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PERSEPSI KONSUMEN GERAI KOPI KENCENG PADA SOSIALISASI PROGRAM
KAMPANYE #KOPIKENCENGPEDULIBUMI DI KELAPA GADING
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Abstract

The era of vefy fierce business competition makes businesspeople demanded to be able to compete and survive.
B@l@the midst of intense competition, many coffee outlets have forgotten to protect the environment due to the
uS@oEglérss straws, and plastic packaging that is not environmentally friendly. Kopi Kenceng in Kelapa Gading
§s ishéfms)t coffee outlet in Indonesia that uses environmentally friendly oxo-biodegradable materials in the form
Bf@ ﬂ(aleencengPedullBuml campaign program. Perception is an internal process that allows us to choose,
@T@amze@and interpret our environmental stimuli, and the process influences our behavior. The purpose of this
studyzwas to_determine the socialization of the #KopiKencengPeduliBumi campaign program and consumer

6

ﬁem@tl@‘\s of the campaign program socialization at the kopi Kenceng outlet in Kelapa Gading. Qualitative

%esgaf,cfﬁnethods with a descriptive approach. Data in this study were obtained from semi-structured interviews
and c%cumentatlon The data analysis technique used is the Miles and Huberman model in which there is data

%educz”’éloggL data presentation, and drawing conclusions.
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%engfrds: Consumer Perception, Socialization, Campaign Programs

Abstrak

Erg pérsalngan bisnis yang sangat ketat membuat para pelaku usaha dituntut untuk dapat bersaing dan bertahan.
Naguifp di tefgah persaingan yang ketat itu banyak gerai kopi yang lupa untuk menjaga lingkungan karena
peAggunaan geélas, sedotan, dan plastik kemasan yang tidak ramah lingkungan. Kopi Kenceng di Kelapa Gading
sebagai geraickopi pertama di Indonesia yang menggunakan bahan oxo-biodegradable yang ramah lingkungan

dala

bentuk program kampanye #KopiKencengPeduliBumi.

Persepsi adalah proses internal

yang

megnu:ngkmkan kita memilih, mengorganisasikan, dan menafsirkan rangsangan lingkungan Kkita, dan proses
teréekgyt memeéngaruhi perilaku kita. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui sosialisasi program kampanye
#KEpﬂ(encengPedullBuml dan persepsi konsumen pada sosialisasi program kampanye pada gerai Kopi Kenceng
di Kempa Gading. Metode penelitian kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Data dalam penelitian diperoleh dari
Waazvanncara semiterstruktur dan dokumentasi. Teknik analisis data yang digunakan adalah model Miles dan
HLTbeﬂnan di mana terdapat reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan.

'_j

K@t’aﬂ(unci' Persepsi Konsumen, Sosialisasi, Program Kampanye

PI’:‘?\IQAHULUAN
g = Kopismerupakan salah satu produk unggulan
daﬁ Iﬁdonesna yang berasal dari tanaman kopi yang
ter&ekgar di séluruh wilayah nusantara. Berbagai cara
ungjkrmemkmatl dan menyajikan kopi dapat kita
jurﬁpa‘i di berbagai daerah. Setiap harinya orang
Indonesia menikmati kopi baik secara tradisional
ataupun instan dengan kopi kemasan maupun Kopi
dari gerai kopt. Rutinitas meminum kopi menjadi hal
yang umum ditemui di semua kalangan.
Perkémbangan budaya di Indonesia
sangatlah cépat, hal ini memengaruhi pula gaya

hidup masyarakat di era ini. Gerai kopi yang kini
mudah dijumpai di setiap sudut Jakarta yang
menawarkan berbagai hal menarik untuk dijual.
Mulai dari jenis olahan kopi yang variatif, makanan
pendamping kopi yang unik atau sesuai dengan tren,
desain gerai kopi yang instagramable, ataupun
koneksi wi-fi yang cepat sebagai tempat bekerja atau
sekadar untuk berkumpul bersama teman.

