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RINGKASAN

Bimatara Aditya Christoper Sebo Membangun Citra Merek Menu : Studi Kasus
Strategi Pemasaran Di Legawa Kopi.

Kata Kunci: Citra Merek, Strategi Pemasaran, Menu Kopi, UMKM, Legawa Kopi.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pemasaran dalam membangun
citra merek menu di Legawa Kopi sebagai salah satu pelaku usaha UMKM di sektor
kopi. Pendekatan kualitatif digunakan untuk memahami secara mendalam
bagaimana Legawa Kopi membentuk citra merek melalui elemen-elemen strategi
pemasaran seperti penamaan menu, komposisi produk, pelayanan, serta
penggunaan media sosial. Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam,
observasi langsung, dan dokumentasi aktivitas digital dari pihak internal serta
konsumen Legawa Kopi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi pemasaran
yang berfokus pada citra merek menu berperan signifikan dalam menarik perhatian
konsumen dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Konsumen merespons positif
terhadap keunikan nama menu, tampilan visual, serta cerita di balik produk yang
dihadirkan. Selain itu, keterlibatan aktif barista dalam menjelaskan menu dan
penyajian produk turut membentuk persepsi yang kuat terhadap merek. Dengan
demikian, strategi pemasaran berbasis citra merek menu terbukti efektif dalam
membangun identitas usaha dan mempertahankan daya saing di tengah kompetisi
bisnis kedai kopi yang semakin ketat.
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BAB I
PENDAHULUAN

A Latar belakang penelitian
Industri kopi, khususnya dalam bentuk kedai kopi (coffee shop), telah

mengalami pertumbuhan yang pesat dalam beberapa dekade terakhir. Kopi kini
tidak hanya dilihat sebagai komoditas, tetapi juga telah menjadi bagian penting dari
gaya hidup masyarakat modern. Seiring meningkatnya permintaan kopi secara
global, konsumen kini semakin menghargai kualitas serta pengalaman yang
didapatkan dari setiap cangkir kopi yang mereka nikmati. Di Indonesia, yang
dikenal akan kekayaan budayanya dalam hal kopi, bisnis ini menunjukkan potensi
besar, ditandai dengan munculnya banyak kedai kopi baru di berbagai kota besar.
Fenomena serupa juga terlihat di kota-kota kecil, di mana coffee shop mulai menjadi
bagian dari kebiasaan hidup masyarakat. Tingginya minat terhadap kopi terlihat
dari meningkatnya konsumsi berbagai bentuk produk kopi, seperti kopi instan, biji
kopi, dan minuman kopi siap saji.

Berdasarkan data dari Kementerian Pertanian yang telah diolah oleh Kadin,
Indonesia memiliki peta jalan untuk produksi, ekspor, dan konsumsi kopi hingga
tahun 2026. Pada tahun 2022, produksi kopi mencapai 793,19 ribu ton, dengan
ekspor sebesar 413,53 ribu ton dan konsumsi mencapai 379,655 ribu ton. Untuk
tahun 2023, diperkirakan terjadi penurunan produksi dan konsumsi, sementara
ekspor mengalami peningkatan. Kadin melihat adanya potensi besar dalam
pengolahan kopi, serta mendorong proses hilirisasi guna menambah nilai ekonomi
produk kopi. Pemerintah juga memberikan dukungan terhadap upaya hilirisasi ini
(Adithia et al., 2021).

Coffee shop Kini tidak hanya menjual produk kopi semata, tetapi juga
menyuguhkan pengalaman menyeluruh yang mencakup kenyamanan, fasilitas yang
mendukung, dan suasana yang ideal untuk bersosialisasi. Dengan tren ini, pengelola
coffee shop dituntut untuk memahami faktor-faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian konsumen. keputusan pembelian merupakan hasil dari serangkaian

evaluasi terhadap berbagai pilihan yang tersedia. Proses ini melibatkan tahapan



mulai dari pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif,
pengambilan keputusan, hingga perilaku setelah pembelian. Faktor-faktor seperti
kualitas produk, harga, serta pengalaman konsumen memegang peranan penting
dalam proses ini (Tren gaya hidup yang berkembang turut memperkuat pentingnya
memahami perilaku pembelian konsumen (Wibowo, D.A, Arifin Zainul, 2017).

