada fitur produk itu sendiri. Brand imagemembantu pemasar dalam
mengakumulasikan sekumpulan konsumen yang loya dari suatu brand tertentu
agar tetap melakukan pembelian ulang. Sedangkan pengertian dalam Brand Image
atau brand personalityadalah sekumpulan assosiasi merek yang terbentuk dan
melekat di benak konsumen. Dari beberapa pengertian tersebut dapat diketahui
bahwa citra merek (brand image)merupakan sekumpulan asosiasi yang

dipersepsikan oleh konsumen terhadap merek tertentu(Rangkuti,2002).
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Brand Image (Citra Merek) dapat dikatakan sebagai sesuatu yang sangat
mempengaruhi persepsi konsumen tentang merek sesuai dengan pengalaman yang
telah dilalui terhadap merek tersebut. Keller (2013) menyatakan bahwa
menciptakan brand image positif dilakukan melalui program pemasaran yang
menghubungkan asosias yang kuat, unggul, dan unik untuk merek dalam memori.
Asosiasi merek bisa berupa atribut merek atau manfaat merek. Dari uraian di atas,
didapati di dalam brand image terdapat tiga dimensi yang merangkai brand image,
Keller (2013) menjabarkannya sebagai berikut:

a) Kekuatan asosias merek (Brand Strength) Kekuatan asosiasi merek adalah
seberapa kuat seseorang terpikir tentang informas suatu brand diantaranya
logo dan nama brand, serta bagaimana memproses segala informasi yang
diterima konsumen dan bagaimana informasi tersebut dikelola oleh data
sensoris di otak sebagal bagian dari brand image. Ketika konsumen secara aktif
memikirkan dan menguraikan arti informasi pada suatu produk atau jasa, maka
akan tercipta asosiasi yang semakin kuat pada ingatan konsumen. Konsumen
memandang suatu objek stimuli melalui sensasisensas yang mengalir lewat
kelimaindera

b) Keunggulan asosias merek (Brand Favorability) Keunggulan asosias merek
dapat membuat konsumen percaya bahwa atribut dan manfaat yang diberikan
oleh suatu merek dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen
sehingga menciptakan sikap yang positif terhadap merek tersebut serta
melahirkan harapan, di mana harapan tersebut yang diusahakan oleh konsumen
untuk dipenuhi melalui kinerja produk dan merek yang dikonsumsinya.

Apabila kinerja produk atau merek melebihi harapan, maka konsumen akan
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puas. Keunggulan asosiasi merek terdapat pada manfaat produk, tersedianya
banyak pilihan untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan, harga yang
ditawarkan bersaing, dan kemudahan mendapatkan produk yang dibutuhkan
serta nama perusahaan yang bonafit juga mampu menjadi pendukung merek
tersebut.

Keunikan asosiasi merek (Brand Uniqueness) Sebuah merek tentunya harus
unik dan menarik sehingga produk tersebut memiliki ciri khas dan sulit untuk
ditiru oleh para pesaing, sehingga memberi kesan yang cukup membekas
terhadap ingatan konsumen akan keunikan brand atau merek produk tersebut
yang membedakannya dengan produk sgenis lainnya. Merek hendaknya
mampu menciptakan motivasi konsumen untuk mulai mengonsumsi produk
dan menciptakan kesan yang baik bagi merek tersebut. Keunikan merek ini
terdapat pada ciri khas merek baik produk maupun jasanya, serta produk yang
sulit untuk ditiru. Semakin kuat brand image di benak konsumen, maka
semakin kuat pula rasa percaya diri konsumen untuk setia terhadap produk
yang dibelinya sehingga hal tersebut dapat mengantar sebuah perusahaan untuk
tetap mendapatkan keuntungan dari waktu ke waktu. Persaingan semakin
meningkat diantara merek-merek yang beroperasi dipasar. Hanya produk yang
memiliki brand image yang kuat yang tetap mampu bersaing dan menguasal

pasar (Leeet a. 2014).
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Brand image memiliki beberapa manfaat yang dikemukakan oleh Rangkuiti

(2008), yaitu:

1. Brand image dapat dibuat sebagai tujuan dalam strategi perusahaan.

2. Brand image dapat dipakai sebagai suatu dasar untuk bersaing dengan
brandbrand lain dengan produk sgjenis.

3. Brand image juga dapat mempengaruhi penjualan suatu produk.

4. Brand image dapat dipergunakan untuk mengevaluasi efek dan kualitas dari
strategi pemasaran.

5. Brand image dapat dihasilkan dari faktor-faktor lain diluar usaha-usaha strategi
perusahaan.

Jadi, brand image merupakan elemen yang penting bagi perusahaan dalam rangka

menjalankan aktivitas pemasarannya. Brand image yang baik akan menarik |ebih

banyak konsumen. Brand imageyang efektif akan mencerminkan tiga hal

(Rangkuti, 2002) yaitu:

1) Membangun karakter produk dan memberikan value proposition.

2) Menyampaikan karakter produk secara unik sehingga berbeda dari pesaing.

3) Memberikan kekuatan emosional Iebih dari kekuatan rasional.

Ketika brand imagemampu membangun karakter produk dan memberikan value

proposition, kemudian menyampaikan karakter produk kepada konsumennya

secara unik, berarti brand tersebut telah memberi kekuatan emosional lebih dari

kekuatan rasional yang dimiliki oleh produk tersebut. Hal ini akan membuat

konsumen mengasosiasikan serangkaian hal yang positif dalam pikirannya ketika

mereka memikirkan brand tertentu.
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2.3.2 Brand Awareness

Pengertian brand awareness (kesadaran merek) menurut beberapa ahli adalah

sebagai berikut :

1. Rossiter dan Percy (1996) mengatakan definisi dari brand awareness adalah
kemampuan pembeli untuk mengenal dan menyebutkan merek tanpa
kategorinya secara detail untuk membeli sesuatu.

2. Sedangkan menurut Shimp (2003) pengertian dari brand awareness adalah
kemampuan sebuah merek untuk muncul dalam benak konsumen ketika
mereka sedang memikirkan kategori produk tertentu dan seberapa mudahnya

nama tersebut dimunculkan.

Namun Soehadi (2005) memberikan pengertian tentang kesadaran merek yang
berarti membuat pelanggan mengerti kategori produk atau layanan dimana produk
tersebut bersaing. Pada tingkatan yang lebih luas, keberhasilan membangun
sebuah kesadaran merek sangat tergantung pada seberapa jauh pelanggan

mengerti bahwa merek tersebut dirancang untuk memenuhi kebutuhan mereka.

