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ABSTRAK

NAMA : Oscar Prima

NIM : 10110054

Program studi - SASTRA JEPANG

Judul - Pengaruh Budaya Minum Kopi di Jepang Terhadap

Strategi Pemasaran Kopi di Jepang.

Budaya minum kopi di Jepang yang sudah ada sejak zaman Edo saaat ini
berkembang pesat dan telah menjadi budaya setempat. Perkembangan budaya
minum kopi mudah berkembang dikarenakan tuntutan relaksasi yang tinggi
akibat beban pekerjaan yang berathal ini menimbulkan peluang bagi pebisnis
kopi lokal dan negara produsen kopi unmuk memenuhi permintaan kopi di
Jepang.Peluang yang ada membuat pedagang kopi harus menggunakan strategi
pemasaran  yang tepat dalam menjual produk kopinya dengan cara
menyesuaikan dengan budaya minum kopi masyarakat Jepang, Strategi tersebut
adalah dengan memberikan kualitas kopi yang terbaik, memahami sifat
masyarakat Jepang dalam mengkonsurosi kopi, segmentasi dan sasaran
konsumen yang sesuai dan menyesuaikan selurub aspek bauran pemasaran yang
sesuai dengan kondist masyarakat Jepang,

Kata kunci: Budaya, Kopi, Pemasaran, Strategi, Segmentasi, Sasaran
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BAB I

PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah.

Jepang sebagai negara maju menuntut masyarakatnya untuk bekerja keras,
oleh karena itu masyarakat Jepang menjadi terbiasa bekerja keras dan tidak
mengenal waktu. Hal tersebut dirasa sangat berat dan menjadi beban. Beban
tersebut menimbulkan kebutuhan masyarakat Jepang akan relaksasi. Kebutuhan
akan relaksasi terpenuhi oleh gaya hidup yang sesuai dengan kebutuhan salah
satunya dengan cara minum kopi. Relaksasi dengan cara meminum kopi biasanya
di lakukan di kedai kopi. Masyarakat Jepang menjadikan kedai-kedai kopi sebagai
tempat relaksasi untuk melepas penat dan bersosialisasi dengan perkumpulannya

Budaya minum kopi juga di pengaruhi oleh gaya hidup masyarakat barat yang
masuk ke Jepang/(Keiji Ohta, 2010). Budaya tersebut di didukung oleh
permintaan kopi Jepang yang terus meningkat dan perkembangan teknologi pada
negara produsen kopi. Oleh faktor-fakior tersebut banyak kedai-kedai kopi pun
bermunculan dan diikuti dengan perkembangan teknologi yang merangsang
pertumbuhan akan permintaan kopi di Jepang. Jepang memiliki peran penting
dalam bisnis kopi dunia. Hal ini dibuktikan dengan data statistik bahwa Jepang
adalah negara terbesar pengimpor kopi di dunia di bawah jumlah impor kopi
Amerika Serikat dan Jerman pada catatan statistik tahun 2011. (All Japan Coffee
Association, 2010).

Salah satu bukti kopi berkembang di Jepang yaitu dengan adanya starbuck
yang populer di Jepang dan menjadi bagian gaya hidup bangsa Jepang sebagai
salah satu hasil penetrasi budaya pop Amerika di samping Mc¢Donald, KFC dan
Baskin Robbins 31. Namun kopi mempunyai trend fanatisme di Jepang sekaligus
memiliki dasar yang cukup kokoh. Banyak faktor yang mempengaruhi hal ini.
Pertama adalah bangsa Jepang yang memiliki etos bekerja yang kuat dan kadang
tidak mengenal waktu, menjadikan kopi menjadi gaya hidup. Kopi menjadi teman

penawar kantuk yang tidak terelakkan di pagi atau malam hari. Selain itu,
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budaya nomication (gabungan kata nomu=minum cation=communication) bagi
bangsa Jepang yang cenderung introvert.