Namun berkembangnya usaha gerai kopi di
Indonesia juga membawa dampak yang negatif
terhadap lingkungan. Penggunaan gelas, sedotan,
dan kemasan berbahan plastik menjadi penyumbang

1Alamat kini:gnstitut Bisnis dan Informatika Kwik Kian Gie, JIn Yos Sudarso Kav. 87 Sunter, Jakarta 14350.
Penulis untukikorespodensi : Telp : (021) 65307062 Ext 705. E-mail : siti.meisyaroh@kwikkiangie.ac.id
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sampah plastik yang cukup besar, mengingat jumlah
konsumsi kopi di Indonesia yang memperoleh

- (peringkat keenam terbanyak di dunia.
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Banyaknya gerai kopi yang berkembang saat
ini membuat-setiap pengusaha harus lebih pandai
dalam membuyat ciri khas terhadap usaha mereka
agar pat tetap bersaing dengan kompetitor. Saat ini

'@Jg_a sedang ménjadi tren di mana banyak pengusaha

yafigturut sérta mendukung gerakan eco-friendly.
Namun -banyaknya pengusaha yang menerapkan
&S%E[ﬂ eco-friendly masih kalah dengan jumlah gerai
rlgberkembang saat ini. Hal ini menjadi sulit
H_nﬁlkn menyebarluaskan kesadaran bagi para
%egglga% dan penikmat kopi, khususnya di
ylcfbt%s@ Inilah yang coba dibangun pada acara
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September 2019 yang berlokasi di Ballroom hotel
‘Svﬂsszeﬁ lartai 7 PIK Avenue.
@akarta Coffee Week atau yang biasa dikenal
Eengﬁw ‘Jacoweek diadakan oleh ABCD School of
@@feﬁ dan Hype. Mengusung tema Be Kind,
gag)\&e 2079 juga menjadi cara penyelenggara
me&escpdﬁs ist, sampah plastik untuk para pelaku
mc%sgl kopi=Mulai dari penggunaan sedotan, cup
kopi shinggas, bungkus yang berbahan plastik
serinimal mangkin akan ditiadakan di acara ini.
=< Untuk mendukung tema Be Kind,
peﬁy%enggara acara melakukan penghimbauan bagi
peﬁg@uung untuk membawa botol minum mereka
sendifi sehingga tidak perlu menggunakan gelas
plagtlfc Para pemilik stan kopi juga diimbau untuk
tidak mengguftakan gelas plastik dan menggunakan
sedotan kertas guna mendukung tema yang
digurfakan penyelenggara sekaligus menjadi sarana
mengenalkan ke masyarakat penggunaan sedotan
keffas dan pengurangan penggunaan gelas plastik.
(Daku;glp pada travel.kompas.com, diakses pada 30
N@eﬁber 2019).

% o Berhagai gerai kopi pun sudah mulai
m@efapkan tsaha untuk mengurangi penggunaan
plastik, sepetti Starbucks yang memiliki tempat
miuf ekskdasif namun tetap menggunakan gelas
serta - sedotap plastik apabila konsumen tidak
memiliki tempat minum mereka. Kemudian ada
gerai kopi FE@re yang memilih menggunakan gelas
reusable untlk menggantikan gelas plastik.

Bebérapa gerai kopi lainnya memilih
menggunakan botol kaca ataupun gelas dan sedotan
yang terbuat-dengan bahan alami seperti jagung atau
singkong. Gglas dan sedotan seperti ini sudah
digunakan lEberapa gerai kopi, namun harganya
yang tergolong mahal membuat tidak banyak pemilik
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gerai kopi yang menjadikan gelas dan sedotan ini
pengganti gelas dan sedotan plastik.

Berbeda dengan gerai kopi lainnya, Kopi
Kenceng memilih menjadi gerai kopi pertama di
Indonesia yang tidak hanya menyuguhkan kopi saja
tapi juga peduli dengan lingkungan. Kopi Kenceng
didirikan oleh Arya Vandana pada Maret 2018. Kopi
Kenceng menggunakan bahan oxo-biodegradable
untuk gelas kemasan, sedotan, dan plastik takeaway
yang dapat terurai dalam waktu 2-5 tahun. Hal ini
dilakukan Kopi Kenceng sebagai bentuk kepedulian
mereka terhadap bumi karena jutaan sampah plastik
dihasilkan. Belum lagi dengan menjamurnya gerai
kopi kekinian yang semakin meningkatkan jumlah
sampah plastik. Berdasarkan data Asosiasi Industri
Plastik Indonesia (INAPLAS) dan Badan Pusat
Statistik (BPS) menunjukkan sampah plastik di
Indonesia mencapai 64 juta ton per tahun. Sebanyak
3,2 juta ton di antaranya merupakan sampah plastik
yang dibuang ke laut. Sumber yang sama
menyebutkan, kantong plastik yang terbuang ke
lingkungan sebanyak 10 miliar lembar per tahun atau
sebanyak 85.000 ton kantong plastik. (Dikutip pada
Indonesia.go.id, pada 11 Juni 2020).

