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ABSTRAK

Sulistiowati, F. 20321108 (2026). Strategi TikTok Marketing Communication untuk
Meningkatkan Brand Awareness Street Coffee (Studi pada 31Bloc Yogyakarta).
Skripsi Sarjana. Program Studi Ilmu Komunikasi, Fakultas Psikologi dan Ilmu Sosial
Budaya, Universitas Islam Indonesia.

Perkembangan media sosial, khususnya TikTok, telah mengubah cara pelaku usaha
lokal membangun komunikasi pemasaran dan brand awareness di kalangan generasi muda.
TikTok tidak hanya berfungsi sebagai platform hiburan, tetapi juga sebagai ruang
pencarian informasi, rekomendasi, dan pembentukan preferensi gaya hidup, termasuk
dalam pemilihan tempat ngopi oleh mahasiswa. Street Coffee 31Bloc, kedai kopi lokal di
Yogyakarta, memanfaatkan TikTok sebagai media utama dalam strategi komunikasi
pemasarannya untuk menjangkau mahasiswa sebagai target audiens.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana Street Coffee 31Bloc
merancang dan mengimplementasikan strategi TikTok marketing communication dalam
membangun brand awareness di kalangan mahasiswa Yogyakarta serta memahami
pengalaman mahasiswa ketika berinteraksi dengan konten TikTok 31Bloc. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus. Pengumpulan data
dilakukan melalui observasi terhadap konten TikTok @tigasatubloc dan wawancara
mendalam dengan pemilik, pengelola media sosial, serta lima mahasiswa sebagai informan
pendukung. Analisis data dilakukan secara deskriptif dengan menggunakan model AISAS
sebagai kerangka analisis pengalaman audiens.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi TikTok marketing communication
31Bloc menonjolkan konten visual yang merepresentasikan suasana kedai, aktivitas
pengunjung, interaksi barista, serta identitas street coffee yang dekat dengan gaya hidup
mahasiswa. Strategi ini dijalankan melalui konten organik yang mengikuti tren TikTok,
penggunaan elemen visual dan musik populer, serta interaksi dengan audiens. Selain itu,
31Bloc juga memanfaatkan influencer sebagai bagian dari strategi berbayar untuk
memperluas jangkauan audiens. Pengalaman mahasiswa dalam berinteraksi dengan konten
tersebut berlangsung melalui tahapan AISAS, mulai dari perhatian hingga berbagi
pengalaman setelah berkunjung ke kedai.

Kata kunci : tiktok marketing communication, brand awareness, aisas, coffee shop,
mahasiswa.
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BAB1
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Industri kedai kopi di Yogyakarta telah mengalami perkembangan yang pesat
dalam beberapa tahun terakhir. Fenomena ini dipicu oleh peningkatan jumlah
mahasiswa dan pelaku industri kuliner, di mana kedai kopi menjadi tempat favorit
untuk bersosialisasi, berdiskusi, dan mengerjakan tugas (Subarkah, 2025). Sebagai
salah satu sektor bisnis yang sangat dinamis, industri kedai kopi tidak hanya
menawarkan produk kopi berkualitas, tetapi juga pengalaman sosial yang menjadi
bagian penting dari gaya hidup urban (Gen Amikom, 2025). Pada saat yang sama,
pemasaran digital melalui media sosial, terutama TikTok, telah menjadi salah satu alat
utama bagi bisnis kuliner untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan
meningkatkan brand awareness. TikTok, dengan algoritma berbasis video pendek yang
kreatif dan viral, menjadi platform yang sangat potensial bagi kedai kopi untuk
memperkenalkan merek mereka dan menarik perhatian generasi muda, terutama
mahasiswa yang merupakan audiens utama kedai kopi di Yogyakarta.

Salah satu alasan utama pemilihan TikTok sebagai platform dalam penelitian
ini adalah popularitasnya yang sangat tinggi di kalangan generasi muda, khususnya
mahasiswa yang menjadi audiens utama kedai kopi seperti 31Bloc. TikTok telah
berkembang pesat menjadi salah satu media sosial yang dominan digunakan oleh
pengguna usia muda (Akbar et al., 2024). Platform ini tidak hanya berfungsi sebagai
hiburan, tetapi juga sebagai sumber informasi, rekomendasi, dan pembentukan
preferensi gaya hidup, yang membuatnya sangat relevan untuk menjangkau audiens
mahasiswa. Selain itu, TikTok dikenal dengan algoritma berbasis minat yang
memungkinkan konten menjadi viral, meskipun akun brand tersebut memiliki
pengikut yang terbatas, sehingga memberi kesempatan bagi kedai kopi lokal untuk
meraih audiens yang lebih luas tanpa harus bergantung pada iklan berbayar (Pereira &
Hitotuzi, 2023). TikTok juga memungkinkan pembuatan konten video pendek yang
kreatif dan dinamis, yang dapat menciptakan pengalaman emosional yang lebih
mendalam dibandingkan dengan platform lain, seperti Instagram yang lebih
mengutamakan foto statis. Dengan keunggulan-keunggulan ini, TikTok menjadi
pilihan yang sangat tepat untuk meneliti strategi pemasaran digital dalam konteks

peningkatan brand awareness bagi brand lokal seperti 31Bloc.



Dalam konteks tersebut, 31Bloc menjadi salah satu kedai kopi lokal di
Yogyakarta yang menunjukkan perkembangan menarik karena berhasil memperoleh
visibilitas tinggi melalui konten TikTok, meskipun jumlah pengikut akun mereka
relatif kecil. Beberapa konten video @tigasatubloc mampu mencapai puluhan hingga
ratusan ribu penayangan, bahkan ada yang mencapai lebih dari 600 ribu views.
Fenomena ini menunjukkan adanya viral paradox, di mana kedai kopi dengan sumber
daya terbatas dapat menjangkau audiens luas melalui konten kreatif yang relevan
dengan budaya anak muda. Selain itu, 31Bloc memiliki dua cabang dengan karakter
audiens berbeda (Kotabaru dan Kranggan), yang memperlihatkan bagaimana strategi
digital dapat diterapkan dalam konteks ruang fisik dan segmen pelanggan yang
variatif.

Pemilihan 31Bloc sebagai lokasi penelitian didasarkan pada tiga pertimbangan
utama. Pertama, 31Bloc merupakan contoh menarik dari UMKM lokal yang mampu
memaksimalkan media sosial secara organik tanpa menggunakan iklan berbayar,
sehingga strategi komunikasinya menjadi model yang patut diteliti sebagai
keberhasilan pemasaran digital berbasis kreativitas. Kedua, 31Bloc memiliki identitas
visual yang kuat serta hubungan erat dengan komunitas kreatif dan otomotif, yang
membedakannya dari kedai kopi lain di Yogyakarta. Konsep unik ini tercermin dalam
konten TikTok mereka, yang menampilkan suasana kedai yang tak hanya menjual
kopi, tetapi juga menawarkan pengalaman sosial yang kental dengan budaya anak
muda dan komunitas tertentu. Ketiga, sebagian besar pelanggan 31Bloc adalah
mahasiswa, yang merupakan kelompok yang sangat aktif di TikTok dan memiliki
perilaku konsumsi media yang dinamis. Dengan demikian, 31Bloc menjadi studi kasus
yang relevan untuk memahami bagaimana strategi TikTok marketing dapat
memengaruhi persepsi, minat, dan keputusan mahasiswa dalam memilih tempat ngopi
yang lebih dari sekadar tempat membeli kopi, tetapi juga tempat berkumpul dan
berkreasi.

31Bloc memiliki dua cabang yang strategis, yaitu di Kota Baru dan Kranggan,
yang memiliki dampak signifikan terhadap fenomena viral di TikTok. Cabang 1 yang
terletak di Kota Baru sangat dekat dengan universitas besar seperti UGM, UNY, dan
UIl, menjadikannya tempat ideal bagi mahasiswa untuk berkumpul, bekerja, atau
sekadar bersantai. Keberadaannya di kawasan pendidikan ini mempermudah kedai
untuk menjangkau audiens muda yang aktif di media sosial. Cabang 2 di Kranggan

juga memiliki karakteristik pelanggan yang berbeda namun tetap relevan dengan



konsep Street Coffee 31Bloc. Kedua cabang ini menunjukkan bagaimana lokasi fisik
dan karakter audiens memengaruhi cara 31Bloc memanfaatkan TikTok marketing

untuk membangun brand awareness yang lebih luas dan kuat.




Sementara itu, pemilihan TikTok marketing sebagai fokus penelitian
didasarkan pada perubahan lanskap komunikasi digital yang semakin mengedepankan
short-form video. TikTok tidak hanya menjadi platform hiburan, tetapi juga berfungsi
sebagai media rekomendasi, pencarian informasi, serta pembentukan preferensi gaya
hidup. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa konten TikTok lebih efektif
dibandingkan media sosial lainnya dalam meningkatkan brand awareness di kalangan
generasi muda karena sifatnya yang visual, cepat, kreatif, dan mudah viral. Dalam
konteks pemasaran kedai kopi, TikTok menawarkan peluang besar untuk menampilkan
suasana kedai, proses pembuatan kopi, interaksi dengan barista, serta gaya hidup
pengunjung, yang semuanya sangat relevan dengan karakteristik audiens mahasiswa.
TikTok memungkinkan brand untuk meningkatkan visibilitas dan Kketerlibatan
pelanggan dengan cara yang lebih personal dan autentik (Akbar et al., 2024).
Fenomena TikTok ini telah mengubah cara bisnis lokal, termasuk kedai kopi,
berinteraksi dengan konsumen, dan menjadi platform pemasaran yang mendominasi
dalam meningkatkan brand awareness di kalangan generasi muda. Penelitian
sebelumnya menunjukkan bagaimana TikTok dapat meningkatkan engagement
audiens melalui konten yang menarik dan interaktif (Setiadi et al., 2025). Namun,
meskipun banyak bisnis kuliner yang memanfaatkan TikTok, tidak banyak yang fokus
pada strategi yang diterapkan oleh bisnis lokal seperti Street Coffee 31Bloc, yang
menjadi objek penelitian dalam studi ini.

Konten TikTok yang diproduksi oleh 31 Bloc menunjukkan jangkauan organik
yang sangat kuat di kalangan audiens mahasiswa Yogyakarta. Dari tangkapan layar
akun @tigasatubloc, terlihat bahwa beberapa video mereka berhasil menembus angka
10.000 hingga 35.000 views, bahkan ada video yang meraih 109,5 ribu views, serta
641,6 ribu views, yang menunjukkan popularitas yang signifikan. Total likes akun ini
tercatat 54,7 ribu, dengan jumlah 1.206 followers, menandakan bahwa 31 Bloc
berhasil memperoleh perhatian lebih besar dari audiens yang lebih luas, jauh di luar
basis follower mereka. Ini berarti konten-konten ini masuk dalam halaman For You
TikTok, sebuah indikasi dari strategi pemasaran yang efektif. Konten yang konsisten
dan beragam ini mencakup beberapa elemen yang mendukung viralitasnya. Suasana
kedai yang nyaman dan keramaian yang ditampilkan dalam video semakin
menegaskan bahwa 31 Bloc merupakan tempat hits yang sangat populer di kalangan
mahasiswa. Selain itu, figur barista dan crew yang aktif berinteraksi dengan kamera

memberikan sentuhan personal yang membuat merek ini terasa lebih manusiawi,



menambah daya tarik bagi audiens. Identitas visual yang kuat, seperti logo hantu pada
cup dan penggunaan kalimat “We’re Open” sebagai call-to-action, mempermudah
pengenalan merek dalam setiap video.

Selain itu, 31 Bloc berhasil memanfaatkan jejaring komunitas seperti nuansa
otomotif dan event-event yang berhubungan dengan BRK Garage dan JJVF, yang
memperluas jangkauan merek ke audiens yang lebih spesifik dan beragam. Dengan
adanya dua cabang, di Kotabaru dan Kranggan, 31 Bloc menciptakan variasi setting
video yang semakin memperkaya cerita dan audiens yang dituju, memberikan
gambaran yang lebih luas tentang karakter pelanggan mereka. Melalui strategi kurasi
pinned videos dengan video-video yang memiliki view tinggi, 31 Bloc mampu
mengonversi atensi awal menjadi brand recall yang lebih kuat, serta menarik lebih
banyak pengunjung offline ke kedai mereka. Secara keseluruhan, temuan visual ini
mendukung argumen bahwa TikTok berfungsi sebagai kanal utama dalam brand
discovery bagi audiens Gen Z dan mahasiswa. Video-video dengan format pendek
yang human-centric dan komunitas terbukti menjadi pendorong utama dalam
membangun kesadaran merek dan niat pengunjung untuk datang ke kedai.

tigasatubloc 31Bloc
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Gambar 1. Profil TikTok @tigasatubloc

Penelitian ini penting untuk memberikan wawasan praktis bagi pelaku bisnis
kuliner, terutama kedai kopi, dalam mengimplementasikan strategi TikTok marketing
yang efektif. Seiring dengan perkembangan pesatnya media sosial sebagai alat
pemasaran, pemahaman tentang bagaimana TikTok dapat digunakan untuk
meningkatkan brand awareness akan memberikan kontribusi pada literatur akademis
dan praktik pemasaran digital di sektor kedai kopi, khususnya di Yogyakarta. Selain
itu, penelitian ini juga memberikan gambaran jelas mengenai bagaimana bisnis lokal
seperti 31Bloc dapat memanfaatkan TikTok untuk bersaing di pasar yang semakin
kompetitif, serta bagaimana penggunaan TikTok marketing dapat meningkatkan
engagement audiens dan membangun hubungan yang lebih kuat dengan pelanggan
mereka.

B. Rumusan Masalah

1. Bagaimana Street Coffee 31bloc merancang dan mengimplementasikan strategi
TikTok marketing communication untuk membangun brand awareness di kalangan
mahasiswa Yogyakarta?

2. Bagaimana pengalaman mahasiswa Yogyakarta dalam berinteraksi dengan konten
TikTok Street Coffee 31bloc?

3. Bagaimana mahasiswa memaknai peran konten TikTok Street Coffee 31Bloc dalam
membentuk pertimbangan mereka ketika memilih 31Bloc sebagai tempat ngopi?

C. Tujuan Penelitian

1. Untuk mengetahui strategi TikTok marketing communication yang diterapkan oleh
Street Coffee 31Bloc dalam membangun brand awareness di kalangan mahasiswa
Yogyakarta.

2. Untuk mengeksplorasi pengalaman mahasiswa dalam berinteraksi dengan konten
TikTok Street Coffee 31Bloc dan memahami bagaimana pengalaman tersebut
membentuk persepsi mereka terhadap merek tersebut.