Budaya minum kopi di Jepang juga didukung oleh kissaten (M24% [} )secara
literatur dapat diterjemahkan warung kopi) yang konon kabarnya telah dibuka
pertama kali sejak zaman Kamakura (1185-1333). Pada tahun 1990-an kissaten
mewabah dan banyak dijumpai hamper d seluruh Jepang. Secara umum, kisatfen
int adalah warung makan minum yang menyediakan minuman selain minuman
beralkohol. Di sana konsumen bisa memesan teh atau kopi serta memesan kue
atau jajanan-jajanan kecil dan tidax jarang juga disediakan makanan utama. Di
kissaten kita bisa membaca buku yang disediakan secara gratis. Faktor ekonomi
vang kurang baik, membuat jumlah kissaten lokal merosot di seksarang ini.
Namun: franchise coffee shop masth menjadi salah satu trend ffe style di Jepang
dan ekonomi bangsa lJepang, khususnya umtuk para karyawan yang ingin
melepasleah dan beristirahat setelah kegiatan pekerjaan yang padat.

Permintaan yang besar akan kopi membuat bangsa Jepang, yang terkenal detil
dan cermat, membuat mereka menjadi sangat pemilih dan teliti dalam niemilih
citat rasa kopi yang terbaik. Berbagai jenis kopi dengan kualitas prima di impor
untuk dinikmati di negara ini. Jenis kopi kualitas prima adalah dari Hawaii,
Blue Mountain dari Jamaika, kopi Brazil atan kopi Mandailing, kopi gayo Aceh
dan Kopi Toraja melengkapi aroma dan cita rasa di  bisnis kopi
Jepang. Perlengkapan untuk menyeduh pun tidak kurang lengkap dari dripper
(penetes kopi), kantong kertas, pengaduk kayu, gula yang dipacking mungil atau
bahkan kantong dripper instan dapat ditemui secara mudah di convenience stare
atan supermarket di mana saja dan jarang dijumpai di negara sedetil di Jepang.

Satu fakta penting dalam sejarah bisnis kopi adalah penemuan kopi kaleng
(canned coffee) siap saji. Bangsa Jepanglah penemu minuman kopi kaleng siap
saij pertama di dunia. Kopi kaleng ini ditemukan pertama kali oleh Ueshima
Tadao yang menemukan kopi susu kaleng pertama kali di dunia yang dinamakan
Mira Coffee. Di kemudian han ia mengendalikan perusahaan UCC Ueshima
sebuah perusahaan kopi ternama di Jepang. Bisnis kopi UCC Eushima tidak hanya
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mendistribusikan kopi namun juga memiliki dan mengkontrol perkebunan kopi
dari Hawaii, Brazil hingga Sumatera.

Bisnis kopi kaleng di Jepang adalah salah satu “denyut nadi” bangsa Jepang
yang pekerja keras. Kopi kaleng siap saj dengan rasa yang tajam, dicampur susu
(latte), tingkat kemanisan yang bertingkat, bahkan baru-baru ini sebuah produk
yang memadukan rasa kopi dan maccha. Minuman kopi kalengan ini banyak dan
sangat umum didapatkan di mana saja dari convenience store, supermarket hingga
mesin otomatis. Baik panas maupun dingin. Bisnis minuman kaleng dalam mesin
otomatis di Jepang merupakan bisnis raksasa dengan persaingan yang ketat. Boss
wffee produksi Suntory pun tak segan-segan membayar bintang Tommy Lee

Jones sebagai ambassador iklan kopi kaleng ini.

Pada umumnya Jepang mengimpor biji kopi dari Brazil, Indonesia dan Hawai.