Meskipun banyak bermunculan gerai kopi
terutama di daerah Kelapa Gading, Kopi Kenceng
tetap dapat eksis dan berkembang. Kini Kopi
Kenceng sendiri sudah memiliki lebih dari 40 cabang
yang tersebar di berbagai daerah. Kopi Kenceng
Kelapa Gading memiliki dekorasi yang kekinian
dengan tempat yang nyaman.

Kepedulian Bapak Arya Vandana selaku
pemilik Kopi Kenceng terhadap lingkungan yang
kemudian membawanya mencari pabrik plastik yang
dapat menyediakan kemasan plastik ramah
lingkungan namun dapat di press tutupnya. Setelah
pencarian panjang, akhirnya terdapat satu pabrik
yang menyanggupi pembuatan kemasan plastik
berbahan  oxo-biodegradable.  Bahan  oxo-
biodegradable merupakan jenis plastik yang dalam
proses pembuatannya diberikan zat tambahan untuk
mempercepat proses penguraian. Proses penguraian
plastik ini terjadi ketika bereaksi dengan panas dan
oksigen, sehingga plastik perlahan pecah menjadi
molekul kecil dan kemudian terurai oleh
mikroorganisme. Kopi Kenceng pun melakukan riset
selama 2 bulan untuk membuktikan bahwa kemasan
ini tidak akan mencemari lingkungan pada saat
terurai. Tepat pada 17 Agustus 2019 diperkenalkan
kepada publik gerakan #KopiKencengPeduliBumi.

Kopi Kenceng Kelapa Gading merupakan
toko pertama dari Kopi Kenceng dan merupakan
satu-satunya toko karena pada cabang lainnya hanya


https://travel.kompas.com/,
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- Zatau kampanye dimulai dari toko ini.
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pettpa booth. Hal ini menyebabkan semua gerakan
Kampanye
merupakan upaya yang disengaja yang bertujuan
menginformasikan, memersuasikan, atau
memotivasi “perubahan perilaku dari khalayak
tertentu atau khalayak luas yang bermanfaat untuk
keum@ngan nonkomersil dari individu atau
jmagyarakat umum (Liliweri, 2011: 674-675). Alasan
tefsebutlah yang membuat Peneliti memilih toko di
K&ka@ GadiAg dengan tujuan untuk mengetahui
secara [ngsiing dari konsumen Kopi Kenceng
K%%a Gading atas persepsi mereka pada sosialisasi
QrQQramakampanye #KopiKencengPeduliBumi.

S < o Berdasarkan uraian diatas, peneliti tertarik
ﬁnﬁkgmglakukan penehtlan dengan judul “PersepSI

u

|

Ke?a@a > Gadlng” dengan metode  kualitatif
Qﬁ‘l&lggu@kan 5 tahap pembentukan persepsi.

c ‘Adapun rumusan masalah dalam penelitian
g}n—%adal%l “Bagaimana persepsi konsumen gerai
Kopi EKglceng pada sosialisasi program kampanye
#KopiKeéncengPeduliBumi di Kelapa Gading”.

ER= - Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
méglgg_tahm sosialisasi ~ program  kampanye
#KopiKencengPeduliBumi  pada gerai  Kopi
Kencéng di Kelapa Gading dan untuk mengetahui
peregm konsumen gerai Kopi Kenceng pada
sosialisasi program kampanye
#KopiKencerigPeduliBumi di Kelapa Gading.
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Pets@si

23 Persepsi adalah proses internal yang
me&n@ngkmkan kita memilih, mengorganisasikan,
daf menafswkan rangsangan lingkungan Kita, dan
prée& tersebut memengaruhi  perilaku  kita
(M_},leana 2016:179). Sedangkan menurut Cohen

(dalam Mulyana, 2016:180) persepsi adalah
inter r&etaa bermakna atas sensasi sebagai
rep{esentatlf objek eksternal; persepsi adalah

peAgetahuan yang tampak mengenai apa yang ada di
luar sana.