3. Untuk memahami bagaimana mahasiswa memaknai peran konten TikTok Street
Coffee 31Bloc dalam membentuk pertimbangan mereka ketika memilih 31Bloc

sebagai tempat ngopi.



D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Praktis

a. Memberikan wawasan bagi pemilik 31bloc dalam merancang dan
mengoptimalkan strategi pemasaran digital untuk menjangkau konsumen yang
lebih luas.

b. Menjadi referensi bagi pelaku usaha kedai kopi lainnya di Yogyakarta dalam
menerapkan strategi pemasaran digital yang efektif.

c. Membantu mahasiswa memahami pilihan yang tersedia di pasar kedai kopi,
sehingga mereka dapat membuat keputusan yang lebih baik saat memilih tempat
ngopi.

2. Manfaat Teoritis

a. Menambah khazanah ilmu pemasaran digital, khususnya dalam konteks industri
kuliner dan kedai kopi di Yogyakarta.

b. Mengembangkan pemahaman tentang perilaku konsumen, terutama mahasiswa,
dalam konteks pemilihan tempat ngopi dan interaksi sosial di era digital.

c. Memberikan kontribusi pada literatur akademis terkait strategi pemasaran dan

inovasi dalam industri kuliner, dengan fokus pada peran pemasaran digital.

E. Batasan Masalah
1. Pengalaman Pelanggan
Penelitian ini akan meneliti pengalaman pelanggan selama kunjungan mereka,
namun tidak akan mencakup analisis mendalam tentang pengalaman pelanggan
secara keseluruhan di industri kedai kopi.
2. Waktu Penelitian
Penelitian ini akan dilakukan dalam periode tertentu (misalnya, satu semester
akademik), yang dapat mempengaruhi hasil karena faktor musiman atau perubahan
perilaku konsumen yang cepat.
F. Tinjauan Pustaka

1. Penelitian Terdahulu

Tabel 1.
Hasil-Hasil Penelitian Terdahulu
No Author & Tahun Judul Metode Hasil
Penelitian Penelitian Penelitian Penelitian

1 | Wijayaetal., 2024 | Strategi Marketing 5.0 | Metode deskriptif | Tomoro Coffee berhasil




No | Author & Tahun Judul Metode Hasil
Penelitian Penelitian Penelitian Penelitian
dalam Persaingan | korelasi kualitatif | menerapkan strategi
Franchise di Indonesia Marketing 5.0, fokus pada
pengalaman personal,
inovasi produk, efisiensi
operasional, dan
pemanfaatan data untuk
memahami konsumen,
meningkatkan daya saing,
serta membangun
komunitas yang terhubung
secara mendalam.
2 | Depitri et al., 2021 | Strategi Digital Marketing | Metode Hasil analisis menunjukkan
Untuk Pengembangan | penelitian skor kekuatan 1,95,
Bisnis Dan Meningkatkan | kualitatif kelemahan 1,10, peluang
Daya Saing Pada UMKM 2,03, dan ancaman 0,98.
Kopi Di Sidoarjo Total skor matriks IFE
adalah 3,05 dan EFE 3,01,
menempatkan UMKM kopi
di kuadran (I) SWOT, yang
menunjukkan kekuatan dan
peluang  besar  untuk
mengembangkan bisnis dan
daya saing.
3 | Setiadi et al., Digital Marketing | Deskriptif TikTok  efektif = dalam
(2025) Strategy in Increasing | Kualitatif, meningkatkan brand
Visitor Traffic at Etern | Wawancara awareness untuk kedai kopi
Street Coffee Mendalam, melalui  konten  kreatif,
Observasi kolaborasi dengan
Lapangan, influencer, dan analisis
Dokumentasi data pelanggan.
4 Akbar et al., Peran TikTok dalam | Metode TikTok  efektif  dalam
(2024) Meningkatkan Brand | Campuran meningkatkan brand
Awareness di Kalangan | (Kuantitatif dan awareness di  kalangan
Milenial dan Gen Z Kualitatif), milenial dan Gen Z melalui
Survei konten kreatif, hashtag
Kuantitatif, challenges, kolaborasi
Analisis Konten, | dengan influencer, dan
Wawancara iklan berbayar.
5 | Suparman et al., Analisis Strategi | Metode Kualitatif | Fore Coffee meningkatkan
2025 Pemasaran Fore Coffee | Deskriptif daya saing melalui
dalam Meningkatkan teknologi digital, inovasi
Daya Saing di Industri produk, kampanye media
Minuman Kopi sosial, dan kemasan ramah
lingkungan untuk menarik
serta mempertahankan
pelanggan.
6 | Widiasyih et al., Digital Marketing | Transfer Pemahaman dan
2024 Sebagai Strategi | pengetahuan keterampilan petani kopi
Pemasaran Kopi Pada Era | praktis dalam digital marketing
Revolusi Industri 4.0 Dan meningkat signifikan,
Society 5.0 dengan respons  positif
sebesar 76,43% terhadap
pelatihan dan sosialisasi.
7 | Karina Komariah Analisis Strategi | Kualitatif UMKM kopi
et al., 2023 Pemasaran dan Bauran | deskriptif memanfaatkan bauran

Pemasaran di Era Digital
dalam menghadapi
Persaingan di UMKM

pemasaran dan digitalisasi
melalui strategi produk,
harga, promosi, dan media




No | Author & Tahun Judul Metode Hasil
Penelitian Penelitian Penelitian Penelitian

Rajawali Persada Coffee sosial untuk meningkatkan

daya saing dan inovasi.
8 | Soedarto et al., Strategi Pemasaran | Persiapan, Pendampingan digital
2023 Melalui Digital Marketing | pelaksanaan, marketing di JCC
pada Produk Kopi Jember | evaluasi membantu  meningkatkan
Coffee Centre (JCC) di pengetahuan pemasaran
Kabupaten Jember digital, wvisibilitas online,
dan daya saing, berdampak
positif pada ekonomi lokal.

2. Landasan Teori
a. Integrated Marketing Communication (IMC)
1) Definisi Integrated Marketing Communication (IMC)

Integrated Marketing Communication (IMC) adalah pendekatan
yang menentukan program komunikasi persuasif paling efektif seiring
waktu dengan pelanggan, karyawan, mitra, serta audiens internal dan
eksternal lainnya yang relevan, untuk membangun dan mempertahankan
hubungan serta mencapai tujuan finansial (Belch & Belch, 2009). IMC
dianggap sebagai proses dalam merancang strategi komunikasi pemasaran
yang berkelanjutan kepada pelanggan yang tepat. Pendekatan ini
menyatukan seluruh alat komunikasi pemasaran untuk menyampaikan pesan
yang konsisten kepada audiens yang dituju (Clow & Baack, 2022). Ada
pandangan baru yang mengungkapkan bahwa IMC memiliki empat
karakteristik utama: komunikasi yang terintegrasi untuk memastikan pesan
dan citra yang konsisten, komunikasi yang disesuaikan untuk berbagai
kelompok pelanggan, komunikasi berbasis data untuk mencapai hasil yang
jelas, dan membangun hubungan melalui komunikasi dengan pelanggan
(Belch & Belch, 2009). IMC mengidentifikasi bagaimana segmentasi
geografis, waktu, dan lingkungan kompetitif berkontribusi pada
perencanaan dalam dunia digital untuk menjangkau audiens target secara
spesifik (Juska, 2018).

American Association of Advertising Agencies mendefinisikan
Integrated Marketing Communication sebagai sebuah konsep perencanaan
komunikasi pemasaran yang mengutamakan nilai tambah melalui rencana
yang komprehensif, yaitu dengan mengevaluasi peran strategis dari berbagai

disiplin komunikasi (Mahanani et al.,, 2023). Integrated Marketing



Communication adalah strategi pemasaran yang bertujuan untuk
mengintegrasikan dan mengkoordinasikan berbagai saluran komunikasi
dalam menyampaikan pesan yang jelas, konsisten, dan meyakinkan. Tujuan
utamanya adalah mempengaruhi audiens dengan menganalisis elemen-
elemen promosi seperti iklan, respons langsung, promosi penjualan, dan
hubungan masyarakat yang digabungkan untuk mencapai kejelasan,
konsistensi, dan dampak komunikasi yang optimal dalam menyampaikan
pesan (Kotler et al., 2021).
2) Jenis Alat Promosi IMC
Menurut Kotler & Keller (2012), terdapat lima jenis alat promosi
yang dapat digunakan untuk strategi Integrated Marketing Communication,
yaitu:
a) Advertising
Advertising atau iklan secara umum diartikan sebagai sebuah bentuk
komunikasi non-pribadi mengenai suatu produk, jasa organisasi, atau ide
yang didukung dan dibayar oleh sebuah sponsor yang dikenal. Iklan
menjadi salah satu bentuk promosi yang paling dikenal dan paling
banyak dibahas orang karena jangkauan yang luas dan juga mampu
membentuk sebuah citra positif bagi produk dan jasa yang diiklankan
tersebut dalam jangka waktu yang panjang. Iklan bisa dilakukan di media

konvensional maupun media sosial.

b) Sales Promotion
Promosi penjualan atau sales promotion merupakan serangkaian kegiatan
yang dilakukan dengan maksud untuk meningkatkan penjualan produk
dalam jangka waktu yang pendek. Sales promotion dilakukan guna
mendorong konsumen yang memiliki kebiasaan membeli barang tanpa
memiliki rencana sebelumnya. Beberapa contoh dari sales promotion
adalah hadiah gratis, giveaway, voucher, diskon, dan masih banyak lagi.
¢) Event and Experiences
Event merupakan kegiatan yang diselenggarakan untuk acara penting
yang memiliki tujuan tertentu serta melibatkan masyarakat sekitar. Event

dan experience dilakukan oleh perusahaan sebagai sebuah interaksi dari



perusahaan untuk memperkuat merek dengan masyarakat yang
berpotensial. Events dan experience bisa meliputi kegiatan olahraga,
pertunjukan, dan bentuk-bentuk lainnya.

d) Public Relations and Publicity
Public Relations dan Publicity merupakan program yang disusun untuk
memperkenalkan serta sebagai sebuah kegiatan untuk melindungi citra
perusahaan dan sebagai sebuah upaya untuk mempertahankan sudut
pandang tertentu tentang produk dan merek perusahaan. Beberapa contoh
kegiatan Public Relations dan Publicity adalah press release, laporan
tahunan perusahaan, sumbangan-sumbangan sukarela, dan kegiatan
lainnya.

e) Direct Marketing
Bentuk komunikasi yang dilakukan secara langsung kepada pelanggan
dan calon pelanggan dengan tujuan akhir yaitu memicu transaksi
pembelian. Direct Marketing dilakukan dengan menggunakan surat-surat,
telepon, e-mail, atau internet. Direct Marketing mencakup beberapa
aktivitas seperti mengelola database konsumen, penjualan secara
langsung, telemarketing, dan iklan tanggapan langsung dengan
menggunakan bantuan media komunikasi seperti media cetak, internet,
ataupun media penyiaran.

3) Model 4C dalam Integrated Marketing Communication
Menurut Pickton & Broderick (2001), model 4C yang terdiri dari

Coherence, Consistency, Continuity, dan Complementarity. Penjelasan

sebagai berikut:

a. Coherence (Koherensi)
Coherence mengacu pada keselarasan antara pesan yang disampaikan
melalui berbagai saluran komunikasi. Pesan yang koheren berarti bahwa
nilai, identitas, dan narasi merek memiliki benang merah yang sama
meskipun dikemas dalam format konten berbeda. Dalam konteks media
sosial seperti TikTok, koherensi terlihat dari bagaimana konten visual,
tone komunikasi, dan storytelling merepresentasikan karakter brand
secara konsisten.

b. Consistency (Konsistensi)



Consistency berkaitan dengan stabilitas pesan dan gaya komunikasi
sepanjang waktu. Pesan yang konsisten membantu audiens membangun
persepsi yang jelas terhadap brand, sehingga mengurangi kebingungan
dan memperkuat brand recall. Konsistensi tidak berarti konten harus
sama, tetapi esensi pesan dan kualitas komunikasinya harus tetap stabil.

c. Continuity (Kontinuitas)
Continuity menekankan keberlanjutan pesan komunikasi dalam jangka
waktu panjang. Sebuah brand perlu menghadirkan komunikasi yang terus
berlangsung, bukan hanya sesekali atau bersifat kampanye jangka
pendek. Kontinuitas membantu membangun hubungan emosional jangka
panjang antara brand dan konsumen.

d. Complementarity (Komplementaritas)
Complementarity berarti bahwa setiap saluran komunikasi saling
melengkapi satu sama lain untuk memberikan gambaran brand yang
utuh. Dalam era digital, komplementaritas sangat penting mengingat
konsumen mengakses berbagai platform seperti Instagram, TikTok,
YouTube, atau website secara bersamaan.

b. Media Sosial Tiktok

TikTok merupakan platform media sosial berbasis video pendek yang
memungkinkan pengguna membuat dan membagikan konten secara kreatif
melalui format visual yang cepat dan mudah dikonsumsi (Zhao, 2023).
Platform ini menarik perhatian karena menggabungkan musik, efek visual, dan
fitur editing sederhana yang mendorong kreativitas pengguna (Zhang, 2022).
TikTok didukung algoritma For You Page (FYP) yang merekomendasikan
konten berdasarkan minat dan interaksi pengguna, sehingga meningkatkan
peluang video untuk menjangkau audiens luas (Pereira & Hitotuzi, 2023).
Dengan karakteristik tersebut, TikTok tumbuh sebagai salah satu aplikasi yang
paling banyak digunakan oleh generasi muda (Wang et al., 2020).

Selain sebagai platform hiburan, TikTok berkembang menjadi media
pemasaran digital yang efektif bagi brand dalam membangun kedekatan dan
interaksi dengan audiens (Vazquez-Herrero et al., 2021). TikTok menyediakan
berbagai fitur pemasaran, seperti hashtag challenge, kolaborasi influencer, serta
akun bisnis yang mendukung analisis performa konten (Cheng et al., 2022).

Format video pendek yang dinamis membantu brand menyampaikan pesan



dengan cara yang lebih emosional dan mudah diingat oleh pengguna (Zhang,
2022). Dengan demikian, TikTok tidak hanya menjadi ruang berbagi konten,
tetapi juga sarana strategis bagi bisnis dalam meningkatkan brand awareness di
era digital (Wang et al., 2020).

Strategi Pemasaran Media Sosial

1) Definisi strategi pemasan media sosial

Menurut Wardhana (2025) strategi pemasaran media sosial adalah
sebuah rencana yang disusun oleh suatu perusahaan atau brand untuk
memanfaatkan platform media sosial dalam upaya mempromosikan produk,
layanan, atau identitas mereka. Tujuannya adalah untuk menjangkau audiens
yang lebih luas, meningkatkan interaksi dengan pelanggan, dan membangun
kesadaran merek (brand awareness) serta meningkatkan konversi penjualan.
Strategi ini mencakup berbagai kegiatan, mulai dari pembuatan konten yang
menarik, kampanye iklan berbayar, kolaborasi dengan influencer, hingga
analisis dan pengukuran efektivitas dari setiap aktivitas yang dilakukan di
media sosial.