Dalam memilih strategi pemasaran dalam citra merek menu, maka Legawa
Kopi tentu haru bisa berinovasi dalam pembuatan nama menu dan memperhatikan
isi atau bahan-bahan yang ada di dalam produk mereka. Jika sudah membuat dan
meningkatkan citra merek menu yang unik dan memiliki ciri khas tersendiri maka
akan menimbulkan kesan yang berbeda untuk para calon pelanggan yang akan
menimbulkan kenaikan dan bisa melakukan branding pada Legawa Kopi sendiri
dan jika sudah memiliki ciri khas tersendiri maka diharapkan dapat menyebar
informasi dengan para pelanggan yang akan mengingat menu/ produk unik di
Legawa Kopi. Sebuah caffe atau coffe shop memerlukan memiliki ciri khas pada
citra merek menu untuk menunjang sebuah ciri khas atau branding sebuah caffe.
Pada hal ini digunakan untuk membuat sebuah caffe dapat dikenal, sehingga dapat
diingat oleh mereka. Menu kopi maupun non kopi pada industri FnB atau caffe
sudah sangat banyak ditemui, jika menu kopi di dalam coffe shop sudah banyak
bervariasi dari menu kopi standar sampai dengan menu kopi yang lebih bervariasi.
Pada kebanyakan caffe sudah memberikan menu kopi yang bervariasi dengan ciri
khas tersendiri dari masing-masing caffe (Damawati, Windy; Fauji, Diah Ayu
Septi; Purnomo, 2024).

Citra merek sendiri diartikan dengan pandangan atau persepsi dari
pelanggan terhadap sebuah produk/menu yang terbentuk dari pengalaman mereka
dalam mencobanya (Veronica, Clarencia Mirnanda; Subagyo; hery, 2024). Citra
merek adalah suatu keyakinan atau kepercayaan konsumen terhadap merek tertentu.
Jadi citra merek adalah keyakinan atau kepercayaan yang ada dalam benak
konsumen untuk menjadi pembeda dari merek lainya. Berdasarkan dari penelitian
terdahulu , mengungkapkan, bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap kepuasan pelanggan (Febriana & Prabowo, 2022). Membangun citra
merek, menu kopi menjadi acuan penting untuk identitas sebuah tempat . Produk



yang ditawarkan harus sejalan dengan ekspektasi dan preferensi konsumen.
Menunjukkan bahwa elemen seperti rasa, variasi menu, serta nilai budaya dan
emosional yang melekat pada kopi dapat memperkuat hubungan antara merek dan
konsumennya (Nuryanti et al., 2023). Menu berbahan dasar kopi adalah menu yang
terdiri dari berberapa varian menu yang berbahan dasar dari menu tersebut adalah
kopi mulai, americano, espresso, dan v60 (filter kopi) ada juga yang ditambahkan
kondimen lain seperti susu, karamel, Sirup buah, buah, dan bubuk perasa. Menu
kopi menjadi tolak ukuru sebuah coffe shop semakin banyak menu yang berbahan
dasar kopi berarti bisa dibilang semakin kuat citra merek menu yang coffe shop itu
bangun (Makmur, 2019).