Brand awareness dapat menandakan keberadaan, komitmen dan inti yang sangat
penting bagi suatu perusahaan. Jadi jika kesadaran atas merek tinggi, kehadiran
merek itu selalu dapat kita rasakan, sebab sebuah merek dengan brand awareness

tinggi biasanya disebabkan oleh beberapa faktor yaitu:

1. Diiklankan secara luas, sehingga diketahui secara luas oleh masyarakat.
2. Eksistens yang sudah teruji oleh waktu, keberadaan merek yang telah
berlangsung lama menunjukkan bahwa merek tersebut mampu memenuhi

kebutuhan dan harapan konsumen.
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3. Jangkauan distribusi yang luas, sehingga memudahkan konsumen untuk
mendapatkan produk tersebut.

4. Merek tersebut dikelola dengan baik.

2.3.3 Media Sosial

2.3.3.1 Situs Jgjaring Sosial

Defenisi situs jgaring sosia menurut Boyd & Ellison (2007) adalah layanan
berbasis web yang mengizinkan individu untuk mengkonstruksi profil publik/semi
publik di dalam sistem terikat, menghubungkan sekelompok pengguna yang
saling berbagi koneks dan melintasi koneksi-koneksi dan lainnya dalam sebuah
sistem. Jenis dan tata cara koneksi ini mungkin beragam satu sama lain. Keunikan
jgaring sosid adalah bukan karena semata-mata media ini mampu membuat
individu bertemu orang yang tidak dikenal (stranger), namun karena media ini
dapat membuat para penggunanya terhubung dan memperhatikan jaringan sosia
mereka.Pada sebagian situs jgaring sosid besar, para anggotanya tidak
menggunakan jaringan untuk bertemu dengan orang baru, namun lebih untuk
berkomunikasi dengan orang-orang yang memang telah menjadi bagian dari
perpanjangan jejaring sosial mereka.

Media jgjaring sosial sendiri termasuk kategori media baru (new media). Media
baru, secara umum mengacu pada penggunaan teknologi internet, terutama
penggunaan publik seperti berita online, iklan, penyiaran, aplikasi broadcasting
(misalnya mengunduh musik), forum dan aktivitas diskusi, world wide web,
pencarian informasi, dan potensi pembentukan komunitas tertentu (McQualil,

2005). Lebih lanjut McQuail (2005) menyatakan bahwa karakteristik media baru
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menembus keterbatasan model media cetak dan media penyiaran dengan
kemampuan many to many convervasation, kemampuan penerimaan, perubahan
dan distribusi obyek cultural, dislokasi tindakan komunikatif, menyediakan
kontak global secara instan, dan memasukkan subyek modern ke dalam
seperangkat mesin berjaringan.

Situs jegjaring sosial memiliki beragam fitur teknis, namun pada umumnya mereka
membuat dan memperlihatkan profil penggunaannya serta daftar teman yang juga
merupakan pengguna dalam sistem tersebut (Boyd & Ellison, 2007).Profil
merupakan halaman yang unik dimana pengguna dapat menampilkan sosok
mereka (Sunden, 2003). Umumnya, profil disusun berdasarkan pertanyaan yang
mengacu pada usia, lokasi, minat, serta bagian ,,tentang saya™. Beberapa situs juga
mengizinkan penggunanya mengupload foto profil, kontenmultimedia (video)
serta memodifikasi tampilan profil, status serta aplikasi untuk membuat ,,profil

merekd" tampil semenarik mungkin.

2.3.3.2 Social Media Marketing

Socia media marketing didefinisikan sebagai praktek memfasilitas dialog dan
berbagi konten antara perusahaan, influencer, prospek dan pelanggan, dengan
menggunakan berbagai platforms online termasuk blog, profesional dan jaringan
sosial, video dan berbagi foto, wiki, forum, dan teknologi web yang terkait, untuk
memanfaatkan para pecinta merek atau perusahaan untuk mempromosikan diri
mereka melalui berbaga socia media(Hasan, 2014). Ditambahkan lagi oleh
Hasan (2014)“Social Media Marketing adalah sebuah kolaborasi massal, orkestra
publik di dunia maya, yang pada hakikatnya saling memberi dan menerima

informasi. Akar dari Social Media Marketing adalah melibatkan konsumen dalam
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sebuah percakapan maya yang saling memberikan nilai tambah buat kedua belah

pihak, baik konsumen maupun produsen”

Penggunaan sosial media untuk sebagai sarana marketing komunikasi dibutuhkan

di era informasi dan komunikas saat ini dalam rangka mempertahankan dan

mengembangkan setiap bisnis perusahaan.Keberadaan socia media digunakan

sebagai media informasi yang diharapkan mempengaruhi penggunanya untuk
mempergunakan produk-produk yang diinformasikan melalui social media ini.

Indikator social media marketing yang mempengaruhi loyalitas merek konsumen

didapatkan karena adanya hal-hal sebagai berikut :

a) Kampanye yang memberi manfaat (advantageous campaigns) pada social
media perlu dilakukan bailk dalam bentuk yang besar maupun kecil
(Erdogmus, dan Cicek, 2012). Kampanye kecil dapat dengan mudah untuk
mencapal banyak orang dan mencapai tujuan dalam waktu yang sangat singkat
(Coon,2010). Social media dapat digunakan untuk berkomunikasi dengan
konsumen, mencoba untuk menunjukkan merek perusahaan dengan
melakukan pengendalian terhadap citra merek perusahaan. Pelanggan saat ini
menjadi lebih kuat dan sibuk, sehingga perusahaan harus mencapai pelanggan
dengan saluran komunikas social media seperti Instagram, Facebook, Twitter,
Blog, dan Forum setigp saat (Erdogmus, dan Cicek, 2012). Penelitian yang
dilakukan oleh eMarketer bahwa pelanggan mengunjungi social media karena
tersedianya merek produk dan kampanye promos yang dilakukan oleh
perusahaan (Erdogmus, dan Cicek, 2012). Indikator yang digunakan dalam
penelitian ini terdiri dari penyajian informasi produk dan penyajian informasi

promosi (Suryadinatha, dan Hendrawan, 2015).
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Relevans konten. Merek memiliki konten yang relevan atau sesuai pada social
media. Konten dikatakan relevan ketika ada tiga hal yaitu ada pesan yang
disampaikan, pesan yang disampaikan memiliki arti, dan pesan dapat
menciptakan emotional connection (Robinette, Brand, dan Lenz, 2001).
Indikator yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari konten memiliki
pesan, konten memiliki makna, dan menciptakan keterlibatan emosi
(Suryadinatha, dan Hendrawan, 2015).