Pemasaran media sosial juga melibatkan pendekatan yang berbasis
data, di mana analitik digunakan untuk memahami perilaku audiens,
menyesuaikan konten yang diposting, serta memonitor dan mengoptimalkan
kampanye pemasaran agar mencapai tujuan yang telah ditentukan
(Wardhana, 2025). Dalam konteks ini, pemasaran media sosial menjadi
sangat penting untuk membangun hubungan yang lebih erat dengan audiens

dan menciptakan pengalaman interaktif yang mendalam.

2) Indikator Strategi Pemasan Media Sosial
Menurut Wardhana (2025), strategi pemasaran media sosial untuk
meningkatkan brand awareness, yaitu:
a) Konten Kreatif dan Menarik
Pembuatan konten yang kreatif dan menarik sangat penting di TikTok,
karena platform ini lebih mengutamakan hiburan dan daya tarik visual.
Konten yang menghibur dan informatif akan lebih mudah menarik
perhatian audiens, yang pada gilirannya meningkatkan kesadaran merek

secara organik.



b) Kolaborasi dengan Influencer
Penggunaan influencer untuk mempromosikan produk atau layanan dapat
memperluas jangkauan merek. Influencer memiliki pengikut yang besar
dan kredibilitas yang sudah terbangun dengan audiens mereka, sehingga
kampanye yang melibatkan influencer dapat meningkatkan kesadaran
merek dengan cara yang lebih autentik.

c) Hashtag Challenges
Tantangan dengan hashtag tertentu memungkinkan audiens untuk
berpartisipasi dan berinteraksi dengan kampanye merek. Ini dapat
meningkatkan viralitas dan keterlibatan audiens, serta menyebarkan
kesadaran merek secara lebih luas.

d) Iklan Berbayar (Paid Ads)
TikTok menawarkan berbagai jenis iklan berbayar, seperti In-Feed Ads
atau TopView Ads, yang memungkinkan merek untuk menjangkau
audiens yang lebih besar. Iklan berbayar ini membantu merek
mendapatkan eksposur yang lebih tinggi dan dapat ditargetkan pada
audiens yang spesifik.

e) Branding Visual
TikTok menyediakan platform yang sangat ideal untuk menonjolkan
identitas visual merek. Dengan video pendek, brand dapat menampilkan
visual yang menarik dan konsisten dengan gaya hidup audiens target

mereka, memperkuat kesan merek.

d. Brand Awareness
1) Definisi Brand Awareness

Brand Awareness merujuk pada sejauh mana konsumen dapat
mengenali atau mengingat merek tertentu. Hal ini adalah langkah awal
dalam proses keputusan pembelian, di mana konsumen harus mengetahui
tentang suatu merek terlebih dahulu sebelum dapat mempertimbangkan
untuk membeli produk atau layanan yang ditawarkan oleh merek tersebut.
Semakin tinggi tingkat brand awareness, semakin besar peluang suatu
merek untuk dipilih oleh konsumen, karena mereka sudah familiar dengan

merek tersebut. Menurut Keller et al. (2012), brand awareness terbagi



menjadi dua tingkatan utama: brand recognition (pengakuan merek) dan
brand recall (pengingatan merek). Brand recognition mengacu pada
kemampuan konsumen untuk mengenali merek ketika mereka melihatnya,
sedangkan brand recall mengacu pada kemampuan konsumen untuk
mengingat merek tanpa adanya bantuan atau petunjuk. Pentingnya brand
awareness dalam pemasaran digital semakin meningkat seiring dengan
berkembangnya penggunaan media sosial sebagai saluran promosi.
Penggunaan platform seperti TikTok, Instagram, dan Facebook
memungkinkan brand untuk menjangkau audiens yang lebih luas,
meningkatkan visibilitas, dan akhirnya memperkuat kesadaran merek.
Penelitian oleh Keller et al. (2012) menyatakan bahwa membangun brand
awareness yang kuat adalah fondasi bagi pemasaran yang sukses karena itu
mendasari kesetiaan merek dan keputusan pembelian jangka panjang.
2) Indikator Brand Awareness
Menurut Humaira (2021), model AISAS (Attention, Interest, Search,
Action, Share) menggambarkan tahapan yang dilalui oleh konsumen dalam
proses pengambilan keputusan pembelian di era digital. Model ini menekankan
pentingnya dua perilaku konsumen yang unik, yaitu mengumpulkan informasi
dan berbagi informasi, yang mempengaruhi keputusan pembelian. Dalam
konteks pemasaran digital, model AISAS dapat diterapkan untuk memahami
bagaimana konsumen terpapar dengan informasi produk (Attention), merasa
tertarik untuk mengetahui lebih lanjut (Interest), aktif mencari informasi
tambahan (Search), membuat keputusan pembelian (Action), dan akhirnya
membagikan pengalaman mereka melalui review atau media sosial (Share).
Model ini sangat relevan dalam meningkatkan brand awareness, karena setiap
tahapan dalam AISAS berkontribusi pada penyebaran informasi yang lebih luas
dan keterlibatan konsumen dengan merek. Dengan menggunakan pendekatan
AISAS, pemasaran digital dapat dimaksimalkan, karena model ini
menggambarkan siklus interaktif antara konsumen dan produk yang mencakup
pencarian informasi yang lebih mendalam dan berbagi pengalaman yang
memperkuat eksposur merek di pasar digital.
a) Attention (Perhatian)
Tahap awal di mana konsumen terpapar dengan informasi mengenai produk

melalui berbagai iklan dan konten online, seperti iklan di Tiktok. Hal ini



menciptakan kesadaran di kalangan audiens mengenai produk yang mereka
lihat.

b) Interest (Minat)
Setelah perhatian tercapai, tahap ini berfokus pada munculnya ketertarikan
konsumen terhadap produk. Konsumen mulai mencari informasi lebih lanjut
melalui review atau artikel tentang produk.

¢) Search (Pencarian)
Pada tahap ini, konsumen aktif mencari informasi lebih lanjut tentang
produk, baik melalui pencarian di situs e-commerce seperti Sociolla,
membaca ulasan produk, atau membandingkan harga dan kualitas produk
yang berbeda.

d) Action (Tindakan)
Setelah cukup yakin dengan informasi yang didapat, konsumen memutuskan
untuk membeli produk. Keputusan ini sangat dipengaruhi oleh ulasan dan
rekomendasi yang ditemukan sebelumnya.

e) Share (Berbagi)
Setelah membeli dan menggunakan produk, konsumen merasa perlu untuk
berbagi pengalaman mereka. Hal ini bisa dilakukan melalui review produk,
posting di media sosial, atau berbicara dengan orang lain mengenai produk
tersebut, yang pada gilirannya membantu memengaruhi konsumen lain.

Keputusan Pembelian

1) Definisi Keputusan Pembelian

Kkeputusan pembelian merupakan proses integrasi yang

menggabungkan pengetahuan untuk menilai beberapa alternatif perilaku dan
memilih salah satu di antaranya. Keputusan konsumen adalah pendekatan
dalam menyelesaikan masalah terkait kegiatan membeli barang atau jasa
untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka (Kotler & Keller, 2012).
keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan
pembeli, yaitu saat konsumen benar-benar memutuskan untuk membeli
produk. Pada tahap ini, konsumen mengenali masalah yang dihadapi,
mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu, serta mengevaluasi
sejauh mana setiap alternatif dapat menyelesaikan masalah tersebut, yang

akhirnya mengarah pada keputusan pembelian (Keller et al., 2012).



Menurut Andrian & Komariah (2023), keputusan pembelian
konsumen merupakan salah satu elemen utama dalam perilaku konsumen,
yang melibatkan tahapan-tahapan yang digunakan konsumen saat membeli
barang atau jasa. Sementara itu, menurut Widjanarko & Saputra (2023),
keputusan pembelian adalah suatu proses penyelesaian masalah yang
mencakup pengenalan kebutuhan dan keinginan, pencarian informasi,
penilaian terhadap berbagai alternatif pembelian, pengambilan keputusan
pembelian, serta perilaku setelah pembelian.

2) Indikator Keputusan Pembelian

Menurut Kotler & Keller (2012) indikator dalam keputusan

pembelian adalah:

a) Faktor Budaya
Budaya memainkan peran penting dalam mempengaruhi perilaku
pembelian. Setiap individu dipengaruhi oleh budaya, nilai, kepercayaan,
serta kebiasaan yang ada di masyarakat tempat mereka tinggal. Faktor
budaya ini mencakup norma sosial, adat istiadat, dan kelompok sosial
yang ada di sekitar konsumen.

b) Faktor Sosial
Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor sosial seperti
kelompok referensi (keluarga, teman, rekan kerja), status sosial, serta
pengaruh dari individu yang memiliki posisi atau otoritas tertentu dalam
masyarakat. Konsumen sering kali membuat keputusan berdasarkan
pengaruh dari orang-orang di sekitarnya.

c) Faktor Pribadi
Keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor pribadi konsumen, seperti
usia, tahap siklus hidup, pekerjaan, gaya hidup, dan kondisi ekonomi
pribadi. Semua faktor ini dapat mempengaruhi preferensi dan kebiasaan
konsumen dalam memilih produk atau layanan.

d) Faktor Psikologis
Faktor psikologis mencakup motivasi, persepsi, pembelajaran, dan
keyakinan konsumen. Keputusan pembelian sering kali dipengaruhi oleh
perasaan atau motivasi pribadi, bagaimana konsumen mempersepsikan

nilai atau kualitas suatu produk, serta pengalaman yang dimilikinya



sebelumnya yang membentuk preferensi mereka terhadap produk

tertentu.

G. Metode Penelitian
1. Jenis dan Pendekatan Penelitian
Dalam penelitian ini, pendekatan kualitatif digunakan, dan jenis penelitian
ini adalah studi kasus. Penelitian kualitatif merupakan penelitian yang digunakan
untuk menyelidiki, menemukan, menggambarkan, dan menjelaskan kualitas atau
keistimewaan dari pengaruh sosial yang tidak dapat dijelaskan, diukur atau
digambarkan melalui pendekatan kuantitatif (Yusuf, 2014). Metode kualitatif
digunakan untuk menyelidiki secara menyeluruh strategi pemasaran digital Street
Coffee 31bloc dan faktor-faktor yang memengaruhi keputusan mahasiswa untuk
mengunjungi kedai tersebut. Data yang dikumpulkan melalui observasi dan
wawancara akan meningkatkan pemahaman tentang perilaku pelanggan dan
seberapa efektif strategi yang digunakan.
2. Waktu dan Lokasi Penelitian
Penelitian ini akan dilaksanakan selama satu bulan, dimulai dari tanggal 1
hingga 31 Agustus 2025. Lokasi penelitian akan ditentukan di area Kota Baru,
Yogyakarta, khususnya di kedai kopi Street Coffee 31bloc dan lingkungan
sekitarnya yang relevan.
3. Narasumber atau Informan Penelitian
Informan dalam penelitian ini terdiri dari pemilik dan manajer Street Coffee
31bloc untuk menggali informasi mengenai strategi pemasaran yang diterapkan
oleh kedai kopi tersebut. Selain itu, lima orang mahasiswa yang sering berkunjung
ke kedai kopi 31bloc juga dijadikan informan untuk mengetahui alasan mereka
memilih tempat tersebut sebagai lokasi ngopi, pengalaman mereka di sana, serta
untuk mengevaluasi efektivitas strategi TikTok marketing communication dalam
meningkatkan brand awareness dan mempengaruhi keputusan mereka dalam
memilih kedai kopi ini dibandingkan dengan kedai kopi lainnya di Yogyakarta.
4. Pengumpulan Data
Data akan dikumpulkan melalui beberapa metode berikut:
a. Wawancara Mendalam: Dilakukan dengan pemilik, barista, dan mahasiswa
sebagai informan kunci. Wawancara ini akan berfokus pada pengalaman,

persepsi, dan strategi pemasaran digital yang diterapkan.



b. Observasi Partisipatif: Peneliti akan mengamati suasana dan interaksi yang
terjadi di 31bloc untuk memahami pengalaman pelanggan secara langsung.

c. Dokumentasi: Pengumpulan data sekunder melalui dokumentasi yang
relevan, seperti materi promosi, konten media sosial, dan analisis kampanye
pemasaran yang telah dilakukan oleh 31bloc.

5. Analisis Data
Analisis data adalah kumpulan proses yang digunakan untuk mengolah data
yang dikumpulkan selama penelitian. Tujuan dari teknik analisis data adalah untuk
menyusun data secara sistematis yang diperoleh dari observasi, wawancara,
dokumentasi tentang cara mengorganisasikan data ke dalam berbagai kategori,
menjabarkan data menjadi unit, menyatukan dan menggabungkan data, dan
menyusun pola untuk memilih data. Dalam penelitian ini, analisis data kualitatif
dilakukan dalam empat tahap. Hal ini sejalan dengan teknik analisis data model
interaktif yang terdiri dari proses pengumpulan data, kondensasi atau reduksi data,
penyajian data, serta penarikan dan pengujian kesimpulan (Hardani et al., 2020).
Adapun empat tahap tersebut, yaitu:
a. Pengumpulan Data
Tahap pertama dalam proses analisis data adalah pengumpulan data,
juga dikenal sebagai pengumpulan data. Pada tahap ini, peneliti akan
mengumpulkan data melalui partisipasi pasif, wawancara, dan penyelidikan
kepustakaan yang telah ditentukan sebelumnya. Tujuan pengumpulan data ini
adalah untuk mendapatkan data dalam bentuk yang telah ditetapkan peneliti
sebelum memulai penelitian.

b. Kondensasi Data

Kondensasi data, juga dikenal sebagai kondensasi data, adalah tahapan
kedua dalam melakukan teknis analisis data. Ini adalah proses memilih,
memfokuskan, menyederhanakan, dan membuat abstraksi data dari temuan
penelitian untuk mendapatkan informasi yang kuat. Pada tahap ini, peneliti
akan memilih data dari baik data primer maupun data sekunder.

c. Penyajian Data

Tahap ketiga dalam melakukan teknik analisis data adalah penyajian
data. Data ini dapat dipresentasikan tidak hanya dalam teks naratif, tetapi juga
dalam bentuk tabel, bagan, grafik, kartu pita, pictogram, dan lainnya. Data

yang telah dipilih akan disusun dengan rapi sehingga mudah dipahami melalui



penyajian data tersebut. Untuk melengkapi penyajian data, peneliti akan
menyajikan hasil penelitian atau data yang telah direduksi atau dikelompokkan
dan disederhanakan sebelumnya dalam bentuk teks narasi yang disertai dengan
gambar 40 atau grafik.
d. Penarikan Kesimpulan/Verifikasi
Penarikan kesimpulan/Verifikasi atau Conclusion: Tahap terakhir dalam
melakukan teknik analisis data adalah menggambar atau memverifikasi.
Kesimpulan yang dibuat dapat dipercaya jika didasarkan pada bukti yang valid,
benar, dan konsisten saat peneliti kembali ke lapangan untuk mengumpulkan
data (Sugiyono, 2023: 329). Pada tahap ini, peneliti akan menarik kesimpulan
yang akurat dan dapat dipertanggungjawabkan berdasarkan temuan penelitian.
6. Teknik Keabsahan Data
Setelah semua data penelitian dikumpulkan dan digali di lapangan, teknik
keabsahan data digunakan untuk mengevaluasi validitas dan kebenaran data.
Penelitian ini menggunakan teknik triangulasi untuk membandingkan data yang
dikumpulkan dan digali dengan data lain. Tekniknya adalah triangulasi sumber.
Salah satu cara untuk memeriksa kredibilitas atau kebenaran data penelitian adalah
triangulasi sumber. Triangulasi dilakukan dengan menganalisis data dari berbagai
sumber selama penelitian. Setelah menganalisis data dari berbagai sumber, peneliti
menghasilkan kesimpulan yang kemudian diminta persetujuan atau persetujuan dari

sumber lainnya.