Setelah mengimpor mereka akan mengolah biji kopi tersebut hingga menjadi kopi
bubuk dengan sistem roasting ataupun grinding. Di Jepang uniknya tidak hanya
perusahaan yang benar-bemar bergerak dibidang kopi yang mengimpor kopi
namun, beberapa perusahaan yang bergerak di bidang industri tambang misalnya
ikut mengembangkan lini bisnisnya ke industri kopi. Perusahaan di Jepang
menilai bisnis kopi ini adalah bisnis yang menjanjikan. Contohnya adalah
perusahaan Kanematsu yang pada umumnya bergerak dibidang alat-alat berat
tepatnya untuk konstruksi bangunan. Sebagai pengolah dan produsen kopi pada
tahapan produksi akhir, di Jepang kopi dikemas dalam berbagai macam jenis
mulai dari minuman kaleng atau dikemas dalam katong bubuk. Kopi tersebut di
distrubusikan ke dalam kedai-kedai kopi dan supermarket di Jepang. Di Jepang
sendiri seleksi begitu ketat jepang ingin kopi yang masuk ke negaranya bukan saja
kopi pilahan namun juga kopi yang sehat dengan ambang batas residu antara 0,5-
0,7 PBB, ambang batas yang diterapkan sangat lah tinggi dan melebihi standard
eropa yaituhanya 0,1 PBB. Jepang sekarang ini juga tidak hanya fokus dalam
industri pengolahan biji kopi, namun sekarang ini Jepang mulai mrambahi bisnis
usaha kecil dan aksesoris yang mendukung dalam menikmati secangkir kopi
seperti syphone dan alata yang berfungsi membuang ampas kopi tanpa merusak
cita rasa sebuah kopiBerdasarkan latar belakang tersebut maka penelitian ini akan
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menganalisa “ Pengaruh Budaya Minum Kopi di Jepang terhadap Strategi

Pemasaran Kopi di Jepang”
B. ldentifikasi Masalah

Di Jepang budaya minum kopi sangat disukai oleh masyarakat Jepang.
Budaya minum kopi menimbulkan peluang bisnis kopi bagi negara produsen kopi
dan pedagang kopi lokal yang berada di Jepang. Hal tersebut menjadikan
produsen kopi serta pedagang kopi lokal menerapkan strategi pemasaran kopi

yang tepat di Jepang.
C. Pembatasan Masalah

Pembatasan masalah dalam penelitian ini adalah, pengaruh budaya minum

kopi di Jepang terhadap strategi pemasaran kopi di Jepang.
i H

D. Rumusan Masalah

Berdasarkan pembatasan masalah penelitian di atas rumusan masalah

dalam penelitian ini adalah:

1. Bagaimana perkembangan budaya minum kopi di Jepang?
2. Bagaimanakah pengaruh budaya minum kopi di Jepang terhadap strategi
pemasaran kopi di Jepang?

E. Tujuan Penelitian

Tujuan dalam penelitian ini adalah untuk mengetahui:

1. Perkembangang budaya minum kopi di Jepang.

2. Strategi pemasaran kopi di Jepang.

3. Pengaruh budaya minum kopi di Jepang terhadap strategi pemasaran kopi
di Jepang.
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F. Landasan Teori

1. Budaya

Budaya yang berasal dari kata romawi yang berarti dan di kembangkan oleh
Edward Tylor bahwa budaya adalah aspirasi seseorang atau idealisme seseorang
terhadap sebuah niali-nilai yang diyakini Budaya juga diartikan sebagai
penggerak seseorang dalam bertindak (Johansson, 2012), selin itu juga menurut
Johansson (2012) bahwa buadaya lah yang memenntukan sesecrang untuk berniat
melakukakn sebuah tindakan dan mbenar-benar melakukannya.

Dari sisi ekonomi lebih tepatnya perilaku konsumen, budaya adalah gabungan
dari hal yang di percayai oleh seseorang, nilai-nilai yang di yakini dan kebiasaan
yang dilakukan yang membentuk perilaku konsumen dalam lingkungannya
(Schiffiman dan Kanuk, 2010). (1). Budaya berdasrkan hal yang dipercayai
merupakan budaya yan‘fg timbul akibat adanya kepercayaan pada suatu paham,
agama atau adat yang di anggap sakral, misalnya pada masyarakta jepang yang
mayoritas beragama Shinto menganggap bahwa memberikan koin uang pada kuil
dapat memberikan keberuntungan. (2) Budaya berdasarkan nilai-nilai yang dianut
adalah seorang individu mempecaayai bahwa suatu tindakan yang dilakukan
mengacu pada nilai-nilai etika dan moral, sebagai contoh seseorang menganggap
bahwa mencuri itu salah karena melanggar norma hukum. (3). Budaya
berdasarkan kebiasaan, budaya berdasarkan kebiasaan didasari oleh kebiasaan
orang settmpal yang menganggap suatu tindakan yang dilakukan berulang-ulang
dan dengan mudah diterima oleh masyarakat disebut kebiasaan, sebagi contoh
kebiasaan masyarakat jepang mengkonsumsi kopi sebagai minuman saat sarapan
dikarenakan jam kerja yang begitu padat. Kebiasaan juga terbentuk karena
adanya norma subyektif atau sebuah tindakan yang diterima oleh kalangan
lingkungan tertentu (Robins, 2009).