Mengrut Pride dan Ferrell (2016:198)
persepsi adalah proses pemilihan, pengorganisasian,
dan  menafsirkan  input  informasi  untuk
menghasilkare makna. Input informasi terdiri dari
sensasi yang diterima melalui penglihatan,
pendengararizpenciuman, dan sentuhan. Schiffman
dan Kanuk (Stryani, 2012) mendefinisikan persepsi
sebagai prosés di mana dalam proses tersebut

individu  memilih,  mengorganisasikan  dan
mengintepretasikan stimuli menjadi sesuatu yang
bermakna. Persepsi konsumen menurut Suryani
(2012:97) adalah sebagai proses di mana individu
memilih, mengorganisasikan dan
menginterpretasikan stimuli menjadi suatu yang
bermakna.

Kotler dan Keller (2012:161) mengatakan
persepsi adalah proses di mana kita memilih,
mengatur, dan menafsirkan input informasi untuk
menciptakan gambaran dunia yang bermakna.
Sedangkan menurut DeVito (2016:62) persepsi
adalah proses seseorang memiliki kesadaran tentang
berbagai obyek atau kejadian, khususnya orang lain
yang dirasakan melalui panca indera seperti
penglihatan, penciuman, perasa, pendengaran, dan
sentuhan. Persepsi interpersonal adalah serangkaian
proses berkelanjutan yang menyatu satu sama lain.

Menurut DeVito (2016:64) proses persepsi
interpersonal berlangsung melalui lima tahapan yaitu
stimulasi, organisasi, interpretasi dan evaluasi,
memori, dan pengingatan.

a. Stimulasi
Tahap pertama proses persepsi interpersonal
adalah ketika alat indera distimulasi oleh
berbagai informasi yang berasal dari lingkungan
sekitar. Perlu dipahami bahwa tidak semua hal
yang berasal dari lingkungan sekitar kita dapat
dirasakan. Hal ini disebabkan adanya perhatian
selektif dan terpaan selektif. Dalam perhatian
selektif, kita cenderung hanya memperhatikan
hal-hal tertentu yang dipandang penting bagi
kita. Sedangkan dalam terpaan selektif, kita
cenderung menerpa diri kita pada orang atau
pesan yang akan menguatkan keyakinan atau
memberikan kontribusi pada tujuan yang telah

ditetapkan.
b. Organisasi
Pada tahap kedua proses persepsi

interpersonal, kita mengorganisasi berbagai
informasi yang diperoleh. Terdapat beberapa
cara yang umumnya digunakan oleh
manusia untuk mengorganisasikan informasi
yang diperoleh yaitu melalui aturan, melalui
skemata, dan melalui naskah
e Organisasi melalui aturan merujuk
pada aturan yang sering digunakan yaitu
proksimitas atau kedekatan fisik,
persamaan fisik, dan kontras atau
perbedaan. Hal-hal yang dekat secara
fisik, atau memiliki kesamaan, atau
bahkan berbeda diterima sebagai sebuah
unit. Kemudian dengan menggunakan
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berbagai aturan yang telah ditetapkan,
kita merumuskan asumsi-asumsi terkait
dengan hal tersebut. Misalnya, dua
orang yang sering bersama dimaknai
telah menikah.

Qrganisasi melalui skemata merujuk
pada proses mental yang membantu kita
mengatur  jutaan informasi  yang
berkaitan dengan kita setiap hari.
Contoh skemata adalah stereotype.

Skemata juga dipandang sebagai
gagasan umum tentang orang lain, diri
sendiri, atau peran sosial yang
dikembangkan berdasarkan
pengalaman.

Organisasi  melalui naskah adalah
tabuh informasi yang terorganisasi

teatang beberapa tindakan, kejadian,
atau prosedur. Naskah adalah gagasan
umum tentang bagaimana beberapa
kejadian seharusnya terjadi. Dengan
kata lain, tahapan-tahapan atau
kronologis mengenai suatu kejadian.
Misalnya adalah bagaimana kita akan
melakukan wawancara.