BAB I1
GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN

A. Profil Kedai Kopi 31Bloc Yogyakarta
1. Sejarah

31Bloc adalah kedai kopi yang terletak di kawasan Kota Baru, Yogyakarta,
dan mulai beroperasi pada tahun 2021. Didirikan oleh sekelompok anak muda yang
berlatar belakang di bidang seni, musik, dan industri kreatif, 31Bloc tidak hanya
menjadi tempat menikmati kopi, tetapi juga wadah komunitas kreatif untuk
berkumpul, berdiskusi, dan berkreasi. Nama 31Bloc diambil dari alamat kedai,
Jalan Jlagran Lor No. 31, serta kata Bloc yang menggambarkan semangat
komunitas dan kolaborasi (Rizky Suprahirja, wawancara pribadi, 12 September
2025).

Keistimewaan 31Bloc terletak pada konsep ruang multifungsi yang
diciptakan dengan desain industrial dan elemen street art. Kedai ini menawarkan
berbagai kopi spesial dengan biji berkualitas tinggi dan makanan ringan yang
beragam, menjadikannya tempat yang cocok untuk mahasiswa dan pekerja kreatif.
Fasilitas seperti Wi-Fi gratis, stop kontak, dan tempat duduk ergonomis mendukung
aktivitas co-working, belajar, dan diskusi komunitas dalam suasana yang nyaman.
Selain itu, dengan dua cabang di Kota Baru dan Kranggan, 31Bloc berhasil menarik
berbagai kalangan dan menciptakan pengalaman sosial yang unik bagi
pengunjungnya (Rizky Suprahirja, wawancara pribadi, 12 September 2025).

2. Lokasi dan Keunikan

31Bloc memiliki dua cabang yang strategis di Yogyakarta. Cabang pertama
terletak di JI. I Dewa Nyoman Oka No.9, Kotabaru, yang berada di kawasan pusat
pendidikan dan sangat dekat dengan universitas-universitas ternama seperti UGM,
UNY, dan UII. Lokasi ini sangat mudah diakses oleh mahasiswa, menjadikannya
tempat populer bagi mereka yang mencari tempat untuk bersantai, belajar, atau
berdiskusi. Cabang kedua 31Bloc terletak di Kranggan, yang juga memiliki lokasi
yang strategis dan mudah dijangkau oleh pelanggan dari berbagai kalangan. Kedua
cabang ini menawarkan suasana yang serupa namun dengan sedikit perbedaan
dalam karakter audiens dan lingkungan sekitar.

Keunikan 31Bloc terletak pada desain interiornya yang estetik dan atmosfer

yang ramah. Kedai ini mengusung konsep yang menggabungkan sentuhan



industrial dengan elemen street art, menciptakan suasana yang nyaman dan penuh
karakter di kedua cabangnya. 31Bloc tidak hanya menawarkan kopi berkualitas
tinggi, tetapi juga berfungsi sebagai ruang sosial multifungsi, dengan fasilitas
seperti Wi-Fi gratis dan tempat duduk ergonomis yang mendukung aktivitas seperti
bekerja, belajar, dan diskusi komunitas. Konsep ini menjadikan 31Bloc lebih dari
sekadar tempat ngopi, tetapi juga sebagai tempat yang mendukung kreativitas dan

interaksi sosial di Yogyakarta.

Gambar 2. 31 Bloc Cabang Kranggan
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Gambar 2. Kondisi Barista Sedang Membuat Kopi

Gambar 2. Suasana Malam di Kedai 31Bloc



3. Seosial Media 31Bloc
a. TikTok

tigasatubloc 21Bloc

> Just watched

Gambar 2. Sosial Media TikTok @tigasatubloc
(Sumber: TikTok @tigasatubloc)

4. Produk dan Layanan

31bloc menawarkan berbagai jenis kopi spesial dengan biji berkualitas tinggi,
serta makanan ringan yang cocok untuk menemani waktu santai atau belajar. Menu
yang ditawarkan sangat bervariasi, memungkinkan kedai ini untuk menjangkau
berbagai selera konsumen. Keunggulan 31Bloc tidak hanya terletak pada menu
yang ditawarkan, namun juga pada suasana ruang yang diciptakan. Interior kedai
didesain dengan sentuhan industrial dan elemen seni jalanan (street art),
memberikan nuansa yang hangat dan nyaman. Tersedia area indoor dan outdoor
yang dilengkapi dengan koneksi Wi-Fi gratis, stop kontak di berbagai sudut, serta
tempat duduk yang ergonomis untuk bekerja dalam waktu lama. Hal ini menjadikan

31Bloc tidak hanya sebagai tempat untuk menikmati kopi, tetapi juga sebagai ruang



multifungsi yang mendukung aktivitas sosial, bekerja (co-working), belajar, hingga
diskusi komunitas.

se
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Gambar 2. Daftar

7

Menu 31 Bloc

Gabar 2. Tdentitas dan Merchandise Kedai Kopi yang Populer



5. Inovasi dan Keberlanjutan
Salah satu keunggulan 31bloc adalah komitmennya terhadap keberlanjutan,
dengan memilih biji kopi yang berasal dari praktik pertanian berkelanjutan. Ini
sejalan dengan tren pasar yang semakin mengedepankan nilai-nilai keberlanjutan,

yang menjadi daya tarik bagi konsumen muda, terutama yang peduli dengan isu



lingkungan. Nilai-nilai keberlanjutan yang diusung oleh 31Bloc sejalan dengan tren
konsumen masa kini, terutama generasi muda yang tidak hanya membeli produk,
tetapi juga memperhatikan nilai dan prinsip yang dianut oleh brand. Oleh karena
itu, strategi keberlanjutan ini bukan hanya menjadi bagian dari tanggung jawab
sosial perusahaan, tetapi juga menjadi daya tarik utama dalam membangun brand
identity dan brand loyalty. Dengan demikian, komitmen terhadap keberlanjutan
tidak hanya meningkatkan citra positif 31Bloc sebagai pelaku usaha yang
bertanggung jawab, tetapi juga memberikan nilai tambah dalam strategi pemasaran
digital mereka, khususnya dalam memperkuat brand awareness di kalangan

konsumen muda di Yogyakarta.

Gambar 2. Red Velvet Latte: Inovasi Koi dengan Sentuhan Estetik

6. Visi Misi
Menjadi ruang kopi kreatif yang tidak hanya menyajikan minuman berkualitas,
tetapi juga menjadi wadah komunitas dan inspirasi bagi generasi muda Yogyakarta

yang dinamis, inklusif, dan berdaya saing di era digital.

B. Dinamika Perkembangan Objek Penelitian
1. Pertumbuhan dan Popularitas
Sejak pertama kali berdiri pada tahun 2021, 31Bloc menunjukkan

pertumbuhan yang signifikan baik dari sisi jumlah pelanggan maupun eksistensinya



dalam lanskap kedai kopi independen di Yogyakarta. Berbekal konsep street coffee
dengan sentuhan komunitas kreatif, 31Bloc berhasil menarik minat segmen pasar
anak muda, terutama mahasiswa yang mendominasi populasi urban Yogyakarta.
Faktor utama yang mendorong pertumbuhan ini adalah kemampuan 31Bloc dalam
memanfaatkan media sosial sebagai alat branding yang efektif dan efisien,
khususnya TikTok. Dalam era digital saat ini, konten visual yang bersifat cepat,
ringan, dan menghibur menjadi kunci utama dalam menjangkau generasi muda.
31Bloc mampu memproduksi konten yang sesuai dengan karakteristik algoritma
TikTok, seperti video pendek yang menampilkan suasana kedai yang estetik,
testimoni pelanggan, tren ngopi kekinian, hingga interaksi kreatif dengan barista.
Gaya penyampaian konten yang santai namun konsisten, membuat brand ini cepat
dikenali dan diingat oleh audiens.

Popularitas 31Bloc semakin meningkat ketika beberapa kontennya berhasil
masuk ke FYP (For You Page) TikTok, yang merupakan halaman utama penemuan
konten viral di platform tersebut. Fenomena ini menghasilkan efek domino berupa
peningkatan jumlah pengunjung kedai secara signifikan, terutama pada akhir pekan
dan masa-masa kampus aktif. Tak hanya itu, strategi kolaborasi dengan influencer
lokal, food vlogger, hingga content creator mahasiswa juga turut memperluas
jangkauan dan eksposur brand ini secara organik. Pertumbuhan ini tidak hanya
terlihat dari sisi popularitas daring, tetapi juga dari aspek offline seperti
meningkatnya kapasitas layanan, jam operasional yang diperluas, penambahan
varian menu, serta semakin seringnya kedai ini dijadikan lokasi kegiatan komunitas
dan proyek kolaboratif. Keberhasilan 31Bloc dalam membangun identitas yang
kuat melalui media sosial, khususnya TikTok, menjadi bukti nyata bahwa strategi
pemasaran digital yang tepat dapat meningkatkan brand awareness secara
signifikan dalam waktu relatif singkat.

. Dampak pada Industri Kuliner Lokal

Perkembangan 31Bloc tidak hanya mencerminkan keberhasilan strategi
bisnis individu, tetapi juga menjadi bagian dari transformasi industri kuliner di
Yogyakarta, khususnya dalam ranah kedai kopi. Seiring meningkatnya minat
generasi muda terhadap budaya ngopi, 31Bloc hadir sebagai respon terhadap
kebutuhan konsumen akan tempat yang tidak hanya menyajikan kopi berkualitas,
tetapi juga menyediakan ruang sosial yang nyaman untuk bekerja, belajar, atau

berkumpul. Konsep street coffee yang diusung 31Bloc mendorong munculnya tren



kedai kopi inovatif lainnya, yang menggabungkan kualitas produk dengan
pengalaman ruang dan pendekatan pemasaran digital. Strategi promosi melalui
TikTok dan media sosial lainnya turut mengubah cara pelaku usaha kuliner
menjangkau audiens, sekaligus mendorong UMKM untuk lebih adaptif terhadap
perubahan perilaku konsumen digital.
3. Tantangan dan Persaingan
Industri kedai kopi di Yogyakarta semakin kompetitif dengan banyaknya
kedai baru yang bermunculan, mulai dari merek besar nasional dan internasional
hingga startup kopi lokal. 31Bloc menghadapi persaingan ketat dari kedai dengan
sumber daya besar serta pesaing lokal yang menawarkan harga lebih terjangkau dan
variasi menu yang beragam. Untuk tetap relevan, 31Bloc harus terus berinovasi
dalam kualitas produk, pelayanan, dan strategi pemasaran digital. Perubahan tren
konsumen dan algoritma media sosial seperti TikTok menuntut 31Bloc untuk
konsisten memproduksi konten kreatif yang menarik, tanpa mengorbankan identitas
merek dan kualitas layanan. Dengan tantangan internal dan eksternal tersebut,
31Bloc perlu strategi adaptif agar bisa mempertahankan eksistensi dan
meningkatkan brand awareness di pasar yang semakin padat dan dinamis.
C. Relevansi dengan Penelitian
Gambaran mengenai 31Bloc memberikan dasar untuk memahami konteks
penelitian ini. Sebagai kedai kopi yang berkembang pesat di Yogyakarta, 31Bloc
menunjukkan karakteristik relevan dengan pemasaran digital, terutama melalui inovasi
produk, identitas merek yang kuat, dan pemanfaatan TikTok. Pemahaman tentang latar
belakang, produk, target pasar, dan tantangan yang dihadapi 31Bloc memungkinkan
peneliti untuk menganalisis strategi digital marketing yang membentuk brand
awareness di kalangan mahasiswa, konsumen utama mereka. Penelitian ini penting
untuk menilai bagaimana kedai lokal dapat bersaing dengan brand besar melalui
pendekatan kreatif dan teknologi digital. Uraian mengenai 31Bloc menjadi dasar
analisis efektivitas strategi pemasaran digital dalam meningkatkan visibilitas dan daya

tarik brand di Yogyakarta.



BAB III
HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Hasil Penelitian
Pada bab ini, peneliti memaparkan temuan yang diperoleh melalui wawancara
dengan narasumber serta analisis konten media sosial TikTok @tigasatubloc terkait
strategi TikTok marketing communication yang diterapkan oleh Street Coffee 31Bloc.

Daftar narasumber yang diwawancarai untuk penelitian ini dapat dilihat pada tabel di

bawabh ini:
Tabel 3.
Daftar Narasumber
No | Nama Narasumber Peran Keterangan
1 | Rizky Suprahirja Owner Street Coffee 31bloc Informan kunci
2 | Wildan Zufar Shidqii | Marketing Street Coffee Informan kunci
31bloc
3 | Neva Vania Konsumen Mahasiswa 1 Informan
Pundarrika pendukung
4 | Firdaus Konsumen Mahasiswa 2 Informan
pendukung
5 | Varif Zikri Fadillah Konsumen Mahasiswa 3 Informan
pendukung
6 | Akbar Nugraha Konsumen Mahasiswa 4 Informan
pendukung
7 | Putri Anjani Konsumen Mahasiswa 5 Informan
pendukung

Penelitian ini melibatkan wawancara dengan Rizky Suprahirja (Owner) dan
Wildan Zufar Shidqgii (Marketing) untuk menggali strategi pemasaran yang diterapkan
oleh Street Coffee 31Bloc. Selain itu, peneliti juga mewawancarai lima mahasiswa yang
sering berkunjung ke kedai untuk memahami dampak TikTok terhadap keputusan
mereka dalam memilih tempat nongkrong. Para mahasiswa ini berperan sebagai
informan pendukung yang memberikan perspektif dari sisi konsumen mengenai
pengaruh konten TikTok 31Bloc terhadap keputusan mereka dalam memilih kedai kopi.