Budaya setelah pembentukannya dan berdasarkan penelitian yang dilakukakan
yang cenderung menyinggung perilakuk konsumen dalam hal ini masyarakat
Jepang yang gemar mengkonsumsi kopi maka, budaya memiliki beberapa ciri
khas atau karakteristik budaya dari sisi perilaku konsumen yaity sebagi berikut:
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a. Dampak dari budaya sulit diidentifikasi hanya bisa dirasakan.

Dampak yang diberikan budaya tidak terlihat secara fisik namun
dirasakan dan terimplementasi dalam lingkungan sosial.

¢. Budaya sangat dinamis: budaya bersifat mengiskuti perkembangan
zaman dapat berubah-ubah berdasarkan niali, kebiasaan dan
kepercayaan yang di anut oleh setiap individu.

d. Budaya disebarluaskan : seseuatu nilai, kepercayaan dan kebiasaan
dapat dikatakan menjadi sebuah budaya jika hal tersebut
terimplemntasikan dan di terapkan pada skala yang cukup luas dan
tidak dipahami dan diimplementasikan seorang diri.

e. Budaya dihasilkan dari pertukaran budaya yang terjadi didalam dan
diluar lingkungan.

f Budaya menhasilkan sebuah aturan, arah panduan dan pemecahan
masalah yang di hadapi seseorang: buadaya dapat mengarahkan

seseorang dan membatasi.

Budaya dalam lingkup Negara atau global dapat dibedakan secara umum
menjadi 2 kategori yang dikemukakan Hall (1976).

a High Context Culture. Merupakan budaya Negara dengan karakteristik
budaya yang bersifat tersentralisasi yaitu pada tatanan masyarakat
yang bersifiat homogen, seperti satu agama, dan memiliki kehati-hatian
yang cukup tinggi untuk menerima budaya yang lain dan bersosialisasi
dengan individu lain. Negara dengan high ccontext cenderung
memiliki inisiatif dan komunikasi non-verbal yang lebih mendominasi.
(Johansson, 2012)

b. Low context Culture . Merupakan budaya yang memiliki karkteristik
kecendenmgan berkomunikasi verbal, jelas dan tidak segan-segan

menyampaikan opininya di muka publik. (Johansson, 2012)

Konteks budaya ini akan berdampak pada cirri-ciri budaya yang dimiliki
masyarakat serta berdampak kepada kondisi perekonomian global. Jepang berada
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pada Negara high context yang berarti bahwa masyarakatnya memegang tinggi
nilai luhur, kepercaayaan vang berdasarkan hubungan yang terjalin diantara
individu sehingga bisnis kopi yang terjalin dalam jangka panjang dengan jJepang
didasari dengan kepercayaan tanpa harus dilakukan tertulis.

Berdasarkan penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa budaya adalah nilai,
kepercayaan atau kebiasaan masyarakat yang diterima oleh sekelompok

masyarakat tertentu dan dilakukakan secara terus-menerus.

2. Pemasaran

Pemasaran adalah memenuhi kebutuhan konsumen dengan menguntungkan
(Koetler, 2010; 45). Pemasaran merupakan penawaran sebuah produk atau jasa
vang dilakukan dengan tujuan memenuhi permintaaan konsumen dan
menghasilkan keuntungan bagi perusahaan dengan mendapat profit dan
keuntungan bagi konsumen yaitu dengan mendapatkan kepuasan. Pemasaran
merupakan lini utama dalam hal menghasilkan keuntungan karena pemasaran
berinteraksi langsung dan menjalin hubungan dengan konsumen yang di tuju
( Stanton, 2001). Pemasaran merupakan lini atau divisi dalam perusahaan yang
dilakukan untuk menghasilkan uang bagi perusahaan atau disebut juga “money
generator” (Johansson, 2012; 86). Dari pengertian diatas maka dapat disimpulkan
bahwa pemasaran adalah penawaran yang dilakukan untuk memenuhi kebutuhan
konsumen yaitu kepuasan dan perusahaan yaitu keuntungan.