Kekinian konten. Konten social media yang dilakukan perusahaan menjadikan
pelanggan merasa kebutuhan kekinian diri pelanggan dapat dipenuhi oleh
perusahaan. Perusahaan yang mampu menyesuaikan diri dengan kekinian
yang ada di lingkungan masyarakat saat ini, akan mendorong pelanggannya
untuk mengetahui perkembangan kondisi di lingkungannya(Erdogmus, dan
Cicek, 2012).Indikator yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari
memperbaharui konten secara berkala dan menyagjikan informasi baru secara
langsung (real time) (Suryadinatha, dan Hendrawan, 2015).

Popularitas konten. Popularitas social media platforms dan konten di antara
teman-teman konsumen menjadi penting bagi pelanggan untuk terlibat dengan
merek di social media (Erdogmus, dan Cicek, 2012). Indikator yang
digunakan dalam penelitian ini terdiri dari diketahui dan dicari banyak orang
dan memiliki konten popular (Suryadinatha, dan Hendrawan, 2015).
Keragaman aplikasi social media. Banyaknya platforms social media menjadi
tidak mungkin untuk terlibat dengan konsumen, pemasar harus menganalisis
target konsumen mereka dan memutuskan untuk berpartisipas dalam

platforms yang paling efektif untuk berkomunikas dengan perusahaan



(Erdogmus, dan Cicek, 2012). Indikator yang digunakan terdiri dari tersedia

dalam berbagai platforms (Suryadinatha, dan Hendrawan, 2015).
2.3.3.3 Media Sosial I nstagram
Instagram adalah sebuah aplikasi sosial yang populer dalam kalangan pengguna
telefon pintar (Smartphone). Nama Instagram diambil dari kata “Insta” yang
asalnya “Instan” dan “gram” dari kata “telegram”. Jadi Instagram merupakan
gabungan dari kata Instan-Telegram. Dari penggunaan kata tersebut dapat
diartikan sebagai aplikasi untuk mengirimkan informasi dengan cepat, yakni
dalam bentuk foto yang berupa mengelola foto, mengedit foto, dan berbagi
(Share) ke jgaring sosial yang lain. Menurut Albarran (2013) dalam bukunya
yang berjudul The SocialMedia Industries. Media sosial Instagram merupakan
situs jgaring sosialuntuk berbagi foto yang dibuat pada Oktober 2010. Pengguna
media sosial Instagram dapat mengambil foto, mengeditnya dengan menggunakan
efekyang tersedia, dan membagikan foto mereka ke situs jgaring sosial.Media
sosia Instagram yang diluncurkan pada tahun 2010 danlangsung meledak di jagat
media sosial. Sekarang media sosia Instagramsangat populer di kalangan para
selebritas dan politisi, sgak bulan Juli 2012,media sosia Instagram telah
digunakan oleh 80 juta pengguan juga telahdibeli oleh Facebook. Pada September
2012, Zuckerberg melaporkan bahwamedia sosial Instagram telah digunakan oleh
100 juta orang (Diamond, 2015).Dalam situs resmi media sosial Instagram,

(www.instagram.com) dikatakan bahwa “Instagram adalah sebuah cara yang

cepat, indah, dan menyenangkan untukberbagi kehidupan Anda dengan teman dan

keluarga. Ambil foto atau video,pilih filter untuk mengubah tampilan dan rasanya,
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kemudian kirim kelnstagram, semudah itu. Anda bahkan bisa berbagi ke

Facebook, Twitter, Tumblr dan lainnya. Ini adalah cara baru untuk melihat dunia.”

Pengguna aplikas Instagram semakin berkembang pesat karena keunggulan yang
ditawarkan dari berbagai fitur aplikas Instagram. Keunggulan itu berupa
kemudahan saat pengunggahan foto. Foto yang diunggah bisa diperoleh melalui
kamera ataupun di album ponsel. Instagram dapat langsung menggunakan efek-
efek untuk mengatur pewarnaan dari foto yang dikehendaki.Menurut Diamond
(2015;298), Instagram memiliki banyakkesamaan fitur seperti yang dimiliki
jgjaring sosia populer lainnya. Nilaitambahnya adalah bahwa kita dapat membagi
foto-foto ke hampir semuggaring sosia utama lainnya. Berikut beberapat fitur
yang akanditemukan dalam Instagram yang juga populer pada kebanyakan
platformmedia sosial menurut lainnya:

* Profil

Anda dapat membuat profil sendiri yang dilengkapi dengan foto. Buatprofil
semenarik mungkin untuk menarik pengunjung-pengunjung baru.

* Pengikut (followers)

Orang-orang dapat mengikuti suatu merek dan begitu pula sebaliknya Temukan
bisnis-bisnis yang dikagumi dan ikuti mereka untuk melihatalasan mereka
menggunakan Instagram. Masuk ke menu Find Friendspada pengaturan (settings).
* Tanda Pagar (hashtag)

Ciptakan tanda pagar (hashtag) untuk sebuah perusahaan,” lihat juga yangdipakai
orang lain agar dapat memikat pengikut lain yang mempunyaiminat serupa. Y ang
paling baik adalah menciptakan tanda pagar (hashtag)suatu perusahaan karena

komunitas produk tersebut dapatmenemukanmya dengan lebih mudah
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» Pemberitahuan otomatis (push notification)

Pemberitahuan ini  memberi tahu bahwa orang-orang yang melihat
ataumengomentari foto suatu akun. Untuk mengaturnya, harus masuk kehalaman
pengaturan di ponsel.

* Terhubung ke jejaring sosial

Seperti yang telah dijelaskan sebelumnya, sebuah akun Instagram dapatberbagi
foto begitu mudahnya dengan mengatur hubungan antaralnstagram dan jegaring
sosial pemilik akun yang sama.

* Tag Lokasi

Para pemasar dapat memasukkan lokasi foto saat merekamenggunggahnya
sehingga foto tersebut dapat dikenal dengan areatertentu dan dapat dicari
menggunakan lokasi tersebut. Hal ini pentinguntuk bisnis-bisnislokal.

* Kontes foto

Perkembangan pasti dari berbagi foto adalah gagasan untuk mengadakankontes
foto. Dengan menggunakan alat seperti Statig.ram.Diamond memaparkan bahwa
apabila seseorang menarik perhatianpara pengikut (followers), tetapi tidak
melakukan post foto-foto secarateratur, maka akan kehilangan mereka dengan
cepat. Para pengguna mencarihal yang baru dan tidak biasa. Maka dari itu
Diamond (2015:302) dalambukunya The Visua Marketing Revolution
menyatakan beberapa pilihansebagai berikut :

* Foto Produk

Selain memeragakan produk, juga dapat mencoba untuk meminta parapengguna
mengirimkan foto saat menggunakan produk dari sebuahperusahaan. Hal ini

mempunyai keuntungan tambahan untukmengakrabkan pengguna dengan produk
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tersebut. Orang-orang yangingin ditandal juga akan mengirimkan foto-foto
mereka

« Kesaksian pelanggan

Kesaksian para konsumen mirip dengan gagasan sebelumnya, tetapimempunyai
keuntungan tambahan, yaitu mereka akan dapat memberikanketerangan pada foto
yang dapat digunakan untuk situs web dan medialainnya.