Hasil wawancara menunjukkan bahwa Street Coffee 31bloc memanfaatkan
platform TikTok sebagai media utama dalam menyampaikan pesan pemasaran melalui
konten kreatif yang menampilkan suasana kedai, interaksi dengan pelanggan, serta
mengikuti tren kopi yang sedang berkembang.

Hal ini sebagaimana disampaikan oleh Rizky Suprahirja (Owner Street Coffee
31bloc):




“Konten TikTok kami memang fokus nunjukin suasana kedai sama aktivitas
pengunjung, supaya orang bisa ngerasain vibes-nya dulu sebelum datang
langsung.”

Selain itu, Wildan Zufar Shidqgii (Marketing Street Coffee 31bloc) menjelaskan
bahwa kolaborasi dengan influencer lokal juga menjadi bagian dari strategi pemasaran
digital:

“Kami juga sering kerja sama sama influencer lokal, terutama yang follower-nya
anak-anak Jogja, biar jangkauannya lebih luas.”

Dari sisi konsumen, mahasiswa yang diwawancarai mengungkapkan bahwa
TikTok menjadi sumber informasi awal mereka mengenai 31bloc. Salah satu informan
mahasiswa menyatakan:

“Saya tahu 31bloc pertama kali dari TikTok. Kontennya menarik, jadi pengin
nyobain langsung ke tempatnya.”

Temuan tersebut menunjukkan bahwa strategi TikTok marketing communication
yang diterapkan oleh Street Coffee 31bloc tidak hanya berfungsi sebagai sarana
promosi, tetapi juga sebagai media pembentukan kesadaran merek. Melalui konten
visual yang konsisten dan relevan dengan karakteristik audiens muda, 31bloc berhasil

membangun brand awareness di kalangan mahasiswa Yogyakarta.

Gambar 3. Tampilan Konten TikTok @tigasatubloc yah Menampilkan Suasana
Kedai Street Coffee 31Bloc

(Sumber: TikTok @tigasatubloc)

Gambar 3.1 menunjukkan salah satu konten TikTok yang diunggah oleh akun

@tigasatubloc yang menampilkan suasana kedai Street Coffee 31bloc pada waktu sore



hingga malam hari. Konten visual tersebut memperlihatkan aktivitas pengunjung,
deretan kendaraan yang terparkir, serta pencahayaan hangat pada area kedai yang
menciptakan kesan ramai dan nyaman. Penyajian visual seperti ini menjadi bagian dari
strategi komunikasi pemasaran 31bloc dalam membangun citra kedai sebagai tempat
nongkrong yang hidup dan diminati, khususnya oleh kalangan anak muda dan
mahasiswa. Melalui tampilan suasana nyata kedai, audiens tidak hanya diperkenalkan

pada produk kopi, tetapi juga pada pengalaman sosial yang ditawarkan oleh 31bloc,

sehingga berkontribusi dalam meningkatkan brand awareness.
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Gambar 3. Konten TikTok @tigasatubloc yangrl-\-/rlﬁéna‘rr‘q’)ilkan Aktivitas Barista
dalam Proses Penyajian Kopi
(Sumber: TikTok @tigasatubloc)

Gambar 3.2 menampilkan salah satu konten TikTok @tigasatubloc yang
memperlihatkan aktivitas barista dalam proses penyajian kopi di Street Coffee 31bloc.
Visual tersebut menunjukkan barista yang sedang menyiapkan pesanan secara langsung
di hadapan konsumen, dengan latar area bar yang terbuka dan peralatan kopi yang
terlihat jelas. Penyajian konten semacam ini merepresentasikan upaya 31bloc dalam
menampilkan proses produksi kopi secara transparan dan autentik. Dengan
memperlihatkan keterampilan barista serta suasana kerja di balik bar, konten ini
membangun kesan profesionalisme dan kualitas produk. Strategi visual tersebut
berfungsi untuk meningkatkan kepercayaan audiens sekaligus memperkuat citra merek
sebagai kedai kopi yang mengedepankan kualitas dan pengalaman, sehingga

berkontribusi dalam meningkatkan brand awareness di kalangan mahasiswa.
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Satu Konten TikTok @tigasatubloc Penyajian Kopi
(Sumber: TikTok @tigasatubloc)

Gambar 3.3 menunjukkan salah satu konten TikTok yang diunggah oleh akun
@tigasatubloc yang menampilkan suasana penyajian kopi di kedai Street Coffee
31Bloc. Konten ini telah berhasil mendapatkan 32.000 views, 167 komentar, dan 4.894
interaksi lainnya, termasuk likes, yang menunjukkan tingkat keterlibatan audiens yang
tinggi. Penyajian konten yang menarik dan relevan dengan gaya hidup mahasiswa
berhasil menarik perhatian audiens TikTok. Selain itu, komentar-komentar yang muncul
juga mencerminkan interaksi yang positif dan minat audiens terhadap 31Bloc,
memperkuat efektivitas TikTok sebagai saluran pemasaran yang dapat meningkatkan
brand awareness dan keterlibatan audiens secara organik. Hal ini menunjukkan bahwa
strategi TikTok marketing 31Bloc berhasil menjangkau audiens yang lebih luas, serta
mendorong mereka untuk lebih mengenal kedai dan berinteraksi dengan brand melalui
konten yang kreatif dan autentik.

Berdasarkan hasil wawancara dengan Rizky Suprahirja (Owner Street Coffee
31Bloc) dan Wildan Zufar Shidqii (Marketing Street Coffee 31Bloc), TikTok digunakan
sebagai media utama dalam menyampaikan komunikasi pemasaran kepada mahasiswa.
Pada tahap perancangan, konten TikTok @31bloc difokuskan pada pembuatan video
pendek yang menampilkan suasana kedai, aktivitas pengunjung, serta proses sederhana
di dalam coffee shop. Hal ini disampaikan oleh Rizky Suprahirja (Owner Street Coffee
31Bloc):

“Konten TikTok kami memang fokus nunjukin suasana kedai sama aktivitas
pengunjung, supaya orang bisa ngerasain vibes-nya dulu sebelum datang
langsung.”



Konten dirancang dengan gaya visual yang santai dan mengikuti tren yang
sedang berkembang di TikTok, seperti penggunaan musik populer dan format video
yang sedang ramai digunakan, sehingga lebih mudah menarik perhatian audiens. Wildan
Zufar Shidqii (Marketing Street Coffee 31Bloc) menambahkan:

“Kami juga sering kerja sama sama influencer lokal, terutama yang follower-nya
anak-anak Jogja, biar jangkauannya lebih luas.”

Implementasi strategi TikTok marketing communication dilakukan melalui
beberapa langkah nyata. Pengelola secara rutin mengunggah konten dalam rentang
waktu tertentu untuk menjaga keberlanjutan komunikasi dengan audiens. Selain itu,
fitur TikTok seperti caption dan hashtag dimanfaatkan untuk memperjelas konteks
konten dan menjangkau pengguna yang lebih luas. Interaksi dengan audiens juga
dilakukan melalui balasan komentar dan respons terhadap konten yang diunggah,
sehingga tercipta komunikasi dua arah antara akun @31bloc dan pengikutnya.

Berdasarkan wawancara dengan Rizky Suprahirja (Owner) dan Wildan Zufar
Shidqii (Marketing), kolaborasi dengan pengunjung atau pihak lain juga sesekali
dilakukan untuk memperluas jangkauan konten dan memperkenalkan Street Coffee
31Bloc kepada audiens yang lebih beragam. Melalui perancangan dan implementasi
tersebut, TikTok tidak hanya digunakan sebagai media promosi, tetapi sebagai sarana
untuk membangun kedekatan dengan audiens dan menghadirkan gambaran pengalaman
nongkrong di Street Coffee 31Bloc.

Dalam merencanakan dan merancang konten TikTok, Street Coffee 31Bloc
memiliki tim media sosial yang terdiri dari beberapa anggota yang memiliki peran
khusus dalam setiap tahap pembuatan konten. Wildan Zufar Shidqii, sebagai Marketing
Manager, menjelaskan bahwa tim ini bekerja dengan tujuan utama untuk menciptakan
konten yang tidak hanya menarik, tetapi juga relevan dengan audiens utama mereka,
yaitu mahasiswa dan komunitas kreatif. Tim media sosial 31Bloc bekerja dengan pola
yang terstruktur dan terencana, untuk memastikan bahwa setiap konten yang diunggah
sesuai dengan identitas merek mereka. Konten TikTok dirancang agar tidak hanya
memperkenalkan produk kopi yang mereka jual, tetapi juga menggambarkan suasana
kedai yang nyaman, interaksi sosial yang terjadi di dalamnya, dan nilai-nilai yang
melekat pada brand 31Bloc, seperti komunitas otomotif dan gaya hidup anak muda.

Proses perencanaan konten dimulai dengan analisis tren yang sedang populer di
TikTok. Tim media sosial secara rutin melakukan riset untuk melihat tren terbaru yang

banyak digunakan oleh audiens, seperti musik populer, hashtag, atau format video yang



sedang banyak diminati. Misalnya, mereka mengamati tren video dengan transisi visual

yang dinamis atau penggunaan musik yang sedang viral. Konten-konten yang dipilih

biasanya mengikuti tren tersebut, namun tetap disesuaikan dengan karakteristik brand

31Bloc.

Setiap minggu, tim membuat content plan yang terstruktur, yang mencakup

berbagai jenis konten yang akan diunggah. Konten yang direncanakan meliputi:

d.

Video Proses Pembuatan Kopi

Di dalam video ini, tim menunjukkan aktivitas barista dalam menyiapkan kopi,
memberikan penonton gambaran tentang proses pembuatan kopi yang profesional
serta kualitas produk yang dihadirkan. Ini bertujuan untuk memperkuat citra
31Bloc sebagai kedai kopi yang mengedepankan kualitas.

Suasana Kedai dan Aktivitas Pengunjung

Konten ini menampilkan suasana kedai yang nyaman, ramai, dan penuh dengan
interaksi pengunjung. Penggambaran suasana yang hangat dan kasual bertujuan
untuk menggambarkan kedai sebagai tempat nongkrong yang nyaman bagi
mahasiswa yang mencari tempat untuk bersantai, bekerja, atau berdiskusi.

Konten Kolaborasi dengan Komunitas Otomotif

Mengingat hubungan erat 31Bloc dengan komunitas otomotif, tim sering membuat
konten yang menampilkan kolaborasi dengan komunitas ini. Ini bisa berupa video
event otomotif yang digelar di kedai atau kolaborasi dengan influencer otomotif
yang datang ke kedai. Kolaborasi semacam ini membantu memperluas jangkauan
audiens 31Bloc dan memperkenalkan mereka kepada segmen pasar yang lebih
spesifik.

Video yang Mengikuti Gaya Hidup Anak Muda

31Bloc sering membuat konten yang menggambarkan gaya hidup mahasiswa yang
dinamis dan kekinian. Konten ini bisa melibatkan kegiatan seperti mahasiswa yang
bekerja sambil menikmati kopi, mendengarkan musik, atau berkumpul bersama
teman-teman. Gaya hidup ini dipilih karena sangat relevan dengan audiens utama
mereka.

Konten-konten ini dirancang untuk diposting secara organik, tanpa

menggunakan iklan berbayar. Tim media sosial lebih memilih untuk memanfaatkan

elemen-elemen visual dan musik populer yang sedang tren untuk menarik perhatian

audiens secara alami. Semua konten dibuat dengan fokus untuk membangun hubungan

emosional dengan audiens, memperkenalkan pengalaman yang ditawarkan oleh kedai,



dan mengundang audiens untuk berkunjung. Meskipun mayoritas konten ini bersifat
organik, 31Bloc tetap memanfaatkan strategi berbayar dengan kolaborasi influencer
yang relevan dengan audiens target mereka. Influencer yang diajak bekerja sama adalah
mereka yang memiliki pengikut aktif dan gaya hidup yang sesuai dengan karakter brand
31Bloc. Influencer ini diharapkan dapat memperkenalkan kedai kepada audiens yang
lebih luas dan mendorong audiens mereka untuk mengunjungi kedai. Kolaborasi dengan
influencer ini dirancang untuk memastikan bahwa pesan yang disampaikan tetap
autentik, serta menjaga keterhubungan dengan audiens. Dengan perencanaan konten
yang matang dan pengelolaan waktu yang baik, tim media sosial 31Bloc berhasil
menjaga konsistensi dalam menyajikan konten yang menarik dan relevan bagi audiens
mereka. Dengan cara ini, mereka dapat terus memperkuat brand awareness dan
meningkatkan keterlibatan audiens di TikTok.
. Strategi Tiktok Marketing Communication
TikTok telah menjadi salah satu platform media sosial terpopuler, terutama di
kalangan generasi muda, menjadikannya pilihan yang tepat bagi Street Coffee 31bloc
dalam membangun brand awareness. Sebagai platform yang memungkinkan pembuatan
konten kreatif dalam format video pendek, TikTok memberikan peluang besar untuk
menarik perhatian audiens dengan cara yang lebih personal dan interaktif. Dalam
konteks ini, 31bloc memanfaatkan TikTok sebagai alat pemasaran yang efektif untuk
menyampaikan pesan brand mereka, dengan fokus pada konten kreatif yang
menampilkan pengalaman di kedai kopi yang unik. Selain itu, 31bloc juga
menggabungkan kolaborasi dengan influencer untuk memperluas jangkauan audiens,
serta menggunakan iklan berbayar untuk memastikan konten mereka dapat menjangkau
audiens yang lebih luas. Melalui branding visual yang konsisten dan relevansi dengan
budaya anak muda, 31bloc berhasil menciptakan konten yang tidak hanya menarik
perhatian, tetapi juga membangun hubungan emosional dengan audiens. Pada sub-bab
ini, akan dibahas lebih lanjut tentang berbagai elemen yang membentuk strategi TikTok
marketing communication yang diterapkan oleh 31bloc, serta bagaimana strategi
tersebut berkontribusi dalam meningkatkan brand awareness di kalangan mahasiswa
Yogyakarta.
a. Konten Kreatif dan Menarik
Dalam merancang strategi TikTok, 31Bloc fokus pada pembuatan konten
kreatif yang dapat menarik perhatian audiens muda, khususnya mahasiswa. Konten

yang diposting meliputi video pembuatan kopi, suasana kedai, serta kolaborasi



dengan komunitas otomotif. Konten ini dipilih karena relevansinya dengan identitas
brand yang mengusung konsep “Coffee and Community”. Untuk menciptakan
konten yang menarik, 31Bloc memanfaatkan musik yang sedang hits di TikTok dan
transisi video yang dinamis, seperti penggunaan efek visual yang cepat, potongan
video yang atraktif, dan pencahayaan yang hangat. Selain itu, penggunaan format
video pendek yang mudah dikonsumsi, serta gaya komunikasi yang santai dan
relatable bagi mahasiswa, semakin memperkuat daya tarik visual dan keterlibatan
audiens. Elemen kreatif yang digunakan meliputi:

1) Musik Populer: Menggunakan lagu yang sedang tren di TikTok untuk
memperkuat kesan santai dan akrab dengan audiens muda.