Pemasaran dilakukan merupakan penawaran sebuah objgk yang dapat
dipasarkan kepada konsumen yang potensial dan menginginkannya objek tersebut.
Terdapat 10 jenis entitas pemasaran yang berbeda berdasarkan Koetler (2010)
yaitu:

a Barang : Barang-barang fisik (physical goods) barang yang terlihat dan
dapat dirasakan manfiaatnya secara langsung oleh konsumen. Misalnya

seperti barang-barang konsumsi, minuman kopi kaleng, minuman
botol dan lain-lain.
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Jasa: Negara maju pada umumnya akan melibatkan jasa pada
penawaran produknya, misalnya seperti jasa penginapan hotel, sewa
mobil, restoran dan lain-lain.

Event: Acara khusus yang dirancang untuk mepromosikan sebuah
produk atau jasa tertentu dan dikaitkan dengan momen-momen tertentu
misalnya, event piala dunia, olimpiade dan lain-lain.

Pengalaman : Dengan merangkai beberapa jasa dan barang
berdasarkan pengalamnnya seseorang bisa menikmati sebuah produk
atau jasa dengan santai dan menikamti momen-momen tertentu
misalnya, Hard rock cafié yang dibuat untuk berkumpul bersantai dan
menikmati kopi serta minuman lainnnya sambil dengan melihat
pertunjukan musik.

Orang : orang dapat menjadi daya tark tersendiri dalam pemasrann,
misalnya dengan seorang aktris ataun actor yang memasarkan produk
tertentu atau hanya memakai produk tertenfu yang secara tidak
langsung maupun langsung menjadi agen pemasaran sebuah
perusahaan.

Tempat : Kota Negara bagian, dan lain yang memiliki potensi bisa
dijadikan alat pemasaran dan dimen jadi objek pemasaran yang cukup
ampuh dalam melakukan pemasaran

Properti : Merupakan tempat tinggal atau hak kepemilikan tak
berwujud, yaitu pemasaran yang dilakukan pada real estate dan
se jenmisnya.

Organisasi : Pemasaran yang dilakukan pada organisasi tef tentu akan
meningkatkan efek domino dimana perusahaan akan dikenal dan
produk atau jasanya kan lebih mudah diminati,

informasi : Pemasaran informasi merupakan distribusi informasi itu

sendiri misalnya, informasi pada produk kopi kemasan yang rendah

kafein.
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j.  Gagasan: Pemasaran juga dapat dilakukan-dalam bentuk gagasan atau
slogan agar menarik dan menguatkan minat konsumen pada sebuah

produk yang di inginkan.

Dalam melakukan pemasaran sebuah produk atau pun jasa dalam hal ini
produk kopi di Jepang tentunya dibutuhkan pasar (markef) yang jelas dan
potensjal. Pasar adalah secara tradisional diartikan sebagai tempat bertemunya
tempat fisik dimana para penjual dan pembeli berkumpul dan saling berinteraksi.
Pasar dalam definisi yang lebih luas dan modern dibagi menjadi 5 basis utama
yaitu:

a Pasar konsumen: Pasar konsumen adalah perusahaan yang menjual
baran-barang dan jasa konsumen secara masal seperti, minuman ringan,
kosmetik, sepatu dan lain-lain yang menghabiskan nbanyak waktu dan
biayanya: untunk menciptaktan suatu merek yang unggul.

b. Pasar Bisnis: Pasar bisnis adalah pasar yang menjual barang atau jasa
bisnis yang dibuat kembali, dimodifikasi dan di jual kepada konsumen
pada akhrinya atau lebih dikenal dengan istilah B2B.

¢. Pasar Global, Pasar global adalah pasar yang luas dan melibatkan
lintas Negara dimana produk yang dijual harus melihat kebutuhan
pasar secara luas dan menyesuai kan dengapn permintaan Negara yang
dituju.

d. Pasar Nirlaba: Pasar nirlaba (franchise) perusahaan yang menjual
produknya kepada organisasi nirlaba seperti universiatas, retailer dan
lain-lain 2

€. Pasar pemerintah : Pasar yang menjula produk kepada pemerintah
dimana penawaran yang pailing rendahlah yang diinginkan pemerintah.
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Berdasarkan Penjelasan diatas maka pemasaran adalah penawaran sebuah
produk untuk memenuhi kebutuhan konsumen dengan memperhatikan pasar dan

sarana dalam menyampaikan sebuah pemasaran kepada konsumen.