Pentingnya citra merek di industri F&B sangat penting dikarenakan citra
merek adalah sebuah pengalaman yang dihasilkan dari pelanggan yang mencoba
dan pernah merasakan dari menu yang dijual , dan juga citra merek dihasilkan dan
dikembangkan untuk strategi marketing yang dilakukan oleh pihak kedai. Citra
merek merupakan salah satu aspek penting yang memengaruhi cara konsumen
berpikir dan mengambil keputusan (Sakbania, Isnaini; Sugiono; Purnomo, 2024).
Meskipun tidak selalu disadari, karakteristik dan kecenderungan konsumen dapat
membentuk perilaku mereka terhadap suatu merek. Dalam beberapa penelitian juga
ditegaskan bahwa citra merek yang positif mampu meningkatkan persepsi terhadap
kualitas dan nilai merek di mata konsumen, sehingga dapat mendorong minat beli
yang lebih tinggi. Citra merek sebagai persepsi yang terbentuk di benak konsumen
berdasarkan ingatan mereka terhadap berbagai asosiasi dengan merek tersebut.
Persepsi ini dibentuk oleh kesan, pemikiran, dan pengalaman yang dialami
konsumen, yang kemudian membentuk sikap mereka terhadap merek tersebut.
Sementara itu, citra merek merupakan salah satu aset krusial bagi perusahaan
karena berpengaruh terhadap persepsi konsumen dan dapat menciptakan kesan
positif terhadap merek. Meski umumnya berada dalam ranah psikologis, citra
merek juga dapat ditampilkan secara fisik melalui elemen visual dan komunikasi
(Hasibuan et al., 2025).

Citra merek sendiri mencakup nama, istilah, simbol, desain, atau kombinasi

elemen yang membedakan suatu produk atau jasa dari pesaingnya. Dalam konteks



bisnis, seperti Toko Roti Bunda Habib di daerah Sigambal, membangun dan
menjaga citra merek menjadi penting agar konsumen tetap memilih merek tersebut
di tengah banyaknya pilihan (Nuryanti et al., 2023). Citra merek dapat dibentuk
melalui persepsi yang lahir dari pengalaman langsung maupun informasi yang
diterima konsumen dari berbagai sumber. Roesady menyebutkan bahwa citra
merupakan kumpulan keyakinan, ide, dan kesan seseorang terhadap suatu objek
tertentu. Citra ini dapat muncul sebagai respons positif seperti dukungan dan
keterlibatan, atau sebaliknya, tanggapan negatif seperti penolakan dan
ketidaksukaan (Ruslan, 2010:80). Merek juga menjadi identitas yang membedakan
suatu produk atau jasa, sekaligus sebagai jaminan kualitas dibandingkan produk
sejenis dari pihak lain. Oleh karena itu, merek merupakan bentuk komitmen
perusahaan untuk selalu menawarkan manfaat, layanan, dan fitur khas kepada
konsumen. Sebagai bagian dari kekayaan intelektual, merek mencerminkan
keunikan dan orisinalitas produk. Menurut Kotler dan Keller (2019:249), citra
merek adalah persepsi konsumen yang terbentuk melalui asosiasi-asosiasi mental
terhadap merek tertentu. Maka dari itu, citra merek mencerminkan bagaimana
konsumen menilai dan mengingat suatu merek di tengah persaingan pasar (Nuryanti
et al., 2023).

Loyalitas pelanggan merupakan salah satu tolok ukur penting dalam
menentukan keberhasilan jangka panjang suatu perusahaan. Dalam ranah e-
commerce, loyalitas ini biasanya dinilai melalui indikator seperti frekuensi
pembelian ulang, tingkat retensi pelanggan, serta kepuasan mereka terhadap
keseluruhan pengalaman berbelanja (sholikah, Ainul; Fauji, Diah Ayu Septi;
Purnomo, 2024). Meski demikian, membangun loyalitas bukanlah hal yang mudah,
mengingat konsumen kini memiliki akses luas ke berbagai platform yang
menawarkan produk serupa dengan keunggulan kompetitif (Saladin & Damayanti,
2019). Di era digital saat ini, perilaku konsumen mengalami perubahan yang cepat,
seiring meningkatnya ekspektasi terhadap pengalaman berbelanja yang lebih
personal, cepat, dan efisien. Untuk menghadapi hal tersebut, strategi diferensiasi
menjadi kunci, yaitu dengan menciptakan ciri khas atau keunikan dalam produk

maupun layanan guna memberikan nilai lebih bagi konsumen. Transformasi digital



membawa dampak besar dalam dunia kewirausahaan. Kemajuan teknologi seperti
e-commerce, kecerdasan buatan (Al), dan big data telah membuka banyak peluang
bisnis baru, namun juga menghadirkan tantangan besar bagi pelaku usaha yang
tidak mampu beradaptasi. Oleh karena itu, kemampuan untuk berinovasi dan
berpikir  kreatif menjadi faktor utama dalam mempertahankan serta
mengembangkan usaha di tengah persaingan global yang semakin ketat (Santoso et
al., 2025).