2) Transisi Video Dinamis: Menggunakan efek transisi yang memikat untuk menjaga
perhatian audiens selama video diputar, menciptakan pengalaman yang lebih
menarik.

3) Kolaborasi dengan Influencer: Melibatkan influencer lokal yang memiliki banyak
pengikut di TikTok, terutama yang memiliki daya tarik di kalangan anak muda
dan mahasiswa, untuk memperluas jangkauan.

Dengan pendekatan ini, konten TikTok @31bloc tidak hanya menghibur,
tetapi juga membangun kedekatan emosional dengan audiens, menjadikan mereka
merasa lebih terhubung dengan kedai dan produk yang ditawarkan. Dengan
pendekatan-pendekatan kreatif ini, 31Bloc berhasil menarik perhatian audiens
melalui konten yang menyenangkan dan relevan.

“Konten yang paling sering diposting oleh 31Bloc di TikTok meliputi video
pembuatan kopi, suasana kedai, tren yang sedang berkembang, serta
kolaborasi dengan komunitas otomotif” (Wildan, Brand Marketing, 14
September 2025).

“Konten yang diposting telah berhasil meningkatkan interaksi dengan audiens
dan memperkuat hubungan emosional antara brand dan pengunjung” (Rizky,
Owner, 12 September 2025).

Konten kreatif yang diproduksi oleh 31Bloc di TikTok terbukti sangat efektif
dalam menarik perhatian audiens, terutama mahasiswa Yogyakarta. Salah satu video
yang diposting mencapai 641,6K views, menunjukkan bahwa konten yang kreatif
dan menarik dapat meningkatkan visibilitas merek secara signifikan. Video ini
menampilkan suasana kedai yang ramai dengan pengunjung yang sedang menikmati
waktu santai, yang memperlihatkan identitas visual 31Bloc, serta logo yang

konsisten digunakan dalam setiap video. Selain itu, konten ini juga melibatkan musik



yang sedang hits di TikTok dan visual yang dinamis, seperti transisi video yang
menarik, yang terbukti meningkatkan engagement dan membuat audiens betah
menonton hingga akhir. Dengan 32K likes dan 166 komentar di video tersebut,
31Bloc berhasil menarik interaksi tinggi dari audiens mereka. Hal ini
mengindikasikan bahwa penggunaan musik populer dan format video yang kreatif
telah berhasil menciptakan daya tarik tambahan bagi pengunjung TikTok, khususnya
mahasiswa yang menjadi target utama mereka. Video ini telah mendapatkan 641,6K
views dengan 32K likes dan 166 komentar, yang menunjukkan efektivitas strategi
konten TikTok 31Bloc dalam meningkatkan brand awareness dan interaksi dengan

audiens.
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Gambar 3. Konten Kreatif dan Menarik
(Sumber: TikTok @tigasatubloc)

Gambar 3.4, menunjukkan salah satu konten TikTok yang diunggah oleh
31Bloc, dengan tema "Happy weekend" yang menampilkan suasana kedai yang
santai dan nyaman. Video ini berhasil mendapatkan 32K views, 166 komentar, dan
4.915 likes, yang menunjukkan tingginya interaksi audiens terhadap konten tersebut.
Dalam video ini, terlihat pengunjung yang sedang menikmati waktu santai di kedai
bersama teman-teman mereka, sementara staf kedai sibuk melayani pesanan. Konten
ini memanfaatkan musik yang sedang hits di TikTok dan visual yang
menggambarkan suasana kedai dengan jelas, sehingga mampu menarik perhatian
audiens muda dan mahasiswa yang menjadi target utama 31Bloc.

. Kolaborasi dengan Influencer
Kolaborasi dengan influencer menjadi bagian penting dari strategi TikTok

marketing 31Bloc. Mereka memilih influencer yang memiliki audiens yang sesuai



dengan gaya hidup anak muda dan mahasiswa Yogyakarta. Pemilihan influencer
didasarkan pada keselarasan gaya hidup mereka dengan identitas brand 31Bloc, serta
interaksi aktif dengan audiens mereka.

“Kami memilih influencer yang berkoneksi dengan audiens target kami, yang
memiliki gaya hidup yang sejalan dengan vibe 31Bloc” (Wildan, Brand
Marketing, 14 September 2025). “Kolaborasi dengan influencer sangat
membantu kami menjangkau audiens yang lebih luas, dan meningkatkan
keterlibatan mereka dengan merek kami” (Rizky, Owner, 12 September
2025).

Kolaborasi dengan influencer terbukti menjadi strategi yang sangat efektif
dalam meningkatkan brand awareness dan memperluas jangkauan merek 31Bloc di
TikTok. Mereka memilih influencer yang memiliki audiens yang sesuai dengan gaya
hidup anak muda dan mahasiswa Yogyakarta. Pemilihan influencer didasarkan pada
keselarasan gaya hidup mereka dengan identitas brand 31Bloc, serta interaksi aktif
dengan audiens mereka. Beberapa influencer yang telah diajak berkolaborasi antara
lain @moeat, @liciousbonn, dan @salwafirdausi, yang memiliki banyak pengikut
dari kalangan mahasiswa dan anak muda di Yogyakarta. Kolaborasi ini bertujuan
untuk memperluas jangkauan konten dan membangun kredibilitas merek di mata
audiens.

Salah satu video yang dihasilkan melalui kolaborasi influencer @nayuteaa ini
berhasil mendapatkan 44,8K views, dengan 11,5K likes dan 82 komentar, yang
menunjukkan tingkat interaksi yang tinggi dari audiens. Dalam video ini, influencer
yang berkolaborasi dengan 31Bloc menunjukkan suasana kedai yang ramah dan
menarik, serta interaksi antara staf dan pelanggan yang memperkuat citra merek
sebagai tempat yang menyenangkan untuk berkumpul. Video ini juga berhasil
menarik perhatian audiens yang mungkin sebelumnya belum mengenal 31Bloc,
tetapi tertarik untuk mengunjungi kedai setelah melihat rekomendasi dari influencer
yang mereka ikuti. Kolaborasi ini memberikan dampak positif dalam
memperkenalkan 31Bloc kepada audiens yang lebih luas, meningkatkan kepercayaan

audiens terhadap brand tersebut, dan memotivasi mereka untuk datang ke kedai.



Gambar 3. Kolaborasi dengan Influencer
(Sumber: TikTok @nayuteea)

Gambar 3.5, menunjukkan salah satu konten TikTok yang diunggah oleh
influencer @nayuteaa dalam kolaborasi dengan 31Bloc. Dalam video ini, influencer
tersebut memperlihatkan suasana kedai 31Bloc yang ramai dengan pengunjung,
sambil menikmati kopi. Konten ini berhasil menarik perhatian audiens dengan gaya
yang santai dan gaya hidup yang sesuai dengan target audiens 31Bloc, yaitu anak
muda dan mahasiswa. Video ini memperoleh lebih dari 11,5K views, dengan
komentar dan interaksi yang tinggi, memperkuat dampak positif kolaborasi dalam
memperkenalkan kedai dan meningkatkan brand awareness 31Bloc di kalangan
audiens TikTok yang lebih luas.

. Hashtag Challenges

Hashtag challenges merupakan salah satu fitur unggulan di TikTok yang
memungkinkan brand untuk menciptakan keterlibatan langsung dengan audiens
melalui partisipasi aktif. Dalam strategi pemasaran TikTok Street Coffee 31Bloc,
penggunaan hashtag challenges menjadi alat efektif untuk meningkatkan brand
awareness secara organik dan menyenangkan. Dengan menciptakan tantangan yang
melibatkan audiens untuk membuat konten sesuai tema tertentu, 31Bloc tidak hanya
mengajak audiens berinteraksi, tetapi juga memperluas jangkauan merek melalui
konten yang dibagikan oleh pengguna. Partisipasi dalam hashtag challenges
memberikan kesempatan bagi konsumen untuk merasakan keterikatan emosional
dengan merek, sambil secara tidak langsung memperkenalkan produk kepada
jaringan sosial mereka.

“31Bloc belum pernah membuat tantangan hashtag di TikTok sebagai bagian
dari strategi pemasaran kami. Meskipun hashtag challenges bisa menjadi



strategi yang efektif dalam memperluas jangkauan audiens dan meningkatkan
brand awareness, kami memilih untuk fokus pada jenis konten lain yang lebih
terhubung langsung dengan audiens kami. Sebagai contoh, kami lebih
memilih untuk berfokus pada kolaborasi dengan influencer, konten
pembuatan kopi, dan suasana kedai, yang lebih mudah untuk dieksekusi dan
memberikan keterlibatan yang lebih langsung dengan audiens. Meskipun
tantangan hashtag belum diterapkan, kami tidak menutup kemungkinan untuk
menggunakan strategi ini di masa depan. Jika kami memutuskan untuk
menggunakan hashtag challenge, kami akan merancang tantangan yang
relevan dengan komunitas otomotif dan gaya hidup anak muda, karena hal ini
sangat sesuai dengan identitas brand kami.” (Wildan, Brand Marketing, 14
September 2025). “31Bloc belum pernah membuat hashtag challenge di
TikTok, dan kami lebih memilih untuk fokus pada kolaborasi dengan
influencer dan konten kreatif lainnya. Tantangan hashtag memang memiliki
potensi besar, namun kami merasa bahwa pendekatan lain yang lebih
langsung dalam menciptakan koneksi emosional dengan audiens lebih sesuai
dengan tujuan mereka saat ini. Kami lebih memilih untuk menumbuhkan
interaksi yang lebih alami dengan audiens melalui konten yang relevan,
daripada membuat tantangan hashtag yang mungkin sulit untuk menarik
perhatian audiens secara organik.” (Rizky, Owner, 12 September 2025).

Meskipun 31Bloc belum secara resmi menerapkan hashtag challenge sebagai
bagian dari strategi TikTok marketing mereka, mereka melihat potensi besar dalam
penggunaan hashtag challenge untuk meningkatkan brand awareness dan viralitas di
masa depan. Saat ini, meskipun belum ada tantangan hashtag resmi yang diciptakan,
beberapa konten di TikTok sudah menggunakan hashtag #31bloc yang secara organik
beredar di kalangan pengunjung dan audiens mereka. Salah satu contoh yang dapat
dilihat adalah penggunaan hashtag #31bloc pada berbagai video yang dibuat oleh
pengunjung dan pengikut TikTok yang berbagi pengalaman mereka di kedai 31Bloc.
Meskipun jumlah konten yang menggunakan hashtag ini belum besar, hal ini
menunjukkan bahwa audiens sudah mulai mengenal merek dan terlibat dengan
konten yang ada.

Pada data yang ada, penggunaan hashtag #31bloc memang belum banyak
ditemukan, namun beberapa video yang muncul dengan hashtag ini, seperti yang
ditunjukkan pada gambar yang diunggah, telah mendapatkan ratusan hingga ribuan
likes dan interaksi dari audiens. Ini menunjukkan bahwa meskipun tantangan hashtag
belum diterapkan, hashtag #31bloc sudah mulai berkembang secara organik di
kalangan audiens yang terlibat dengan brand. Hashtag ini berpotensi untuk
meningkatkan viralitas dan partisipasi audiens, yang akan memperluas jangkauan

merek 31Bloc di TikTok.
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Gambar 3. Hastag Challenges
(Sumber: TikTok @tigasatubloc)

Gambar 3.6, menunjukkan beberapa video yang diunggah oleh audiens
menggunakan hashtag #31bloc, yang memperlihatkan bagaimana 31Bloc
memanfaatkan hashtag challenges untuk meningkatkan partisipasi dan brand
awareness. Konten-konten ini melibatkan audiens untuk berpartisipasi dalam
tantangan, seperti #fypage dan #sb, yang mengajak pengunjung kedai atau pengguna
TikTok lainnya untuk berbagi pengalaman mereka. Video dengan jumlah views yang
tinggi, seperti 1.245 likes dan 738 views, menunjukkan tingkat keterlibatan yang
signifikan dari audiens yang mengikuti dan berpartisipasi dalam tantangan ini.
Penggunaan hashtag yang tepat membantu audiens untuk menemukan konten yang
relevan dan meningkatkan visibilitas merek 31Bloc secara organik di platform
TikTok.

. Iklan Berbayar

Meskipun iklan berbayar seperti In-Feed Ads sering dianggap sebagai metode
pemasaran yang efektif di TikTok, 31Bloc memilih untuk tidak bergantung pada
iklan berbayar dalam strategi pemasaran mereka. Sebagai gantinya, mereka lebih
mengutamakan pendekatan organik dalam membangun brand awareness dan
menjangkau audiens mereka. Konten kreatif yang diunggah secara rutin dirancang
untuk menarik perhatian audiens dengan cara yang alami, tanpa mengandalkan
anggaran iklan.

Wildan Zufar Shidqii, Brand Marketing Manager 31Bloc, menjelaskan bahwa
pendekatan organik ini lebih efektif karena audiens mereka, khususnya mahasiswa,

lebih terhubung dengan konten yang terasa autentik dan relevan dengan kehidupan



sehari-hari mereka. Konten TikTok yang diunggah oleh 31Bloc berfokus pada
pembuatan video yang singkat, menarik, dan sesuai dengan gaya hidup anak muda,
tanpa terasa seperti iklan yang mempromosikan produk secara langsung. Hal ini
memperkuat hubungan emosional antara brand dan audiens.

“Kami lebih memilih pendekatan organik karena audiens kami, khususnya
mahasiswa, lebih terhubung dengan konten yang autentik dan relevan
dengan kehidupan mereka sehari-hari.” (Wildan, Brand Marketing, 14
September 2025).
Dengan memanfaatkan konten visual yang menarik, musik populer, serta

interaksi langsung dengan pengunjung kedai, 31Bloc berhasil meningkatkan
engagement dan brand visibility tanpa bergantung pada iklan berbayar. Rizky
Suprahirja, pemilik 31Bloc, menambahkan bahwa pendekatan ini memungkinkan
mereka untuk lebih dekat dengan audiens dan menciptakan hubungan yang lebih
personal, yang sangat penting dalam membangun kesadaran merek di kalangan
mahasiswa.