3 4
3. Strategi Pemasaran

Strategi Pemasaran adalah cara-cara yang efektif dan efisien dilakukan oleh
para pemasar dengan tujuan memudahkan pemasaran yang dilakukannya.
Menurut Koetler (2010} startegi pemasaran adalah bagaimana sebuah perusahaan
mengoptimalkan sumber daya manusianya unfuk mencapai tujuan pemasaran
perusahaan secara maksimal. Untuk menjalankan strategi pemasaran yang cepat
dan tepat maka perlu dilakukan segmentasi, targeling dan marketing mix yang
sesual dengan permintaan pada negara tettentu dalam hal inj Jepang. Segmentasi
adalah pemilihan calon pelanggan atan konsumen yang potensial dan sesuai
dengan kriteria yang diinginkan. Segmentasi yang dilakukan dapat dilihat melatui
berbagai cara, menurut Koetler (2010) yaitu :

a Segmentasi geografis : yaitu segmentasi yang dilakukan berdasarkan
letak geografis suatu negara tertentu, Segmentasi geografis membagi
pasar menjadi unit geografis yang berbeda-beda seperti, wilayah, kota,
propinsi dan lain-lain. Sebagai contoh konsumsi kopi di Jepang
mayoritas adalah kopi hangat dikarenakan letak geografis Jepang yang

apad umumnya bercuaca dingin,
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b. Segmentasi demografis; yaitu segmentasi yang dilakukan berdasarkan
siklus hidup, jenis kelamin, ukuran keluarga, penghasilan, pendidikan,
agama, ras, generasai dan kewarganegaraan yang dapat berdampak
pada pola konsumsi seseorangs. Contoh, dikarenakan etos kerja yang
tinggi maka masyarakat Jepang lebih memilih melakukan sarapan dan
di kedai kopi atau super market untuk menghemat waktu.

¢. Segmentasi generasi setiap generasi memiliki pandangan yang
berbeda-beda dalam mengambil keputusan dan pola konsumsi dalam
tal ini konsumsi kopi. Generasi tersebut akan dipengaruhi oleh
lingkungan, situasi politik dan hal-hal ekstemal yang dapat
memmpengaruhi keputusannya dalam berkonsumsi. Misalnya generasi
baby boomer (1946-1964), x (1965-1976) dan y (1977-1997) yang
memiliki perbedaan pandangan dalam mengkonsumsi kopi, generasi
baby boomer dan generasi x melakukan konsumsi kopi sebagai
minuman di pagi hari sementara generasi y melakukan konsumsi kopi
dengan alasan gaya hidup dan menunjukan status sosial yang lebih
tinggi dikalangannya.

d. Segementasi Psikografis: Psikografis adalah ilmu yang menggunakan
psikologi dan demografik untuk memahami konsumen. Dalam
segmentasi ini maka konsumen akan dibagi berdasarkan gaya hidup
dan kepribadian masing-masing individu.

e. Segmentasi perilaku: yaitu segmentasi yang dilakukan dengan cara
melihat cara pengambilan keputusan konsumen dalam melakukan

pemilihan terhadap sebuah produk ataujasa.

Berdasarakan 5 cara segmentasi tersebut maka nantinya pemasar kopi di
Jepang dapat membagi konsumen tersebut dan merancang strategi pemasaran
yang sesuai dengan segmen yang akan dituju berdasarkan produk yang dijual.

Setelah dilakukannya segmentasi maka perlu dilakukan penetapan target
konsumen yang akan dituju. Hal ini bertujuan untuk mempermudah pemasaran

langsung kepada masyarakat Jepang yang benar-benar menginginkan
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mengkonsumsi kopi (Koetler, 2010). T7argering -adalah pengelompokan
segmentasi yang dilakukan oleh negara produsen kopi dan pedagang kopi lokai
di Jepang dengan tujuan dapat menyaring konsumen yang potensial kedalam
kriteria yang cukup sesuai dengan kapasitasnya dan terhadap keinginan konsumen,
memilih segmen yang besar sehingga dapat memberikan keuntungan dan
menelaah kompetisi yang akan terjadi dalam segmen yang telah di piiih ( Koetler,
2010; Kartajaya, Huan dan Liu, 2003).