Interpretasi dan evaluasi

Tahap. interpretasi dan evaluasi dalam
persepsi interpersonal dipengaruhi oleh
pengdlaman, kebutuhan, keinginan, nilai-
nilai,zdan kepercayaan tentang bagaimana
hal-hal seharusnya, harapan, pernyataan
fisik gfan emosi, dan lain-lain. Interpretasi
dan ‘evaluasi yang kita lakukan juga
dipengaruhi oleh aturan, skemata, dan
naskah yang kita miliki. Misalnya, wanita
dipandang sebagai sosok yang lebih positif
dalam menilai orang lain bila dibandingkan
dengan pria.

Mermori

Persgpsi yang kita miliki serta interpretasi
dan -evaluasi yang dimiliki oleh orang lain
kemudian ditempatkan dalam memori.
Semua informasi disimpan dalam memori
dan €pada saat tertentu dapat dipanggil
kembali. Proses atau mekanisme memori
dijelaskan lebih rinci dalam salah satu teori
komunikasi intrapersonal yaitu teori
peng@lahan informasi. Hal ini disebabkan,
memgari merupakan bagian dari proses
pengolahan informasi yang dalam psikologi
komtinikasi  disebut dengan komunikasi
intrapersonal.

buepun-buepun ib@npuiig exdig ey

e. Pengingatan
Tahapan pengingatan merujuk pada proses
mengakses dan menggunakan informasi
yang disimpan dalam memori. Pengingatan
ini dapat sesuai dengan skema, tidak sesuai
dengan skema atau bahkan berbeda sama
sekali dengan skema. Misalnya, Kketika
menjawab soal ujian esai, kita akan mencoba
mengingat kembali fakta yang tersimpan

dalam memori.
Konsumen
Menurut  Moriarty, et al (2011:161)

konsumen adalah orang yang membeli atau
menggunakan produk ataupun jasa berdasarkan
kebutuhan dan keinginan mereka. Sedangkan
menurut Dewi, pengertian konsumen adalah
seseorang yang menggunakan suatu produk (barang
dan/atau jasa) yang dipasarkan. (Dikutip pada laman
maxmanroe.com, diakses pada 16 November 2019).

Sosialisasi

Menurut kamus besar bahasa Indonesia,
sosialisasi merupakan upaya memasyarakatkan
sesuatu sehingga menjadi dikenal, dipahami,
dihayati oleh masyarakat; pemasyarakatan. (Dikutip
pada laman kbbi.web.id, diakses pada 17 Januari
2020).

Menurut Zanden (dalam Damsar, 2011:60)
sosialisasi adalah suatu proses interaksi sosial di
mana orang memperoleh pengetahuan, nilai, sikap,
dan perilaku esensial untuk berpartisipasi secara
efektif dalam masyarakat.

Sosiologi sangat erat kaitannya dengan
komunikasi hal ini dikarenakan untuk dapat
menginternalisasikan sebuah informasi, nilai, sikap
dan kepahaman kepada diri sendiri diperlukan
transfer informasi dari sumber informasi kepada
target sasarannya. Dalam penyampaian aktivitas
tersebut biasanya menggunakan media, media yang
digunakan bisa berupa keluarga, kelompok bermain,
sekolah, lingkungan kerja, dan media massa. (Dalam
Narwoko dan Suyanto, 2010:56).

Kampanye

Kampanye berasal dari bahasa Prancis yang
berbunyi Campaign. Campaign mengandung arti
lapangan. Kampanye digunakan untuk mengenalkan
calon pemimpin pada pemilu karena kampanye
berarti mencari massa di lapangan agar banyak yang
tertarik dengan calon pemimpin yang hendak di


https://pakarkomunikasi.com/teori-komunikasi-intrapersonal
https://pakarkomunikasi.com/teori-komunikasi-intrapersonal
https://pakarkomunikasi.com/teori-pengolahan-informasi
https://pakarkomunikasi.com/teori-pengolahan-informasi
https://pakarkomunikasi.com/komunikasi-intrapersonal
https://pakarkomunikasi.com/komunikasi-intrapersonal
http://www.maxmanroe.com/
https://kbbi.web.id/
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usulkan. (Dikutip pada laman dosensosiologi.com
> Aliakses pada 16 Januari 2020).
: Menurut Rogers dan Storey, kampanye
adalah rangkaian tindakan komunikasi yang
terencana dengan tujuan menciptakan efek tertentu
pada sejumlalibesar khalayak yang dilakukan secara
be?ke%njutan pada kurun waktu tertentu. (Dikutip
T@a a dJaman maxmanroe.com diakses pada 6 Januari

e

= Kampanye adalah alat untuk menyebarkan

r@as% dan meningkatkan kesadaran, untuk
|§gk‘é’(kan kepedulian dan perubahan perilaku
target audien. (Dikutip pada laman wwf.or.id,
sgs pada &yJanuari 2020).