“Kami fokus pada pembuatan konten yang singkat, catchy, dan sesuai
dengan vibe anak muda. Kami ingin audiens merasa bahwa mereka
menonton konten yang relevan dan tidak merasa seperti iklan. Dengan
pendekatan ini, 31Bloc berusaha menciptakan hubungan emosional dengan
audiens mereka dan meningkatkan pengunjung ke kedai tanpa memerlukan
pengeluaran untuk iklan berbayar.” (Wildan, Brand Marketing, 14
September 2025).
Berdasarkan hasil wawancara, Street Coffee 31Bloc secara sadar memilih

untuk tidak menggunakan iklan berbayar seperti In-Feed Ads dalam strategi TikTok
marketing mereka. Mereka lebih mengandalkan konten organik yang kreatif dan
relevan, yang dirancang untuk membangun kedekatan emosional dengan audiens,
terutama mahasiswa. Pengelola menyadari bahwa audiens mereka lebih tertarik pada
konten yang terasa natural, dan mereka lebih mudah terhubung dengan video yang
memperlihatkan aktivitas nyata di kedai dibandingkan dengan konten yang terasa
seperti iklan promosi.

Pendekatan ini memungkinkan 31Bloc untuk menjangkau mahasiswa dengan
cara yang lebih personal, meningkatkan engagement, serta mengundang lebih banyak

pengunjung ke kedai tanpa bergantung pada biaya iklan berbayar.
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Gambar 3. Konten Organik 31Bloc
(Sumber: TikTok @tigasatubloc)

Gambar 3.7 menunjukkan beberapa konten TikTok organik yang diposting
oleh 31Bloc. Konten-konten ini berhasil mendapatkan jumlah views dan interaksi
yang signifikan, seperti video yang memperoleh 9,6K views dan 510 likes,
menampilkan suasana kedai dan kegiatan pengunjung, serta memanfaatkan elemen
tren seperti “golden hour” dan tema unik seperti servis Vespa. Video lainnya
menunjukkan kolaborasi dengan influencer, seperti @Frosty, yang mendapatkan
106,4K views dan 6.435 likes, memperlihatkan konsistensi dalam menjaga
keterlibatan audiens melalui konten yang relevan dan menarik. Konten-konten ini
memperkuat brand awareness 31Bloc dengan menjangkau audiens yang lebih luas
dan menghasilkan interaksi yang lebih tinggi, berkat penggunaan hashtag yang tepat
dan kolaborasi dengan influencer yang relevan.

Branding Visual

Branding visual memainkan peran kunci dalam membangun identitas merek
di TikTok. Dalam strategi pemasaran 31Bloc, penggunaan elemen visual yang
konsisten seperti logo, warna, dan desain grafis sangat penting untuk memperkuat
pengenalan merek di kalangan audiens, terutama mahasiswa.

“Kami memastikan warna khas kami digunakan secara konsisten di seluruh
konten, mulai dari desain feed hingga properti foto dan video. Penggunaan
warna yang konsisten ini membantu audiens mengenali 31Bloc di berbagai
platform media sosial. Selain itu, 31Bloc juga menonjolkan interior kedai
dalam setiap konten TikTok mereka. Kami sengaja menampilkan suasana
kedai dalam setiap video, karena itu adalah bagian dari identitas brand kami.



Dengan menonjolkan desain kedai, audiens dapat mengenali tempat kami
tanpa harus membaca caption.” (Wildan, Brand Marketing, 14 September
2025). “Setiap konten yang diposting di TikTok selalu menyertakan logo
dan warna khas kami untuk memperkuat identitas merek. Kami ingin
audiens tidak hanya mengenali produk kopi kami, tetapi juga suasana kedai
yang nyaman dan penuh energi. Kami sangat memperhatikan pengemasan
produk yang dibuat semenarik mungkin, sehingga ketika produk difoto atau
di-share, brand kami langsung terbaca dengan jelas, memperkuat kesan
visual yang ingin kami tampilkan.” (Rizky, Owner, 12 September 2025).

Berdasarkan hasil wawancara dengan Wildan (Brand Marketing) dan Rizky
(Owner), dapat disimpulkan bahwa penggunaan elemen visual yang konsisten adalah
kunci dalam membangun identitas merek yang kuat di TikTok. Kedua narasumber
sepakat bahwa menyertakan logo dan warna khas dalam setiap konten, serta
menonjolkan suasana kedai yang unik, sangat efektif dalam memperkuat brand
recognition dan membuat audiens semakin familiar dengan 31Bloc. Dengan
pengemasan produk yang menarik dan interior kedai yang khas, 31Bloc berhasil
membangun hubungan emosional dengan audiens mereka, khususnya mahasiswa,
yang merasa terhubung dengan gaya hidup dan komunitas yang ditawarkan oleh
kedai kopi ini.

31Bloc berhasil membangun identitas merek yang kuat melalui branding
visual yang konsisten di TikTok. Dalam setiap video yang diposting, logo khas
31Bloc yang berbentuk hantu selalu muncul, baik di gelas kopi, stiker di kedai,
maupun signage yang ada di setiap video, memperkuat pengenalan merek di
kalangan audiens. Salah satu video yang mendapatkan 641,6K views menampilkan
dengan jelas logo 31Bloc pada produk mereka, yang menunjukkan bagaimana
elemen visual ini membantu audiens mengenali merek tanpa harus melihat nama atau
membaca caption. Selain itu, desain interior kedai yang khas dengan warna hitam
dan logo hantu yang terang juga tampil konsisten di berbagai video, memberikan
kesan menarik dan unik yang mudah diingat. Video-video yang menampilkan
suasana kedai yang ramai dengan pengunjung menunjukkan kesan estetis dan energi
positif yang mendukung identitas 31Bloc sebagai tempat nongkrong yang nyaman
dan kreatif. Dengan penggunaan warna konsisten dan elemen visual yang kuat,
31Bloc berhasil memperkuat brand awareness dan menjadikan kedai mereka mudah

dikenali oleh audiens, terutama mahasiswa yang menjadi target utama mereka.



Gambar 3. Logo 31Bloc
(Sumber: TikTok @tigasatubloc)

Gambar 3.8, Logo 31Bloc menggambarkan karakter yang unik dan menarik,
dengan desain gambar hantu yang dipadukan dengan tulisan “31BLOC”.
Penggunaan desain minimalis ini mencerminkan identitas brand yang modern dan
berani, cocok dengan audiens muda yang menjadi target utama kedai. Logo ini
konsisten digunakan pada berbagai platform, termasuk TikTok, untuk memperkuat
pengenalan merek dan memberikan citra yang mudah dikenali. Selain itu, desain
logo yang simpel dan striking juga menonjolkan konsep “coffee and community”,

yang menjadi nilai jual utama dari Street Coffee 31Bloc.

......

arnba 3. Brandig Visual 31Bloc
(Sumber: TikTok @tigasatubloc)



Gambar 3.9, menunjukkan beberapa konten TikTok yang diposting oleh
31Bloc, yang memperlihatkan konsistensi penggunaan branding visual di setiap
video. Terlihat logo 31Bloc yang khas, berupa gambar hantu dengan tulisan
31BLOC, yang digunakan secara konsisten pada setiap konten. Selain itu,
penggunaan warna hitam dan putih pada logo serta elemen visual lainnya
menciptakan kesan yang kuat dan mudah dikenali oleh audiens. Setiap video juga
memperlihatkan suasana kedai dan aktivitas yang terjadi di dalamnya, memperkuat
identitas merek yang dinamis dan ramah. Melalui konsistensi ini, 31Bloc berhasil
membangun citra yang kuat dan memperkenalkan kedai kepada audiens yang lebih

luas.

Gambar 3. esain Kedai 31Bloc
(Sumber: TikTok @tigasatubloc)

Gambar 3.10, menunjukkan desain kedai Street Coffee 31Bloc yang memiliki
konsep yang sederhana namun menarik. Terlihat pengunjung sedang menikmati kopi
di luar kedai dengan suasana yang nyaman dan santai, memperkuat kesan kedai
sebagai tempat nongkrong yang ramah dan terbuka untuk berbagai kalangan. Desain
eksterior kedai yang minimalis dengan logo 31Bloc yang terlihat jelas, serta mobil
Volkswagen yang diparkir di depan, menambah karakter unik pada tempat ini.
Keberadaan desain yang konsisten ini turut mendukung branding visual 31Bloc, di
mana suasana yang ditampilkan mencerminkan identitas merek yang segar dan

energik.



2. Pengalaman Mahasiswa dalam Berinteraksi dengan Konten TikTok 31Bloc

Seiring dengan perkembangan pesat platform media sosial, TikTok telah menjadi
salah satu saluran pemasaran yang paling efektif, terutama di kalangan generasi muda.
Di tengah persaingan industri kedai kopi yang semakin ketat, Street Coffee 31Bloc
memanfaatkan TikTok sebagai alat utama untuk membangun brand awareness dan
menjangkau audiens mahasiswa Yogyakarta. Dalam sub-bab ini, peneliti akan menggali
pengalaman mahasiswa dalam berinteraksi dengan konten TikTok 31Bloc, serta
bagaimana pengalaman tersebut memengaruhi persepsi mereka terhadap merek ini.
Hasil wawancara dengan mahasiswa menunjukkan bagaimana konten kreatif dan
autentik yang diproduksi oleh 31Bloc berhasil menarik perhatian audiens, membangun
hubungan emosional, dan mendorong mereka untuk berbagi pengalaman mereka
dengan teman-teman. Pembahasan ini juga akan mengaitkan pengalaman tersebut
dengan teori AISAS untuk menggambarkan bagaimana tahapan Attention, Interest,
Search, Action, dan Share berjalan dalam membentuk hubungan antara mahasiswa dan
merek 31Bloc.
a. Attention (Perhatian)

Dalam wawancara dengan lima mahasiswa, mereka mengungkapkan bahwa
konten TikTok 31Bloc berhasil menarik perhatian mereka melalui elemen visual
yang menarik dan relevansi dengan kehidupan sehari-hari mereka sebagai
mahasiswa.

“Saya pertama kali melihat konten 31Bloc di TikTok karena thumbnail-nya
menarik banget, dengan kopi dan suasana kedainya yang cozy. Itu yang buat
saya penasaran dan akhirnya nonton.” (Mahasiswa 1, 13 September 2025).
“...yang menarik buat saya adalah musik yang dipilih sesuai banget sama
vibe saya. Biasanya kan di TikTok musik yang hits bikin lebih menarik
untuk dilihat, jadi saya langsung terhubung dengan kontennya.” (Mahasiswa
2, 13 September 2025)

Mahasiswa yang diwawancara sepakat bahwa video yang menggunakan

musik populer dan visual yang estetik berhasil menarik perhatian mereka sejak awal
dan membuat mereka ingin tahu lebih lanjut tentang kedai ini. Selain itu, mahasiswa
juga menyebutkan bahwa suasana kedai yang diperlihatkan dalam video memberikan
kesan positif yang mendalam.

“Selain konten yang lucu dan keren, saya langsung tertarik dengan suasana
kedainya yang nyaman banget. Nggak hanya tentang kopi, tapi saya bisa
bayangin nongkrong lama di sana sambil ngerjain tugas.” (Mahasiswa 3, 13
September 2025). “...Konten yang menunjukkan aktivitas di kedai, seperti
barista yang lagi bikin kopi, membuat saya merasa kalau kedai ini nggak
cuma jualan kopi, tapi juga bikin pengalaman yang menarik.” (Mahasiswa



4, 13 September 2025). “Suasana kedai yang ditampilkan dalam video itu
bener-bener ngena banget, bikin saya penasaran mau datang.” (Mahasiswa
5, 13 September 2025).

Secara keseluruhan, mahasiswa memaknai konten TikTok 31Bloc sebagai

pemicu perhatian awal yang kuat karena visualnya estetik, musiknya relevan, dan
suasana kedai yang ditampilkan terasa dekat dengan kehidupan mereka. Konten
tersebut mampu membangkitkan rasa penasaran sehingga mahasiswa tertarik untuk
menonton lebih lanjut dan mengenal brand secara lebih mendalam. Penampilan
aktivitas barista serta ambience kedai juga menciptakan imajinasi pengalaman
nongkrong yang nyaman dan produktif. Dengan demikian, perhatian mahasiswa
berhasil tercuri sejak awal karena kombinasi elemen visual, audio, dan representasi
suasana yang mengesankan.
. Interest (Minat)

Pada sub-bab Interest, mahasiswa mengungkapkan bahwa setelah konten
TikTok 31Bloc menarik perhatian mereka, banyak dari mereka merasa lebih tertarik
untuk mengenal lebih jauh tentang kedai tersebut.

“Setelah nonton konten mereka, saya jadi tertarik untuk datang karena
suasananya yang terlihat nyaman banget. Itu bikin saya penasaran pengen
nyobain kopi di sana.” (Mahasiswa 1, 13 September 2025). “Konten tentang
proses pembuatan kopi dan interaksi barista bikin saya makin tertarik.
Sepertinya kedai ini bukan cuma sekadar tempat ngopi, tapi juga tempat
yang bisa buat saya kerja atau belajar dengan suasana yang enak.”
(Mahasiswa 2, 13 September 2025). “Penasaran banget sama suasana
kedainya yang estetik, apalagi kopi yang mereka bikin keliatan enak banget
di video. Jadi, saya mulai cari tahu lebih banyak tentang mereka.”
(Mahasiswa 3, 13 September 2025).
Semakin banyak mahasiswa yang mengungkapkan bahwa konten TikTok

membuat mereka tertarik untuk mengunjungi kedai, melihat suasana kedai yang
dinamis dan pengalaman sosial yang ditawarkan.

“Saya tertarik karena mereka selalu menampilkan suasana yang ramai dan
menyenangkan di TikTok. Itu yang bikin saya ingin datang dan
merasakannya sendiri.” (Mahasiswa 4, 13 September 2025). “Konten
mereka juga berhubungan banget dengan gaya hidup mahasiswa, jadi saya
merasa kalau 31Bloc itu tempat yang cocok buat nongkrong sambil ngerjain
tugas atau sekadar santai.” (Mahasiswa 5, 13 September 2025).

Secara keseluruhan, mahasiswa memaknai konten TikTok 31Bloc sebagai
pemicu meningkatnya minat untuk mengenal kedai tersebut lebih jauh karena
suasananya terlihat nyaman, estetik, dan sesuai gaya hidup mereka. Konten yang

menampilkan proses pembuatan kopi, interaksi barista, serta atmosfer kedai



membuat mahasiswa merasa ada pengalaman yang menarik dan berbeda yang ingin
mereka rasakan secara langsung. Representasi suasana yang dinamis dan ramah di
TikTok juga menumbuhkan rasa penasaran untuk berkunjung dan mencoba kopi
yang terlihat menggugah di video. Dengan demikian, minat mahasiswa terhadap
31Bloc terbentuk melalui kombinasi visual, aktivitas kedai, dan relevansi konten
yang dekat dengan keseharian mereka sebagai mahasiswa.
. Search (Pencarian)

Pada tahap Search, setelah tertarik dengan konten TikTok 31Bloc, mahasiswa
mulai mencari informasi lebih lanjut mengenai kedai tersebut.