» Acara

Pastikan untuk mengambil foto staf dan konsumen-konsumen dalamkonferensi-
konferenss dan acara-acara besar. Setigp saat jikamemungkinkan, dapat
menambah bukti-bukti (pengaruh) sosial bahwaorang tertarik dengan produk-
produk tersebut.

* Foto-foto pelatihan

Setiap kali mengadakan sesi pelatihan atau pengujian produk, mintalahizin untuk
mengambil foto para pengguna dan mintalah mereka untukmengambil foto

mereka sendiri.

2.3.4 IMC Bagian Dari Brand Image

Integrated Marketing Communication (IMC) yang merupakan bagian dari brand
Image dalam pemasaran, menjadi salah satu konsep yang semakin banyak
diterima di dalam dunia pemasaran, segjak pertengahan dekade 1980-an, yang
diperkenalkan Don Schultz.Kegiatan IMC di era modern ini telah berkembang dan
dapat dilakukan di dalam berbagal media baik secara offline maupun online.
Tujuan yang ingin dicapai oleh IMC dalam praktek pemasaran adalah untuk

mempengaruhi khalayak ramai dengan elemen promosinya sampai ke tingkat
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kognisi, afeksi, dan konasi.Elemen promosi yang digunakan biasanya terbagi

menjadi dua, yaitu soft sell dan hard sell.Soft sell dapat berupa advertising, public

relation, CSR, interactive marketing yang bertujuan untuk mempengaruhi

konsumen ke tingkat kognisi dan afeksi.Sedangkan, hard sell dapat berupa

persona selling, direct marketing, sales promotion untuk memengaruhi konsumen

ke tingkat konasi. Ada beberapa alasan kegiatan pemasaran memerlukan IMC

terkait brand image-nya:

a)

b)

d)

IMC bertujuan untuk menyampaikan pesan yang konsisten. Sehingga calon
konsumen dapat benar-benar menerima dan memahami pesan yang ingin
disampaikan.

IMC berguna untuk membangun pencitraan suatu merek. Bukan hanya pesan
pemasar yang akan selalu sama, tetapi unsur-unsur merek pemasar juga akan
ikut serta terbentuk dengan lebih mudah. Ketika ciri khas, logo, konten, dan
suara bekerja dengan baik secara bersama-sama, maka pemasar dapat
memaksimalkan pencapaian merek Anda dengan lebih mudah.

IMC untuk menciptakan pengalaman pelanggan. Di dunia digital, pelanggan
tidak hanya mencari produk atau layanan favorit sgja. Namun mereka
menginginkan pengalaman yang benar-benar sesuai dengan keinginan mereka.
Melalui strategi IMC, pelanggan akan ikut membantu menentukan bagaimana
pesan bisnis pemasar tersampaikan, sehingga menghasilkan hasil yang lebih
baik bagi bisnis sang pemasar.

IMC tidak hanya memperkuat pesan yang sama di benak konsumen sga,
tetapi juga dapat menjaga pesan dan tujuan yang jelas dalam bisnis pemasar

itu sendiri (Schultz, Chu, & Zhao, 2016).
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Berdasarkan penjelasan di atas dapat diambil kesimpulan bahwa komunikasi
pemasaran merupakan promos dari organisasi atau perusahaan mengena apa
yang ditawarkan dan memberi makna tentang tindakan dalam proses pemasaran
yang berdampak pada benak konsumen, tentu sgja hal itu berkaitan dengan brand
image yang diciptakan oleh perusahaan kepada konsumen.Integrated Marketing
Communication dapat membentuk identitas merek dan pesanyang kuat dipasar.
Sebab IMC mengoordinasikan dan memadukan semua saluranpemasaran untuk

menyampaikan pesan yang konsisten.



BAB I11

METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Pendlitian
Penelitian ini menggunakan metode deskriptif analitik dengan pendekatan
fenomenologi. Metode penelitian ini dipilih karena masalah yang akan dikaji
menyangkut masalah yang sedang berkembang dalam kehidupan dan kondisi saat
ini, khususnya di Papa Toms Cafe Bandar Lampung. Melalui pendekatan
fenomenologi, diharapkan deskripsi atas fenomena yang tampak di |apangan saat
penelitian dilakukan akan dapat diinterpretass makna dan isinya lebih dalam.
Pendekatan fenomenologi merupakan salah satu rumpun yang berada dalam
rumpun penelitian kualitatif. Fenomenologi adalah salah satu ilmu tentang
fenomena atau yang nampak, untuk menggali esens makna yang terkandung di
daamnya. Pelaksanaan penelitian ini secara garis besar terdiri dari tiga tahap
adalah sebagai berikut: tahap orientas, eksplorasi, dan member check. (Nasution,
1988). Sedangkan ketiga tahap penelitian kualitatif tersebut Lincoln & Guba
(1985), memaparkan berikut ini:
1. Tahap orientasi adalah adalah tahap untuk memperoleh cukup informasi yang
dipandang penting untuk ditindaklanjuti.
2. Tahap eksplorasi adalah tahap untuk memperoleh informasi secara mendalam

mengena el emen-elemenyang telah ditentukan untuk dicari keabsahannya.
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3. Tahap member check adalah tahap untuk mengkonfirmasikan bahwa laporan
yang diperoleh dari subyek penelitian sesuai dengan data yang ditampilkan

subyek dengan cara mengoreksi, merubah, dan memperluas data tersebut.

3.2 FokusPendlitian

Masaah pada penelitian kualitatif-deskriptif bertumpu pada suatu fokus. Adapun
maksud dalam merumuskan masalah penelitian dengan jalan memanfaatkan fokus
yaitu:

1. Penetapan fokus dapat membatasi studi;

2. Berfungs untuk memenuhi inklusi-inklus  atau kriteria masuk-keluar

(inclusion-exlusion criteria) atau informasi baru yang diperoleh di lapangan.

Sebagaimana dikemukakan Moleong (2004). Daam metode kualitatif, fokus
penelitian berguna untuk membatasi bidang inquiry. Tanpa adanya fokus
penelitian, peneliti akan terjebak oleh banyaknya data yang diperoleh dilapangan.
Oleh karena itu fokus penelitian akan berperan sangat penting dalam memandang

dan mengarahkan penelitian.