‘2. Kampanye merupakan upaya yang disengaja
gagg BerﬁJJuan menginformasikan, memersuasi, atau
temativasi perubahan perilaku dari  khalayak
fertentu %tau Khalayak luas yang bermanfaat untuk
%e%nt;gn%n honkomersil dari individu atau
masy@ra‘ﬁat umaum (Liliweri, 2011: 674-675).
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Instagram adalah media yang memberi
kemuﬁdahan cara berbagi secara online oleh foto-foto,
wd%crdan juga layanan jejaring sosial yang dapat
dl@anakan pefigguna untuk mengambil dan membagi
ke‘l’te@nan mereka (Budiargo, 2015: 48). Menurut
SItttS Qnstagram aplikasi Instagram didirikan oleh
K@/H@Systrom dan Mike Krieger. Aplikasi ini dirilis
paéh “Oktobef:2010. Instagram merupakan aplikasi
yang gntuk berbagi foto atau gambar kepada teman-
terﬁTalaT sesama pengguna Instagram. Foto-foto di
Inﬁag{am dapat dijadikan kenangan untuk bisa dilihat
ungnk:kedepannya dapat mengekspresikan keadaan

ggBSedang terjadi dan telah terjadi. Pengguna
me(g@ sosiald Instagram menginginkan reaksi dari
ter@amyteman mereka dan saling memberikan
koﬁeﬁtar darr like dari foto maupun video yang
dllgqggah Dati penjelasan diatas dapat disimpulkan
bahwa Instagram adalah jejaring sosial yang
dl@rékan sebagi tempat menyebarkan dan berbagi
informasi, betinteraksi dengan orang banyak, serta
dapat mengénal lebih dekat dengan sesama
pengguna Instagram melalui foto-foto, video yang
diunggah. Pada tanggal 9 April 2012, diumumkan
bahwa FacebBok setuju mengambil alih Instagram
dengan nilaizsekitar $1 miliar.

Padasinstagram terdapat fitur hashtag yang
berguna unttk mempermudah kita menemukan
unggahan sesuai dengan hashtag yang digunakan.
Penggunaanshashtag di Instagram berguna untuk
penjelasan térhadap konten yang diunggah, sehingga
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ketika kita mencari satu hashtag tertentu maka hasil
pencariannya akan menunjukkan hal seputar hashtag
tersebut.

METODE PENELITIAN

Subjek penelitian dalam penelitian kualitatif
adalah sosialisasi program kampanye
#KopiKencengPeduliBumi.

Jenis data yang digunakan adalah data
primer dan sekunder. Menurut Sugiyono (2016:137)
sumber primer merupakan sumber data yang
langsung memberikan data kepada pengumpul data.
Pengumpulan data yang paling utama yang
dilakukan oleh peneliti adalah melalui proses
wawancara  semiterstruktur.  Wawancara  ini
dilakukan dengan pemilik Kopi Kenceng, account
executive Kopi Kenceng, serta 4 konsumen Kopi
Kenceng (berlangganan produk Kopi Kenceng
selama minimal 6 bulan-1 tahun).

Sedangkan data sekunder menurut Sugiyono
(2016:137) data sekunder merupakan data yang
diperoleh dari sumber lainnya secara tidak langsung
memberikan informasi kepada peneliti dan berguna
untuk mendukung data primer. Menurut Kriyantono
(2016:42) data sekunder ini juga dapat diperoleh dari
data primer penelitian terdahulu yang telah diolah
lebih lanjut menjadi bentuk-bentuk seperti tabel,
grafik, diagram, dan gambar sehingga menjadi
informatif bagi pihak lain.