Digitalisasi telah secara drastis mengubah cara berbisnis dan berwirausaha,
menuntut pelaku usaha untuk tidak hanya menyesuaikan diri, tetapi juga terus
berinovasi dan menciptakan nilai-nilai baru lewat kreativitas. Saat ini,
kewirausahaan tidak lagi cukup hanya bermodalkan pendekatan konvensional,
melainkan harus dilengkapi dengan penguasaan teknologi, pemanfaatan platform
digital, serta kemampuan untuk berinovasi dan berpikir kreatif. Perkembangan
teknologi informasi dan komunikasi telah mempercepat arus informasi dan
sekaligus mengganggu model bisnis tradisional. Dalam konteks ini, inovasi dan
kreativitas tidak lagi sekadar pelengkap, tetapi telah menjadi elemen esensial untuk
kelangsungan dan pertumbuhan bisnis (Wibowo, D.A, Arifin Zainul, 2017).

Di era digital saat ini, media sosial telah menjadi salah satu elemen kunci
dalam strategi pemasaran lintas sektor industri. Media sosial berfungsi sebagai
platform digital yang memungkinkan pengguna untuk berinteraksi, berbagi
informasi, dan menjalin komunikasi secara langsung. Selain itu, media sosial juga
memberikan ruang bagi individu untuk menampilkan identitas diri, bekerja sama,
serta membangun relasi sosial secara virtual. Sebagai sarana penyebaran informasi
dan berita, media sosial memiliki kemampuan menjangkau audiens dalam waktu
singkat, menjadikannya alat yang sangat efektif dalam membangun citra merek dan
meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk maupun layanan Platform
seperti Instagram, Facebook, dan TikTok memberikan peluang besar bagi pelaku
usaha untuk memperluas pangsa pasar melalui konten yang menarik dan interaktif.
Dalam sektor usaha seperti kafe yang kompetisinya semakin sengit, media sosial
memegang peran strategis dalam membangun kedekatan emosional dengan

pelanggan sekaligus memperkuat identitas merek. Kehadiran yang konsisten dan



penerapan strategi pemasaran yang tepat di media sosial dapat menjadi faktor
penentu dalam menarik perhatian konsumen, khususnya dari kalangan generasi
muda dan komunitas digital yang aktif di platform tersebut (Wildan et al., 2025).
Persaingan dalam dunia usaha terus berkembang secara dinamis dan
semakin kompleks seiring berjalannya waktu. Perubahan ini dipicu oleh berbagai
faktor, seperti perubahan preferensi konsumen, kemunculan pesaing baru, serta
kemajuan teknologi informasi yang pesat. Kondisi tersebut menuntut pelaku usaha
untuk melakukan penyesuaian strategi secara menyeluruh dan fleksibel di seluruh
aspek operasional bisnis mereka. Salah satu bidang yang paling kompetitif adalah
pemasaran, karena memainkan peranan penting dalam menjaga keberlangsungan
perusahaan. Semua biaya produksi hanya dapat dikembalikan apabila produk atau
layanan yang dihasilkan berhasil dipasarkan dengan efektif kepada konsumen.
Keberhasilan pemasaran sangat dipengaruhi oleh kualitas komunikasi yang
dilakukan. Dalam konteks ini, komunikasi pemasaran menjadi sarana penting untuk
menyampaikan informasi produk secara luas kepada masyarakat. Umumnya,
komunikasi tersebut diwujudkan melalui berbagai kegiatan promosi. Agar mampu
menarik pembeli, mempertahankan pelanggan yang ada, dan membangun
hubungan jangka panjang, perusahaan perlu merancang strategi komunikasi bisnis
yang efektif untuk memberikan nilai tambah dan meningkatkan kepuasan
pelanggan. Selain itu, pelaku usaha juga harus memantau dan memahami strategi
promosi para pesaing agar tidak tertinggal dalam persaingan pasar. Saat ini,
padatnya persaingan di pasar menuntut setiap perusahaan untuk menjalin
komunikasi yang efektif dengan seluruh pihak yang terlibat dalam bisnis, termasuk
konsumen, calon pelanggan, maupun mitra usaha. Oleh karena itu, strategi
komunikasi yang terstruktur dan menyeluruh sangat dibutuhkan untuk memperkuat
upaya pemasaran. Salah satu sektor bisnis yang sedang berkembang pesat adalah
kafe. Di Indonesia, bisnis kafe tumbuh dengan cepat, terlihat dari semakin
banyaknya kafe yang bermunculan di berbagai daerah. Hal ini menandakan bahwa
kafe telah menjadi bagian penting dalam gaya hidup masyarakat modern.
Umumnya, kafe hadir dengan konsep desain interior yang menarik, suasana yang