Fokus penelitian bersifat tentatif seiring dengan perkembangan penelitian.
Moleong (2004) menyatakan bahwa fokus penelitian dimaksudkan untuk
membatasi studi kualitatif, sekaligus membatasi penelitian guna memilih data
yang relevan dan yang baik. Dalam penditian ini, peneliti memfokuskan
penelitian pada Brand Image Papa Toms Café di Instagram. Aspek-aspek yang
menjadi fokus penelitian ini adalah :

1. Apamotif Papa Toms Cafe menggunakan Instagram dalam membangun Brand

Image ?
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2. Bagaimana makna yang terbentuk dalam membangun Brand Image Papa Toms
Cafe di Instagram?
3. Pengalaman apa yang didapat Papa Toms Cafe dalam membanun Brand Image

di Instagram?

3.3 Karakteristik Pemilihan Informan

Teknik sampling dalam penelitian kualitatif disebut sebagai narasumber, informan
atau partisipan, Sampel dalam penelitian kualitatif disebut sampel teoritis karena
tujuan pendlitian kualitatif adalah untuk menghasilkan teori. Sampling dalam
penelitian kualitatif adalah pilihan penelitian meliputi aspek apa, dari peristiwa
apa, dan sigpa yang dijadikan fokus pada suatu saat dan situasi tertentu, karenaitu
dilakukan secara terus menerus sepanjang penelitian.

Purposive sampling adalah teknik pengambilan sampel sumber data dengan
pertimbangan tertentu. Perkembangan tertentu ini misalnya orang tersebut yang
dianggap tahu tentang apa yang kita harapkan atau mungkin dia sebagai penguasa
sehingga akan memudahkan peneliti menjelgjahi obyek atau situasi yang diteliti.
Atau dengan kata lain pengambilan sampel diambil berdasarkan kebutuhan
penelitian (Sugiyono, 2008). Agar sesuai dengan permasalahan dan tujuan dari
penelitian ini, maka yang menjadi subjek penelitian ditentukan berdasarkan
karakteristik sebagai berikut:

1. Subjek terlibat dalam membangun brand image Papa Toms Cafe.

2. Informan yang mengetahui tentang adanya keberadaan Papa Toms Cafe.

3. Memiliki kesediaan untuk diteliti dan menceritakan pengalamannya

berhubungan dengan Papa Toms Cafe.
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Penelitian ini mengambil lokas atau tempat di Restoran Papa Toms Cafe, pada
bulan Oktober-Desember 2020. Pendliti melakukan penelitian dengan turun
langsung ke lapangan yaitu ke Papa Toms Cafe dengan melakukan wawancara
mendalam secara persona kepada owner Papa Toms Cafe dan peneliti juga
menambahkan responden yaitu melakukan wawancara online melalui aplikasi
WhatsApp kepada 3 orang follower akun |G Papa Toms Cafe. Dalam penelitian
ini yang menjadi subyek penelitian berjumlah 4 orang berikut adalah :

1. Thomas Agatha (39), Owner Restoran Papa Toms Cafe

2. Tiara (24) pemilik akun IG @tiara yudhistira dipilih menjadi informan
peneliti dikarenakan sebagal follower akun instagram Papa Toms Cafe, yang
aktif memberikan like dan komen setiap ada |G story di Restoran Papa Toms
Cadfe.

3. Tina (23) pemilik akun IG @geedry dipilih menjadi informan pendliti
dikarenakan sebagal follower akun instagram Papa Toms Cafe, yang aktif
memberikan like dan komen setiap ada |G story di Restoran Papa Toms Cafe

4. Arini (22), pemilik akun IG @alyanandaef dipilih menjadi informan peneliti
dikarenakan sebagal follower akun instagram Papa Toms Cafe, yang aktif

memberikan like dan komen setiap ada |G story di Restoran Papa Toms Café

3.4 Metode Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan cara yang digunakan peneliti untuk
mendapatkan data dalam suatu penelitian. Pada penelitian ini peneliti memilih
jenis penelitian kualitatif maka data yang diperoleh haruslah mendalam, jelas dan
spesifik. Selanjutnya dijelaskan Sugiyono (2008:225) bahwa pengumpulan data

dapat diperoleh dari hasil observasi, wawancara, dokumentasi, dan gabungan
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pengumpulan data dengan cara observasi, dokumentasi dan wawancara .

1. Observas
Observasi menurut Kusuma (1987) adalah pengamatan yang dilakukan dengan
senggja dan sistematis terhadap aktivitas individu atau obyek lain yang
diselidiki. Adapun jenis-jenis observas tersebut diantaranya yaitu observas
terstruktur, observasi tak terstruktur, observasi partisipan, dan observas
nonpartisipan. Dalam penelitian ini, sesuai dengan objek penelitian maka,
peneliti memilih observas partisipan. Observasi partisipan yaitu suatu teknik
pengamatan dimana peneliti ikut ambil bagian dalam kegiatan yang dilakukan
oleh objek yang disdidiki. Observas ini dilakukan dengan mengamati dan
mencatat langsung terhadap objek penelitian, yaitu dengan mengamati
kegiatan-kegiatan yang ada di Papa Toms Cafe. Sehingga peneliti dapat
menentukan informan yang akan diteliti dan juga untuk mengetahui jabatan,
tugas/kegiatan, alamat, nomor telepon dari calon informan sehingga mudah
untuk mendapatkan informasi untuk kepentingan penelitian.

2. Wawancara
Daam teknik pengumpulan menggunakan wawancara dibagi menjadi 3
kelompok yaitu wawancara terstruktur, wawancara semi-terstruktur, dan
wawancara mendalam (in-depth interview). Pada pendlitian ini peneliti
melakukan wawancara mendalam, ini bertujuan untuk mengumpulkan
informasi yang kompleks, yang sebagian besar berisi pendapat, sikap, dan
pengalaman pribadi, Sulistyo-Basuki (2006). Untuk menghindari kehilangan

informasi, maka peneliti meminta ijin kepada informan untuk menggunakan
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aat perekam. Sebelum dilangsungkan wawancara mendalam, pendliti

menjelaskan atau memberikan sekilas gambaran dan latar belakang secara

ringkas dan jelas mengena topik penelitian. Peneliti harus memperhatikan
cara-cara yang benar dalam melakukan wawancara, diantaranya adalah sebagai
berikut :

a. Pewawancara hendaknya menghindari kata yang memiliki arti ganda, taksa,
atau pun yang bersifat ambiguitas.

b. Pewawancara menghindari pertanyaan panjang yang mengandung banyak
pertanyaan khusus. Pertanyaan yang panjang hendaknya dipecah menjadi
beberapa pertanyaan baru.

c. Pewawancara hendaknya mengajukan pertanyaan yang konkrit dengan
acuan waktu dan tempat yang jelas.

d. Pewawancara mengajukan pertanyaan dalam rangka pengalaman konkrit si
responden.

e. Pewawancara sebaiknya menyebutkan semua alternatif yang ada atau sama
sekali tidak menyebutkan alternatif.

f. Daam wawancara mengenai hal yang dapat membuat responden marah,
malu atau canggung, gunakan kata atau kalimat yang dapat memperhalus.