Setelah dilakukan segmentasi dan rargeting (sasaran) maka jelas sudah
. masyarakat Jepang sebagai konsumen kopi vang akan dituju. Tahapan selanjutnya
maka perlu dilakukan pesitioning . Positioning adalah citra sebuah perusahaan
atau produk di mata konsumen sehingga dapat dibedakan dengan pesaing (Koetler,
2010). Positioning merupakan sebuah strategi untuk menciptakan perbedaan,
keuntungan dan manfaat yang selalu membuat konsumen teringat akan produk
tersebut (Fanggidae, 2006). Kartajaya, Huan dan Liu (2003) menambahkan bahwa
positioning adalah strategi untuk meningkatkan kepercayaan. Berdasarkan
penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa segmentasi, targeting dan positioning
sangat penting untuk menetapkan strategi pemasaran yang sesuai dalam
memasarkan kopi di Jepang.

Setelah mengetahui konsumen yang akan dituju maka perlu dilakukannya
bauran pemasaran ya tepat dalam strategi pemasran. Bauran pemasaran adalah
strategi yang berhubungan dengan kegiatan pemasaran perusahaan adalah strategi
bauran pemasaran yang didefinisikan oleh Koetler dan Armstrong (1997) yang
menyatakan bahwa bauran pemasaran merupakan variabel yang dapat di
kendalikan demi mencapai keinginan konsumen.

Dari definisi diatas dapat diartikan bahwa bauran pemasaran merupakan
variable-variabel terkendali yang digabungkan untuk menghasilkan tanggapan
yang diharapkan dari pasarsasaran. Dan untuk usaha jasa terdapat 7 unsur
marketing miXx (Marketing Mix-7p) yaitu: Produk, Harga, Promosi, Tempat atau
saluran Distribusi, Orang, Proses, Dan Bukti fisik.

a Produk
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Produk merupakan elemen penting dalam sebuah program-pemasaran. Strategi
produk dapat mempengaruhi- strategi pemasaran lainnya. Pembelian sebuah
produk bukan hanya sekedar untuk memiliki produk tersebut tetapi juga untuk
memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

b. Harga

Menurut Monroe (2005) menyatakan bahwa harga merupakan pengorbanan
ekonomis yang dilakukan pelanggan untuk memperocleh produk atau jasa. Selain
itu harga salah satu faktor penting konsumen dalam mengambil keputusan untuk
melakukan transaksi atan tidak (Engel, Blackwell dan Miniard, 1996). Harga
dikatakan mahal, murah atau biasa-biasa saja dari setiap individu tidaklah harus
sama, karena tergantung dari persepsi individu yang dilatar belakangi oleh
lingkungan kehidupan dan kondisi individu (Schifman and Kanuk, 2001).

c. Promosi

Promosi adalah kegiatan menigkomum'kasikan informasi dari penjual kepada
konsumen atau pihak lain dalam saluran penjualan untuk mempengaruhi sikap dan
perilaku. Melalui periklanan svatu perusahaan mengarahkan komunikasi persuasif
pada pembeli sasaran dan masyarakat melalui media-media yang disebut dengan
media massa seperti Koran, majalah, tabloid, radio, televise dan direct mail
(Baker, 2000:7).Media promosi yang dapat digunakan pada bisnis ini antara lain
(1) Periklanan, (2) Promosi penjualan, (3) Publisitas dan hubungan masyarakat,
dan (4) Pemasaran langsung. Penentuan media promosi yang akan digunakan
didasarkan padajenis dan bentuk produk itu sendiri.