nyaman, serta fasilitas pendukung seperti wifi dan colokan listrik. Seluruh elemen



ini dirancang untuk menarik perhatian pelanggan sekaligus meningkatkan
penjualan produk yang ditawarkan (Risal & Salju, 2017).

Di Indonesia, khususnya, gaya hidup modern yang semakin berkembang
telah mengubah cara masyarakat memandang dan memanfaatkan kafe. Saat ini,
masyarakat perkotaan cenderung menjadikan kafe sebagai tempat berkumpul,
bekerja, maupun bersantai. Perubahan pola perilaku ini membuka peluang bagi
pelaku bisnis kafe untuk terus berinovasi dan menyajikan produk yang sesuai
dengan selera pasar lokal. Menurut laporan dari Euromonitor International, industri
kopi di Indonesia diprediksi akan terus tumbuh seiring meningkatnya kesadaran
konsumen terhadap kualitas serta variasi produk kopi. Meski begitu, industri ini
juga dihadapkan pada sejumlah tantangan, seperti meningkatnya persaingan akibat
bertambahnya pelaku usaha baru dan cepatnya perubahan preferensi konsumen. Di
samping itu, menjaga mutu serta keberlanjutan pasokan bahan baku juga menjadi
isu penting yang harus diperhatikan. Oleh karena itu, pemahaman yang
komprehensif mengenai kondisi pasar, perilaku konsumen, serta penerapan strategi
bisnis yang adaptif menjadi kunci utama untuk mempertahankan dan
mengembangkan usaha kafe, baik di tingkat lokal maupun global (S. D. Nita et al.,
2024)

Legawa Kopi dihadapkan dengan persaingan nasional dan internasional,
Legawa Kopi dihadapkan dengan franchise yang memiliki strategi pemasaran
matang dan sudah terbentuk dengan baik, maka dari itu Legawa Kopi harus
memiliki strategi yang berbeda dan harus lebih matang. Legawa kopi memiliki
strategi pemasaran yang cukup berbeda yaitu dengan memajukan dan mematangkan
produk menu mereka dan memperkenalkan produk mereka dengan matang
sehingga terciptanya citra merek menu / branding image yang lebih matang.

Perubahan konsumen pada penyuka kopi modern tidak hanya mencari
produk-produk dengan kualitasnya namun juga dengan pengalaman yang bisa
didapat jika mengunjungi kedai tersebut. Legawa Kopi dapat memberikan
pengalaman yang berbeda dengan cara mendapatkan jiwa secara personal dan

menghasilkan coffe shop berbasis eksperimental (Sinaga et al., 2023).