. Studi Pustaka

Yaitu Teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan mempelgari buku-

buku referensi, laporan-laporan, maaah-magalah, jurna-jurnal dan media

lainnya yang berkaitan dengan obyek pendlitian.
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4. Dokumentasi
Dokumen menurut Sugiyono, (2009) merupakan catatan peristiwa yang sudah
berlalu. Dokumen yang digunakan peneliti disini berupa foto, gambar, serta
data-data mengenai kegiatan Papa Toms Cafe maupun pustakawan yang
didapatkan dari Papa Toms Cafe Kota Bandar Lampung. Hasil penelitian dari
observas dan wawancara akan semakin sah dan dapat dipercaya apabila

didukung oleh foto-foto.

3.5 Sumber Data Dalam Penelitian

a) Data Primer, adalah data dalam bentuk verbal atau kata-kata yang diucapkan
secara lisan, gerak-gerik atau perilaku yang dilakukan oleh subjek yang dapat
dipercaya, yakni subjek penelitan atau informan yang berkenaan dengan
variabel yang diteliti atau data yang diperoleh dari responden secara langsung
(Arikunto, 2010).

b. Data sekunder, adalah data yang diperoleh dari teknik pengumpulan data yang
menunjang data primer. Dalam penelitian ini diperoleh dari hasil observas
yang dilakukan oleh penulis serta dari studi pustaka. Dapat dikatakan data
sekunder ini bisa berasal dari dokumen-dokumen grafis seperti tabel, catatan,

SMS, foto dan lain-lain (Arikunto, 2010).

3.5 Metode Analisis Data
Andlisis data adalah upayayang dilakukan dengan jalan bekerja dengan data,
memilah-milah, mengorganisasikan dan menjadikan data itu menjadi satuan yang

dapat dikelola, mensintesiskannya, mencari dan menemukan pola, menemukan
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apa yang penting dan apa yang dipelgari, dan menemukan apa yang dapat
diceritakan kepada, oranglain, (Moleong, 2005). Analisis data kualitatif berkaitan
dengan data berupa kata atau kalimat yang dihasilkandari objek penelitian serta
berkaitan dengan kegjadian yang melingkupi sebuah objek penelitian. Menurut
Bogdan dan Biglen dalam Moleong (2009) “Analisa data kualitatif adalah upaya
yang dilakukan dengan alam bekerja dengan data, mengorganisasikan data,
memilah-milahnya menjadi satuan yang dapat dikelola, memsintesiskan, mencari
dan menemukan pola, menemukan apa yang penting dan apa yang dipelgari dan
memutuskan apa yang dapat diceritakan kepada orang lain”. Dalam penelitian ini,
peneliti bertujuan untuk mengetahui motif, makna dan pengalaman Papa Toms
Cafe dadam membangun Brand Image di Instagram. Setelah seluruh data
diperoleh dari hasil wawancara mendalam maka peneliti akan menggunakan
teknik analisa data bersifat deskriptif dengan cara menjelaskan, menggambarkan,
dan memaparkan data berdasarkan polakomunikasi sesuaidengan teori dan konsep
yang ada.
Dalam penelitian fenomenologi terdapat metode-metode analisis yang terstruktur
dan spesifik yang dikembangkan oleh Moustakas (1994) (Creswell, 2015), yaitu :
1. Mendeskrispdikan pengalaman persona dengan fenomena yang sedang
dipelgari
2. Membuat daftar pernyataan penting
3. Mengambil pernyataan penting tersebut kemudian dikelompokkan menjadi unit
makna atau tema
4. Menuliskan deskripsitekstural (apakah yangdialami) dari pengalaman partisipan

5. Mendeskripsikan deskripsi struktural (bagaimana pengalaman tersebut terjadi)



BAB IV

GAMBARAN UMUM

4.1 Profil Papa Toms Cafe

Papa Toms Cafe merupakan salah satu Kafe yang menyediakan berbagai macam

menu makanan dan aneka minuman. Kafe ini didirikan oleh Bapak Thomas

Agatha pada tanggal 14 Februari 2016 dan berlokas di Jalan Ki MgaNo.11

Wayhalim, Bandar Lampung. Sampai dengan saat ini memiliki tenaga kerja 8

karyawan. Profil owner Papa Toms Café yang memiliki nama lengkap Fajar

Thomas Agatha atau dikenal dengan Thomas Agatha yang biasa dipanggil juga

dengan sebutan Bang Thomas (39 tahun). Merupakan pengusaha muda Bandar

Lampung dan founder beberapa perkumpulan anak muda diantaranya adalah :

- Founder Y oung Enetrpreneurs Club

- Founder Dare2Dream (Komunitas Bisnis Online)

Selain itu Thomas Agatha juga memilki pengalaman sebagai motivator dan trainer

di berbagal kegiatan bisnis sebagal berikut :

- The Most Favourite Speaker of One Vision Bussines School (2019) (Bussiness
School Community yang memiliki cabang di seluruh Indinesia, Malaysia,
Brunei, Vietnam, Hongkong, Afrika, Pakistan, Australia, Jepang, Afrika dan

Eropa)
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- Seminar Enterpreneur One Vision Di Lampung, Sumatera Selatan, Riau,
Jakarta (Setiap Tahun 2008-2017)

- Leadership Training Di Unila, Polinela, Teknokrat

- Seminar Kewirausahaan di Universitas Lampung-Polinela-Teknokrat (2014-
2017)

- Enterpreneurship Seminar di Bandar Lampung, Pekanbaru, Dumai, Palembang,
Jakarta (2008-2017)

Owner Papa Toms Café tidak pernah berhenti me-refresh dan terus belgjar tentang

dunia bisnis terutama bisnis online, dari beberapa pelatihan yang pernah

diikutinya, antaralain :

- Supersonality Training (James Gwee)

- Financia Revolution (Tung Desem Waringin)

Pelatihan-pelatihan lainnya juga diikuti sebagai salah satu cara Thomas Agatha

mengasah jiwa enterpreneurnya. Sebagal seorang pecinta kuliner, Thomas Agatha

berawal dari pengalaman berwisata ke Negara Malaysia dan mencicipi berbagai

jenis pancake durian semakin memotivasi Thomas untuk berkreasi membuat

berbagai jenis makanan dan minuman berbahan dasar durian.