Pada penelitian ini, menggunakan studi
pustaka atau literatur sebagai data sekunder. Hal ini
dilakukan dengan menelaah beberapa kajian ilmiah,
buku-buku, ataupun artikel di internet. Selain itu
menggunakan juga dokumentasi berupa foto, atau
dokumen tertulis seputar Kopi Kenceng sebagai
pendukung penelitian.

Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data yang digunakan
adalah dengan wawancara semiterstruktur dan
dokumentasi. Peneliti akan melakukan wawancara
semiterstruktur dengan para infroman dan merekam
suara seluruh subjek riset yang telah ditentukan
dengan aplikasi sound recorder atau perekam suara
yang tersedia di telepon genggam Peneliti. Bentuk
rekaman ini sangat berguna bagi Peneliti, ketika
Peneliti akan membuat transkrip dan menganalisis
hasil wawancara yang telah Peneliti lakukan.

Hasil penelitian ini akan berbentuk laporan
yang bersifat deskriptif. Peneliti akan menguraikan
berbagai data yang diperoleh untuk kemudian
memberikan kesimpulan terkait dengan persepsi


https://www.maxmanroe.com/vid/sosial/pengertian-kampanye.html
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> Zkampanye #KopiKencengPeduliBumi di

konsumen Kopi Kenceng pada sosialisasi program
Kelapa

- (Gading.
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geﬁjuﬂlaﬁ dengan

HASIL PENELITIAN

., o Berdasarkan hasil dari wawancara dengan

- -pemilik serta account executive Kopi Kenceng maka

ﬁll&’ét@m dalam sosialisasi program kampanye
# encengPeduliBumi hal yang dilakukan oleh
- Kopi gnceng: adalah peletakkan tulisan informasi
ﬂr@g@m*kampanye pada gelas kemasan, sedotan
§I—.~|$aTJ lastik™ takeaway, membuat video iklan
gamp;@n #KopiKencengPeduliBumi yang
Eluﬂ ahe dicInstagram Kopi Kenceng, promosi
mengunggah ulang poster
ampang #KopiKencengPeduliBumi di Instagram
gnﬁﬂgm@dapatkan kopi gratis, pemasangan banner
gnf% jgarﬁpanye di gerai Kopi Kenceng dan juga
Reﬁasama defgan influencer untuk mempromosikan
§r®r§mckampanye #KopiKencengPeduliBumi di
élhﬁagarﬁ

mCLﬁ

Be%séps‘PKonsumen
Q

i © Adanya tulisan program  kampanye
I@)p?KencengPedullBuml pada kemasan Kopi
encBng menjadi stimulasi utama yang diterima oleh
keempat informan konsumen karena adanya
peEhafiaan selektif pada saat membeli produk Kopi
Kemcéng Keempat konsumen setelah menerima
mf@’rmaa dari kemasan Kopi Kenceng tidak
melewati tahap terpaan selektif dengan mencari lebih
jauh Zmengeffai program kampanye ini karena
keénﬁat informan merasa informasi yang tersedia
*kemasan produk Kopi Kenceng sudah cukup
seiajngga mereka tidak merasa perlu bertanya lebih
Iarﬁutg
o D‘ Meskipun informan menerima informasi
deﬁgg@ terbatas yaitu hanya melalui tulisan pada
kemagan produk Kopi Kenceng namun mereka
se@u& dapatamengetahui dengan jelas bahwa pada
pragram kafmpanye #KopiKencengPeduliBumi ini
ge@s%sedotan serta plastik takeaway Kopi Kenceng
terbuat dari”bahan oxo-biodegradable yang akan
terurai dalam,kurun waktu 2-5 tahun. Tulisan pada
kemasan inizmenjadi salah satu stimuli utama yang
dilakukan olett Kopi Kenceng.

Beragam stimuli yang diterima oleh
informan selanjutnya akan disesuaikan berdasarkan
dengan pandangan informan. Hal ini lah yang disebut
dengan orgahisasi, Yaitu kecenderungan untuk
menginterprétasikan informasi dengan cara yang
sesuai dengan pengalaman individu. Keempat
informan konsumen Kopi Kenceng

mengorganisasikan informasi yang mereka terima
melalui skemata yaitu pengalaman pribadi mereka
sebagai suatu kampanye yang bagus karena menurut
mereka Kopi Kenceng merupakan gerai Kkopi
pertama yang mereka ketahui menggunakan bahan
oxo-biodegradable yang ramah lingkungan.