Legawa Kopi harus mampu membedakan diri dari yang lain melalui citra
merek yang unik dan menarik, strategi pemasaran Legawa Kopi memakai strategi
pemasaran yang ditunjukkan pada menu mereka seperti nama merek yang mereka
gunakan, bahan dasar yang mereka gunakan , strategi pemasaran adalah cara untuk
memasarkan produk dengan cara tertentu. Strategi pemasaran juga termasuk
membuat keputusan perihal biaya pemasaran dari anggaran pemasaran. dengan
mempertimbangkan lingkungan dan persaingan yang diharus antisipasi, secara
umum sukses tidaknya perkembangan suatu perusahaan tergantung pada
bagaimana perusahaan memutuskan strategi pemasaran yang diterapkannya, tetapi
juga tergantung pada analisis dan pengamatan yang tepat terhadap faktor yang dapat
mempengaruhi strategi pemasaran perusahaan (S. D. Nita et al., 2024).

Legawa Kopi memiliki ciri khas dalam strategi pemasaran nya yaitu dengan
menyediakan menu yang unik dengan berberapa menu yang sudah dikenal di dalam
Legawa Kopi adalah Grizzly (espresso,soda,dan sirup mangga), Poseidon (teh,sirup
blue coracao,lemon dan daun mint) , Ares (teh,strowberry,dan lemon), Bye
Insomnia (teh chamomile dan fermentasi nanas) , Hades (espresso dan Strowberry),
menu signature Legawa kopi dengan riset strategi pemasaran yang sudah dipikirkan
melalui citra merek menu Legawa Kopi adalah coffe shop yang sudah dikenal
dengan referensi kopinya yang luas berkaitan dengan pengalaman dan cita-cita
yang dimiliki oleh pemilik nya, Legawa Kopi juga memiliki produk roasting kopi
yang mereka gunakan juga dan kerja sama dengan Triumph Roastery, pada hal ini
Legawa Kopi sangat memikirkan jenis bahan dasar yang mereka gunakan termasuk
kopi yang mereka gunakan. Legawa Kopi memiliki tempat yang bernuansa
sederhana minimalis, memiliki tempat indoor dan outdoor yang cukup untuk 30-50
pelanggan dalam waktu bersamaan dengan penataan tempat yang digunakan tidak
Legawa Kopi masih mementingkan kenyamanan para Pelanggan.

Meskipun banyak penelitian sebelumnya membahas tentang citra merek dan
strategi pemasaran di industri makanan dan minuman, sebagian besar kajian masih
berfokus pada merek besar atau franchise yang sudah mapan. Penelitian mengenai

bagaimana usaha kecil atau kafe lokal seperti Legawa Kopi membangun citra merek



melalui strategi pemasaran yang spesifik, terutama dari aspek menu sebagai elemen
branding utama, masih sangat terbatas.

Sebagian besar studi terdahulu lebih banyak menyoroti elemen visual dan

komunikasi merek (seperti logo, desain interior, atau pelayanan), namun belum
banyak yang mengulas bagaimana menu produk—baik dari segi inovasi, penamaan,
maupun penyajian dapat digunakan secara strategis untuk memperkuat citra merek
dan menarik konsumen.
Dengan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan
tersebut dengan mengeksplorasi lebih dalam bagaimana Legawa Kopi, sebagai kafe
lokal, memanfaatkan strategi pemasaran yang berbasis pada citra merek menu
untuk membedakan diri di tengah persaingan bisnis kopi yang semakin ketat.

Penelitian ini penting dilakukan guna mengetahui dan membantu kedai kopi
Legawa Kopi sebagai UMKM pada persaingan kedai kopi atau coffe shop yang ada
di Indonesia dengan berbagai macam strategi pemasarannya dan membantu pihak
Legawa Kopi agar lebih terarah dan tepat sasaran dengan strategi pemasaran yang
mereka bangun. Hal yang akan diketahui adalah bagaimana proses pembentukan
strategi pemasaran dengan mengandalkan citra merk menu yang akan ditonjolkan,
ke efektifan strategi pemasaran tersebut, persaingan dengan sesama UMKM kedai
kopi / franchise , dan mengetahui persepsi konsumen atas produk atau citra merek
menu yang sudah di adakan, dengan begitu Legawa Kopi akan bisa menjadikan

strategi pemasaraanya semakin terarah dan tepat sasaran.