"Durian yang saya pergunakan untuk bahan olahan, biasanya pakai durian

Palembang, karena rasanya lebih legit. Tapi sayangnya hanya dua kali musim

dalam setahun. Jadi untuk menyiasati, saya pakai durian Medan,” ungkap

Thomas saat dikunjungi di Papa Toms Cafe.

Usaha outlet es krim goreng, tempat usaha yang dikelolanya merupakan bentuk

pengembangan dari outlet “Es Krim Goreng Krezz” yang telah memiliki Iebih dari

50 cabang sgjak tahun 2013. Thomas saya ingin memiliki rumah makan atau

tempat makan kuliner yang enak, suatu saat tertarik merintis usaha kuliner diawali
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dengan didirikannya Papa Toms Cafe Selera Nusantara melalui  kulineri
tradisiona dengan menu andalan pancake durian. Dengan keahliannya
menciptakan berbagai resep bercitarasa tinggi, Thomas selaku owner mulai
mengembangkan berbagai menu baru, mulai dari milkshake cholate, vanilla, milo
kingkong, nutella kinkong dan strawbery, nutella lovers, oreo leco, choco

cheesecake, green tea heaven dan mostershake.

Untuk jenis minuman fresh juice: semangka, melon, naga, jambu, manga, milky
dragon, cappuccino avocado float. Kemudian: leci tea, [emon tea, java tea dan teh
Tarik. Untuk menu berbahan durian, ada: sop duren original, sop mabok duren,
sop mabok duren banget, sop duren ice cream choco, duren goreng, ketan duren

kinda, ice pacake duren dan duren nagkring.

Sedangkan untuk menu makanan Papa Toms Café menyajikan: Rice & noodle,
nasgor kampungan, nasgor gerobakan, nasgor, nelayan, nasgor the kill, nasgor
kambing. Kemudia: migor granat,migor special papamigor kambing, kwetiau

goring papa, kwetiau granat bakar, dan fettucini carbanara.

Sedangkan menu makanan berat: ayam bakar mbah, ayam bakar emak, lele
krispy, fuyunghai, ayam geprek, bistik ayam metega, ayam rica-rica. Kemudia:
cumi asin sambal ijo, cumi cripy asam manis, sapi lada hitam, nasi bakar ayam

pedas, tonseng ayam, tongseng kambing, ksd bento,umpeng mini komplit.

Tempat yang tak jauh dari kota bandar lampung, masih di lokas way halim Papa
Toms menjadi caffe favorit teman-teman di lampung karena Tempat yang asik

dan kekinian membuat teman-teman puas dengan keadasan caffe dan
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makanan/minumannya. Harga makanan dan minuman di Papa Toms Caffe pun
tak begitu maha yang ditawarkan kepada teman-teman sebandinglah dengan apa
nanti yang dirasakan oleh teman-teman, mulai dari 15 ribu — 30 ribu tergantung
pesanan. Papa Toms café mengetengahkan konsep rumah tinggal dengan dihiasi
miniatur tokoh super hero: Supermen, Batman, Hulk, Wonder Women. Konsep
ruangan pengunjung dibagi dua: ruang interna dan eksternal. Ruang internal
dilengkapi dengan fasilitas AC (air rconditioner). Sedangkan untuk ruang
eksternal pengunjung bisa bersantai sambil menikmati suasanalau lintas di Jalan
Ki Maga. Di-iringan hiburan live music pengujung juga bisa melihat koleksi

berbagai jenis barang antik yang dipajang di ruangan cafe.

Dari perjaanan panjang Papa Toms Cafe ini tentunya sudah banyak pengalaman
yang didapat termasuk banyak masukan dan keluh kesah dari konsumennya. Papa
Toms Cafe ini dikelola langsung oleh ownernya Bapak Thomas Agatha. Papa

Toms Cafe ini bukadari pukul 11.00 WIB hingga pukul 21.00 WIB.

4.2 Keunggulan Papa Toms Cafe

Keunggulan sebagai pilihan dari Papa Toms Cafe, Bandar Lampung karena
tempat ini tidak hanya sebagai kafe tapi juga dapat sebaga restoran. Terlebih
kawasan di sekitaran Jalan Way Halim, Bandar Lampung sebagai sentra tempat
jganan. Selain itu, untuk tempat Papatoms Cafe yang mudah keingat. Dijamin
membuat masyarakat, khususnya pengunjung dari luar Bandar Lampung tidak
nyasar, terlebih selain menjadi destinas wisata kuliner diberbagai akun media

online, tetapi juga sudah masuk aplikasi dari berbagai transportasi online (Gojek,
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Grab dan Maxim) dan terdaftar di aplikas Google.search sehingga ternyata
tempatnya mudah dicari.

Selain itu, pelayanan dari pramusgii yang ramah, murah senyum dan selau
membukakan pintu disaat pengunjung datang maupun pulang dari Papatoms Cafe
Bandar Lampung membuat pelanggan semakin betah berkunjung ke kafe-resto
ini. Selain itu, pengunjung semakin dimanjakan dengan suasana dan view restoran
saat pertama kali masuk, nuansanya hommy banget. Meski tempatnya kecil, tapi
tempat duduknya banyak, dan spot fotonya pun tak terbatas. Selain itu, tempat
duduknya sangat variatif, dan spot favorit untuk anak-anak), karena banyak
mainan super heronya yang familiar dan digemari anak-anak. Bagi pengunjung
yang hobi membaca, PapaToms Cafe juga menyediakan beragam jenis judul dan
genre buku, sehingga bagi sebagai pengunjung ysng gemar membaca, tentunya
pojok buku ini jadi spot favorit. Termasuk disediakan jenis buku bagi yang suka
baca buku fantasi. Terlihat dari judul-judul bacaan yang ada, dari serial Harry
Potter sampal serial Twilight. Hal ini berguna bagi pengunjung bisa buat mengis
waktu saat menunggu menu datang. Tidak lupa, kafe ini juga menyediakan ruang
beribadah yang aman, nyaman dan asri dibelakang, menuju jalan lorong. Ruangan
ini rutin dipergunakan pengunjung maupun karyawan untuk melakukan sholat.
Untuk diferensias jenis menunya, memuat banyak menu-menu lucu yang bisa
dilihat di menu maupun diakun instagramnya. Bahkan, beberapa menu dapat
dirasakan oleh pengunjung dalam berbagai usia dan dapat diterima oleh semua
orang. Seperti, sebagai penyuka green tea, dan teh tarik garis keras, tentu banyak
pengunjung yang tidak akan melewatkan mencoba menu ini. Selain enak

mengenyangkan, dengan porsi besar tapi dengan harga yang terjangkau sampai
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lama banget untuk menghabisinya. Selain itu, pengunjung bisa puas foto-foto
tanpa malu-malu. Termasuk bagi pengunjung perdana pada kunjungan pertama,
menemukan menu yang lucu-lucu dan penasaran dengan burger warna-warninya.
Bahkan, semua keunggulan ini dapat diposting langsung oleh pengunjung didalam
kafe-resto tersebut, seperti yang dilakukan http://catatanluckty.blogspot.com, di

bulan Juli tahun 2017 lalu, yang mendapatkan respon luar biasa dari pembacanya.