d. Tempat atau saluran distribusi

Koetler (2000: 96) menyatakan bahwa saluran distribusi terdiri dari
seperangkat lembaga yang melakukan segala kegiatan (Fungsi) yang digunakan
untuk menyalurkan produk dan status pemiliknya dari produsen ke konsumen.
Deri definisi diatas dapat diartikan bahwa saluran distribusi suatu barang adalah
keseluruhan kegiatan atau fungsi untuk memindahkan produk disertai dengan hak
pemiliknya dari produsen ke konsumen akhir atau pemakai industri. Distribusi
berkaitan dengan kemudahan memperoleh produk di pasar dan tersedia saat

konsumen mencarinya. Distribusi memperli hatkan berbagai kegiatan yang
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dilakukan perusahaan untuk menjadikan produk atau jasa diperoleh dan-tersedia
bagi konsumen sasaran..

e. Orang

Yang dimaksud partisipan disini adalah karyawan penyedia jasa layanan
maupun penjualan, atau orang-orang yang terlibat secara langsung maupun tidak
langsung dalam proses layanan itu sendiri, misainya dalam jasa kecantikan
«diantaranya adalah para reception, dokter, dan beauty therapis.

f. Proses

Proses adalah kegiatan yang menunjukkan bagaimana pelayanan diberikan
kepada konsumen selama melakukan pembelian barang. Pengelola usaha melalui
front liner sering menawarkan berbagai macam bentuk pelayanan umtuk tujuan
menarik konsumen. Fasilitas jasa konsultasi gratis, pengiriman produk, credit
card, card member dan fasilitas layanan yang berpengaruh pada image
ﬁerusahaan. o

g Bukti fisik

Lingkungan fisik adalah. keadaan atau kondisi yang di dalamnya juga
termasuk suasana. Karakteristik lingkungan fisik merupakan segi paling nampak
dalam kaitannya dengan situasi. Yang dimaksud dengan situasi ini adalah situasi
dan kondisi geografi dan lingkungan institusi, dekorasi, ruangan, suara, aroma,
cahaya, cuaca, pelatakan dan layout yang nampak atau lingkungan yang penting
sebagai obyek stimuli (Belk 1974 dalam Assael 1992).

Dari ketujuh elemen marketing mix tersebut yang merupakan kunci sukses
bagi sebuah usaha jasa yang bertempat sepert kedai kopi diantaranya adalah
kelengkapan produk layanan yang siap ditawarkan (one stop service), lokasi yang
strategis, keramahan dan efektivitas pelayanan, tempat parkir yang memadai, dan
fasilitas lain pendukung kenyamanan konsumen.

Berdasarkan penjelasan mengenai startegi pemasaran diatas dapat disimpulkan
bahwa strategi pemasaran dapat mempermudah sebuah perusahaan untuk
mendapatkan pelanggan dengan cara yang efektif dan efisien.
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G. Metode Peneclitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kepustakaan, dengan sifat
penelitian deskriptif analisis yaitu dengan menganalisa data-data yang sudah ada

sebelumnya.
H. Manfaat Penelitian
Manfaat dalam penelitian ini adalah:

1. Bagi penulis clan peneliti selanjutnya, sebagai informasi untuk membantu
dalam melakukan penelitian lebih lanjut berkaitan dengan pengaruh
budaya minum kopi di Jepang terhadap strategi pemasaran kopi di Jepang,.

2. Bagi Universitas Darma Persada, untuk menjadi rujukan universitas yang
ingin mengetahui pengaruh budaya minum kopi di Jepang terhadap
strategi pemasaran kopi di Jepang

I. Sistematikas Penulisan

Untuk memperjelas unitan penulisan yang disajikan, maka disusun
sistematika penulisan yang terdiri dari lima bab, kelima bab tersebut adalah

sebagai berikut:

Bab I Bab ini merupakan pendahuluan yang berisi latar belakang, identifikasi
masalah, perumusan masalah, tujuan penelitian, landasan teori dan metode

penelitian, manfiaat penelitian dan sistematika Penulisan.

Bab IL Bab ini merupakan pemaparan tentang asal mula masuknya kopi ke
Jepang ,jenis-jenis kopi, proses pengolahan kopi, jumlah impor kopi Jepang dan

jumlah konsmusi kopi masyarakat Jepang.
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Bab III: Bab ini mrupakan pembahasan dengan analisa tentang pengaruh budaya

minum kopi di Jepang terhadap strategi pemasaran kopi di Jepang.

Bab 1V: Kesimpulan.
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