Setelah sadar akan adanya program
kampanye #KopiKencengPeduliBumi  tersebut,
informan menunjukkan berbagai macam reaksi yang
menunjukkan bahwa mereka senang atas kampanye
ini. Tahap ini merupakan tahap interpretasi dan
evaluasi. Keempat informan mempunyai pandangan
positif terkait tujuan perusahaan dalam membuat
program kampanye ini. Informan menganggap
bahwa program kampanye ini dilakukan untuk
membantu mengurangi sampah plastik yang
berbahaya dan sebagai bentuk go-green. Program
kampanye ini menurut informan harus lebih
digencarkan informasinya agar lebih banyak pihak
yang mengetahui hal ini bukan hanya pada kalangan
konsumen Kopi Kenceng.

Tiga dari empat informan konsumen Kopi
Kenceng sendiri dalam kehidupan sehari-harinya
juga telah turut serta dalam gaya hidup mengurangi
sampah plastik. Hal ini dapat terjadi karena mereka
semakin sadar akan pentingnya menjaga lingkungan
dari masalah sampah plastik.

Selanjutnya berdasarkan wawancara yang
dilakukan, jika dilihat dari tahap memori, ditemukan
bahwa ingatan konsumen terhadap program ini sudah
sangat baik. Keempat informan konsumen dapat
mengingat bahwa Kopi Kenceng menggunakan
bahan oxo-biodegradable. Hal ini dikarenakan
adanya tulisan mengenai program ini disetiap gelas,
sedotan serta plastik takeaway sehingga setiap
mereka membeli produk Kopi Kenceng mereka
dapat melihat dan mengingat program tersebut.
Walaupun mereka lebih  familier terhadap
penggunaan bahan oxo-biodegradable namun inti
dari program kampanye ini telah berhasil diingat
oleh para informan.

Pada tahap terakhir yaitu recall diperoleh
bahwa keempat informan konsumen memiliki
berbagai pandangan terhadap Kopi Kenceng apabila
ditanya mengenai Kopi Kenceng. Walaupun
berbeda-beda namun keempat informan memiliki
ingatan yang baik mengenai Kopi Kenceng ataupun
program  kampanye #KopiKencengPeduliBumi
sendiri.
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KESHPMPULAN

Berdasarkan penelitian yang telah
dilakukan, maka peneliti mengambil kesimpulan
bahwa persepsi keempat informan pada program
kampanye #KopiKencengPeduliBumi adalah

o%t Namun pada upaya sosialisasi yang
dilakukan Kopi Kenceng pada sosial media
%eﬁj@ dianggap optimal oleh keempat informan
konstimgn. Mereka mengaku komunikasi yang
§|I§I®k® oleh Kopi Kenceng melalui kemasan
rgdukbleblh efektif untuk menyampaikan
r&g@mgkampanye #KopiKencengPeduliBumi.
@ ini terlihat dari informan yang mengetahui
% program kampanye
K%ncengPedullBuml yang dilaksanakan
4 @l Kenceng walaupun awalnya sempat
aya@g merasa tidak menyadari adanya
@nge ini. Para informan juga dapat
@@t@w flama program, tujuan, manfaat dan
mgak: dari program kampanye
I@@KencengPeduliBumi yang dilaksanakan
oleh “Kopi Kenceng. Informan juga menilai
pr&g,rjam kampanye #KopiKencengPeduliBumi
mEperIu lebih digencarkan lagi di media sosial
ag%r bih banyak masyarakat yang mengetahui
m@@nai gerai kopi yang ramah lingkungan.
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SARAN

2 5

5 2 Kopi® Kenceng selaku penggagas dari

kaﬁ]pénye #KopikencengPeduliBumi harus
meniAgkatkan lagi penyebaran informasi dari

kampanye ini, Kopi Kenceng juga dapat melakukan
edﬁkgl kepdda masyarakat mengenai sampah plastik
dag ga membuat kegiatan daur ulang sampah
plastik bersama. Perusahaan lain pun dapat turut
ser(tfa: juga ~galam bentuk kepedulian terhadap
Ilngkﬁngan dengan banyaknya perusahaan lain yang
turot Serta maka lingkungan akan menjadi lebih baik

(¢]
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