4.3Vis dan Misi Papa Toms Cafe
Visi:
Menjadi Kafe yang unik, inovatif dengan mengambil konsep warung pinggir

jalan yang memiliki konsep kafe, makan enak dengan porsi kenyang tapi murah.

Misi:

a) Melaksanakan standar pelayanan secara konsisten dengan menerapkan 4 S
(senyum, salam, sapa dan sopan).

b) Selalu berinovas dalam membuat makanan dan minuman yang unik dan
menarik.

c) Memiliki harga yang terjangkau dengan mengutamakan kualitas pelayanan.

4.4 Management Papa Toms Cafe

Dalam objek tempat penelitian ini, terdapat beberapa pihak yang terlibat langsung
dari Operasional Restoran Papa Toms Cafe Bandar Lampung, baik secara online
maupun secara offline. Termasuk untuk mendapatkan dan menggali informasi
mengenai Komunikasi Pemasaran Papa Toms Cafe untuk meningkatkan Brand
Image di Instagram. Mereka berperan langsung dalam operasional setiap

kebijakan di Papa Toms Café, termasuk dalam kegiatan promosi brand image dan
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komunikasi pemasarannya karena beberapa ketiga sosok tersebut memiliki
pengalaman dan informasi tentang Komunikasi Pemasaran Papa Toms Cafe untuk
Membangun Brand Image Di Instagram yang digali untuk mengungkapkan fakta-
fakta yan ada dilapangan, ialah sebagai berikut :
a) Owner
Nama : Thomas Agatha (Jabatan : Owner (CEO) Papa Toms Caf€), Thomas
yang akrab di panggil Papa Tom adalah pemilik Papa Toms Cafe. Mengawali
karir di bidang bisnis kuliner yaitu mendirikan Papa Toms Cafe. Bermula dari
Es Krim Goreng Krezz, beliau ternyata juga sukses mengembangkan Papa
Toms Céfe.
b) General Manager
Nama: Tina (Jabatan : General Manager / GM)
Ibu Tina ini adalah General Manager di Papa Toms Cafe dan merupakan istri
dari owner Papa Toms Cafe.
¢) Public Relations
Nama: Yudhis (Jabatan : Public Relations & Kepegawaian)

Ibu Y udhis adalah Public Relations & Kepegawaian sgjak tahun 2016.



BAB VI

SIMPULAN DAN SARAN

6.1 Simpulan

Berdasarkan penjelasan dan analisa pada bab-bab sebelumnya, hasil pendlitian

dissmpulkan terkait permasalahan yang ditdliti, yaitu:

1. Motif

a Motif Sebab
Papa Toms Café menggunakan media sosial Instagram sebagai media untuk
meningkatkan brand image yaitu agar dapat menjangkau target pasar yang
dituju oleh Papa Toms Café. Adapun pangsa pasar yang diharapkan adalah
orang-orang dengan rentang usia belasan hingga usia 30 tahun.

b. Motif Tujuan
Papa Toms Café menggunakan media Instagram untuk meningkatkan brand
image agar dapat mempromosikan dan memasarkan konsep cafénya untuk
mewujudkan visi Papa Toms Café yaitu menciptakan café yang unik, inovatif
dimana konsumen bias makan enak dengan porsi kenyang tapi murah. Elemen
komunikasi yang diterapkan oleh Papa Toms Café dalam menggunakan media
social Instagram yaitu Personal Sdling, Sales Promotion, Event and

Experience
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2. Makna
a. Makna Subyektif
Terkait Teori IMC elemen komunikasi yang diterapkan oleh Papa Toms Café
dalam penggunaan media Instagram untuk meningkatkan brand image adalah
sebagal sarana publisitas dan direct marketing sehingga dapat melakukan
penj ualan/pemasaran langsung kepada konsumen.
b. Makna Obyektif
Papa Toms Café menggunakan media Instagram untuk meningkatkan brand
image memiliki makna obyektif sebagai sarana membentuk brand awareness.
Adanya ruang terbuka untuk berkomunikas antara Papa Toms Café dengan
para pelanggan secara online sehingga dapat menciptakan pelanggan yang setia
bagi kegiatan pemasaran Papa Toms Café
3. Pengalaman
a.  Teori Integrated Marketing Communication dapat membentuk brand image
bagi Papa Toms Café sehingga kuat di pasaran, sebab IMC dapat
mengkoordinasikan dan memadukan semua saluran komunikasi pemasaran
khususnya melalui akun Instagram Papa Toms Café.
b. Brand Image yang dilakukan Papa Toms Café melalui Instagram memberikan
keuntungan atau dampak positif khususnya pada masa pandemic covid-19,
terbukti dengan kenaikan omset hingga 5 kali lipat dibandingkan dengan

masa normal sebelum covid-19
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6.2 Saran

Berdasarkan hasil pendlitian yang telah dilakukan di Papa Toms Café , saya

menemukan beberapa saran sebagai berikut :

1. Kegiatan Brand Image Papa Toms Café di Instagram dapat |ebih dioptimalkan,
terutama dari adanya kolaborasi dengan pihak-pihak lain yang yang dapat
meningkatan citra positif bagi akun IG Papa Toms Café tidak hanya terkait
kepada postingan konten masakan dan minuman tetapi dapat berupa postingan
konten-konten lain lebih beragam, seperti konten gaya hidup, tips kesehatan,
give away, dan konten-konten lain yang berupa pengetahuan agar dapat
bermanfaat khalayak luas.

2. Kegiatan Brand Image Papa Toms Café di Instagram sebaiknya terus
dilakukan secara konsisten mengingat persaingan bisnis kuliner yang semakin
marak, jadwal postingan agar terus diterapkan supaya tujuan dari elemen-
elemen IMC yang dilakukan dapat tercapa optimal untuk mencapai tujuan
pemasaran Papa Toms Café.

3. Postingan-postingan yang ditampilkan sebaiknya menggunakan caption atau
kata-kata yang menggambarkan tentang brand image yang ingin dibangun oleh
Papa Toms Café yaitu sesuai dengan visi yang dituju yaitu “makan enak, porsi
kenyang tapi murah” sehingga brand image yang dibangun akan mudah

dicapai.
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