B. Fokus Penelitian
Fokus penelitian ini berfokus pada strategi pemasaran , pemilihan menu,
persepsi konsumen terhadap citra merek menu di Legawa Kopi pare.

1. Mengidentifikasi cara membangun citra merek yang dilakukan seperti
keramahan karyawan, pengelaman pengunjung , tempat, interior caffe, nama
menu dan harga yang dijual.

2. Menganalisis dampak dari strategi pemasaran yang dipakai dan citra merek
yang dibangun, yang akhirnya mempengaruhi jenis pembelian jenis menu oleh

pelanggan di Legawa Kopi
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Membandingkan cara membangun citra merek menu yang sudah dan akan
dilakukan dan strategi pemasaran apa saja yang dipakai sehingga dianggap
dapat menarik dan mempertahankan pasar / pelanggan

Membantu mengoptimalkan strategi pemasaran dan membangun citra merk
menu agar lebih terjual dan laku di caffe / coffe shop, sehingga dapat membantu
Legawa Kopi dan pelanggan agar mencapai tujuannya dengan tepat.

Dengan pemahaman di bidang strategi pemasaran dan pasar citra merek

menu di harapkan dapat membantu secara signifikan di dalam strategi yang akan di

jalan kan dan akan dimaksimalkan.

C. Rumusan Masalah

Dengan latar belakang di atas maka dapat disimpulkan rumusan

masalahnya sebagai berikut :

1.

Bagaimana strategi pemasaran yang diterapkan di Legawa kopi dalam
membangun Citra Merek menu ?

Apa saja faktor penghambat dan pendukung dalam implementasi strategi
pemasaran untuk membangun Citra Merek menu di Legawa Kopi ?
Bagaimana efektivitas strategi pemasaran dalam membangun Citra Merek

menu di Legawa Kopi ?

D. Tujuan Penelitian

Dengan adanya rumusan masalah di atas maka ditentukan tujuan

penelitian ini sebagai berikut :

1.

Mengetahui Strategi pemasaran yang diterapkan guna membangun Citra
Merek menu di Legawa Kopi.

Mengetahui faktor penghambat dan pendukung dalam
mengimplementasikan strategi pemasaran guna membangun Citra Merk
Menu di Legawa Kopi.

Mengetahui efektivitas strategi pemasaran di Legawa Kopi dalam proses

membangun Citra Merek menu.
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E. Manfaat penelitian
Dari penelitian yang sudah dilakukan dapat diharpakan dapat terjadi adanya
manfaat yang diberikan dengan manfaat sebagai berikut :
1. Teoritis
a. Menambah wawasan tentang strategi pemasaran dan citra merek menu
Penelitian ini bermanfaat dan akan menambah dari segi pemahaman
strategi pemasaran dan citra merek menu di sebuah caffe / coffe shop yang
dapat mempengaruhi citra sebuah menu di mata pelanggan dan melihat
perbedaan persepsi pelanggan terhadap sebuah menu
b. Mengidentifikasi Faktor Penentu strategi pemasaran citra merek menu
Hasil penelitian ini diharapkan dapat di mengidentifikasi strategi
pemasaran yang ada di usaha tersebut dan mengetahui apa saja bagaimana

citra merek menu di Legawa Kopi Tersebut.

2. Praktis
a. Bagi pemilik Legawa Kopi
Manfaat bagi pemilik Legawa Kopi adalah mengetahui strategi
pemasaran yang tepat dan dapat mengetahui cara memasarkan merek menu
yang ada sehingga dapat meningkatkan minat calon pembeli dan
meningkatkan citra merek menu pada Legawa Kopi.
b. Strategi pemasaran yang ditingkatkan
Dengan pemahaman yang tepat di dalam strategi pemasaran maka
akan membantu meningkatkan strategi pemasaran yang akan dilakukan di

dalam pemasaran citra merek menu di Legawa Kopi
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