“Setelah lihat video TikTok-nya, saya langsung cari tahu lebih banyak lewat

Instagram dan Google. Penasaran juga sama menu yang mereka tawarkan.”
(Mahasiswa 1, 13 September 2025). “Saya sempat cek Google Maps untuk
lihat lokasi kedainya, karena saya ingin tahu lebih jelas, apakah lokasinya
deket kampus atau enggak.” (Mahasiswa 2, 13 September 2025). “Saya cek
Instagram 31Bloc buat lihat menu dan suasana kedai lebih banyak. Ternyata
mereka sering update story dan postingan yang bikin saya makin tertarik.”
(Mahasiswa 3, 13 September 2025).

Selain mencari informasi di platform lain seperti Instagram dan Google,
beberapa mahasiswa juga mencari ulasan atau review dari pengunjung lain yang
telah datang ke 31Bloc.

“Setelah saya cek di Instagram, saya baca beberapa komentar orang yang
sudah ke sana. Banyak yang bilang suasananya enak banget buat belajar dan
ngopi.” (Mahasiswa 4, 13 September 2025). “Saya bahkan cari di Google
Reviews, dan setelah lihat banyak review positif, saya makin yakin untuk
datang.” (Mahasiswa 5, 13 September 2025).

Secara keseluruhan, proses pencarian informasi ini menunjukkan bahwa
setelah menarik minat, konten TikTok 31Bloc mendorong mahasiswa untuk mencari
lebih dalam tentang kedai ini di platform lain sebelum akhirnya memutuskan untuk
mengunjungi langsung.

. Action (Tindakan)

Setelah melihat konten TikTok 31Bloc, para mahasiswa mengungkapkan

bahwa mereka langsung mengambil tindakan untuk mengunjungi kedai.

“Setelah lihat video di TikTok, saya langsung tertarik dan ajak teman-teman

ke 31Bloc. Suasana kedainya ternyata sangat nyaman dan sesuai dengan
yang ditampilkan di video.” (Mahasiswa 1, 13 September 2025). “Konten
tentang pembuatan kopi dan suasana kedai di TikTok bikin saya penasaran
dan akhirnya saya memutuskan untuk datang.” (Mahasiswa 2, 13 September
2025). “Setelah lihat video TikTok yang nunjukin kedai ini cocok buat kerja
atau belajar, saya langsung cari waktu untuk mampir.” (Mahasiswa 3, 13
September 2025).



Dari wawancara ini, bisa disimpulkan bahwa konten TikTok 31Bloc berhasil
mendorong mahasiswa untuk mengambil tindakan nyata, yaitu mengunjungi kedai
setelah terpapar dengan suasana yang menarik dan informasi relevan di TikTok.
Selain itu, mahasiswa juga menyebutkan bahwa tindakan mereka untuk mengunjungi
kedai semakin diperkuat dengan perasaan ingin merasakan langsung pengalaman
yang ditampilkan di konten TikTok.

“Saya lihat suasana kedai di video itu sangat nyaman dan modern, jadi saya
langsung tertarik untuk datang dan menikmati kopi di sana.” (Mahasiswa 4,
13 September 2025). “Saya langsung mencari waktu untuk ke 31Bloc
setelah lihat konten TikTok mereka. Rasanya penasaran banget karena
kontennya enak dilihat dan menarik.” (Mahasiswa 5, 13 September 2025).

Secara keseluruhan, mahasiswa memaknai konten TikTok 31Bloc sebagai
pemicu tindakan nyata untuk mengunjungi kedai tersebut setelah melihat suasana,
aktivitas, dan pengalaman yang ditampilkan dalam video. Representasi kedai yang
nyaman dan estetik, serta kesesuaian dengan kebutuhan mereka sebagai mahasiswa,
mendorong mereka untuk segera datang dan membuktikan sendiri apa yang dilihat
melalui konten. Rasa penasaran yang muncul dari proses pembuatan kopi, ambience
kedai, dan interaksi barista memperkuat keputusan untuk melakukan kunjungan
langsung. Dengan demikian, konten TikTok 31Bloc tidak hanya membangun
ketertarikan tetapi juga efektif menggerakkan mahasiswa dari tahap minat menuju
tindakan nyata berupa kunjungan ke lokasi.

. Share (Berbagi)

Pada tahap Share, setelah mengunjungi 31Bloc, banyak mahasiswa yang
berbagi pengalaman mereka di TikTok dengan teman-teman mereka, memperkuat
efek brand awareness yang dihasilkan oleh konten TikTok.

“Setelah saya ke 31Bloc, saya langsung buat video TikTok dan share ke
teman-teman saya, biar mereka juga tahu tempat seru ini.” (Mahasiswa 1, 13
September 2025). “Saya upload video pengalaman saya di story TikTok dan
tag 31Bloc, supaya teman-teman bisa lihat dan tertarik untuk datang.”
(Mahasiswa 2, 13 September 2025).

Hal ini menunjukkan bahwa mahasiswa tidak hanya menikmati pengalaman
mereka, tetapi juga merasa terdorong untuk berbagi konten TikTok dengan audiens
yang lebih luas. Selain itu, mahasiswa lainnya mengungkapkan bahwa mereka
merasa lebih terhubung dengan brand 31Bloc dan ingin memperkenalkan tempat ini
ke teman-teman mereka.

“Setelah lihat konten TikTok 31Bloc, saya merasa kalau kedai ini cocok
banget buat teman-teman saya. Jadi, saya share video dan ajak mereka ke



sana.” (Mahasiswa 3, 13 September 2025). “Saya sering share konten
TikTok mereka ke grup teman-teman di TikTok, karena saya merasa tempat
ini bagus dan ingin teman-teman juga ikut datang.” (Mahasiswa 4, 13
September 2025). “Saya tag teman-teman saya di TikTok karena mereka
pasti suka banget dengan tempat nongkrong yang nyaman seperti ini.”
(Mahasiswa 5, 13 September 2025).

Secara keseluruhan, mahasiswa memaknai pengalaman mereka di 31Bloc
sebagai sesuatu yang layak dibagikan kembali melalui TikTok maupun media sosial
lain karena merasa kontennya menarik dan relevan dengan lingkungan pertemanan
mereka. Aktivitas berbagi ini muncul sebagai bentuk antusiasme setelah kunjungan
langsung, sekaligus dorongan untuk memperkenalkan kedai tersebut kepada teman-
teman yang memiliki minat serupa. Mahasiswa juga merasa bahwa konten yang
mereka bagikan dapat membantu orang lain memahami suasana kedai dan
pengalaman yang mereka rasakan selama berada di sana. Dengan demikian, tahap
berbagi ini memperkuat efek brand awareness karena mahasiswa tidak hanya
menjadi audiens, tetapi juga berperan sebagai penyebar informasi yang memperluas

jangkauan brand 31Bloc.

3. Pertimbangan Mahasiswa setelah Melihat dan Memilih Konten TikTok 31Bloc
Setelah melihat konten TikTok 31Bloc, mahasiswa membentuk pertimbangan
mereka melalui proses pemaknaan terhadap visual, suasana, dan narasi yang
ditampilkan dalam video. Proses ini tidak bersifat linier maupun terukur seperti
penelitian kuantitatif, melainkan muncul dari bagaimana mahasiswa menghubungkan
konten tersebut dengan pengalaman, kebutuhan, dan konteks kehidupan mereka sebagai
anak muda yang akrab dengan budaya ngopi. Dalam memaknai konten TikTok,
mahasiswa mengaitkannya dengan aspek-aspek budaya, sosial, pribadi, dan psikologis
yang kemudian membentuk pertimbangan mereka sebelum membuat keputusan untuk
mengunjungi kedai. Berikut ini adalah empat dimensi pemaknaan yang muncul
berdasarkan hasil wawancara, bukan sebagai faktor yang memengaruhi secara kausal,
tetapi sebagai cara mahasiswa menafsirkan konten TikTok 31Bloc dalam proses
pengambilan keputusan.
a. Pemaknaan Budaya
Mahasiswa memaknai konten TikTok 31Bloc melalui perspektif budaya dan
gaya hidup anak muda yang melekat pada aktivitas nongkrong di Yogyakarta. Konten
TikTok yang menampilkan suasana kedai, tren visual kreatif, dan aktivitas komunitas

tertentu dilihat sebagai representasi budaya nongkrong yang mereka jalani. Bagi



mahasiswa, video yang ditampilkan bukan sekadar menyampaikan informasi tentang
kopi, tetapi juga menggambarkan nilai-nilai kebersamaan, identitas anak muda, dan
ruang sosial yang relevan dengan kehidupan mereka. Dalam hasil wawancara,
mahasiswa menjelaskan bagaimana konten TikTok 31Bloc terasa selaras dengan
gaya hidup mereka.

“Saya tertarik untuk datang karena suasana kedai yang ditampilkan di
TikTok terasa sangat cocok dengan gaya hidup saya, yang suka nongkrong
di tempat yang nyaman.” (Mahasiswa 1, 13 September 2025)

Keterangan serupa juga muncul ketika mahasiswa menilai unsur komunitas
dalam konten tersebut.

“Konten TikTok 31Bloc menunjukkan koneksi dengan komunitas otomotif,
yang membuat saya merasa tempat ini unik dan sesuai dengan minat saya.”
(Mahasiswa 2, 13 September 2025)

Mahasiswa lain menegaskan bahwa penggabungan budaya kopi dan
komunitas tertentu menjadikan 31Bloc terasa lebih relevan bagi mereka.

“Tren kopi yang digabungkan dengan budaya otomotif di 31Bloc itu
menarik, karena saya merasa lebih terhubung dengan komunitas yang ada.”
(Mahasiswa 3, 13 September 2025)

Selain itu, mahasiswa juga menangkap suasana kekinian dalam video sebagai
aspek budaya yang dekat dengan kehidupan mereka.

“Saya lebih tertarik untuk datang setelah melihat konten TikTok yang
menunjukkan suasana kekinian yang saya rasa cocok dengan kehidupan
saya sebagai mahasiswa.” (Mahasiswa 4, 13 September 2025)

Mahasiswa lainnya juga menafsirkan konten 31Bloc sebagai representasi
budaya anak muda yang energik dan sosial.

“Saya suka melihat bagaimana 31Bloc menampilkan kegiatan sosial dan
budaya yang relevan dengan generasi muda, membuat saya merasa tempat
ini adalah tempat yang sangat mewakili saya.” (Mahasiswa 5, 13 September
2025)

Pemaknaan budaya ini semakin kuat ketika mahasiswa menghubungkan
konten TikTok dengan identitas komunitas yang mereka ikuti.

“Saya suka karena ada nilai kebersamaan dan komunitas otomotif yang
ditonjolkan, jadi saya merasa kedai ini bukan hanya sekadar tempat ngopi,
tapi juga tempat untuk bertemu dengan orang-orang yang memiliki minat
yang sama.” (Mahasiswa 1, 13 September 2025) “Saya merasa lebih tertarik
karena 31Bloc menunjukkan bahwa kedai ini bukan hanya soal kopi, tapi
juga tentang komunitas yang berhubungan dengan gaya hidup saya.”
(Mahasiswa 2, 13 September 2025)

Mahasiswa lain menilai representasi gaya hidup anak muda sebagai elemen

budaya yang membuat konten TikTok terasa relevan.



“Konten yang memperlihatkan suasana nongkrong yang santai dan gaya
hidup anak muda di 31Bloc membuat saya merasa tempat ini sangat relevan
dengan kehidupan saya.” (Mahasiswa 3, 13 September 2025) “Suasana yang
ditampilkan itu menunjukkan kebersamaan dan tempat santai yang dekat
dengan gaya hidup saya sebagai mahasiswa.” (Mahasiswa 4, 13 September
2025). “Nilai kebersamaan dan gaya hidup santai yang terlihat di kontennya
membuat saya merasa 31Bloc adalah tempat yang cocok dengan keseharian
saya.” (Mahasiswa 5, 13 September 2025)

Secara keseluruhan, mahasiswa memaknai konten TikTok 31Bloc sebagai
representasi budaya anak muda yang relevan dengan identitas mereka, baik melalui
gaya hidup, tren visual, maupun komunitas yang ditampilkan. Pemaknaan budaya ini
menjadi pertimbangan penting sebelum mereka memutuskan untuk mengunjungi
kedai, karena 31Bloc dipandang bukan hanya sebagai tempat minum kopi, tetapi
sebagai ruang budaya yang mencerminkan siapa mereka dan bagaimana mereka
ingin terlihat.

. Pemaknaan Sosial

Mahasiswa memaknai konten TikTok 31Bloc melalui pengaruh sosial yang
mereka rasakan dalam lingkungan pertemanan, komunitas, dan figur yang mereka
ikuti di media sosial. TikTok menjadi ruang di mana pengalaman orang lain
ditampilkan secara visual dan meyakinkan, sehingga mahasiswa menilai konten
tersebut bukan hanya sebagai informasi, tetapi juga sebagai bentuk validasi sosial.
Ketika mereka melihat teman, komunitas, atau influencer mengunjungi 31Bloc, hal
itu menumbuhkan perasaan bahwa kedai tersebut layak dicoba dan sesuai dengan
tren sosial yang sedang mereka ikuti. Dengan demikian, pertimbangan mahasiswa
banyak dibentuk oleh bagaimana mereka melihat orang-orang yang mereka percayai
dan identifikasi sebagai bagian dari lingkup sosial mereka berinteraksi dengan
31Bloc. Dalam wawancara, mahasiswa mengungkapkan bahwa pengalaman teman
yang ditampilkan melalui TikTok menjadi pemicu ketertarikan awal.

“Saya jadi lebih tertarik datang setelah melihat teman saya membagikan
pengalamannya di TikTok. Suasana kedai yang nyaman dan vibes yang
ditampilkan membuat saya penasaran.” (Mahasiswa 1, 13 September 2025).

Mahasiswa lain menjelaskan bahwa influencer juga memiliki peran penting
dalam membentuk persepsi sosial mereka mengenai 31Bloc.

“Saya merasa tertarik karena influencer yang saya ikuti sering membagikan
konten mereka di 31Bloc, dan itu memberikan kesan positif tentang tempat
ini.” (Mahasiswa 2, 13 September 2025). “Influencer yang saya ikuti sering
merekomendasikan 31Bloc di TikTok, dan saya merasa tertarik untuk



mencoba setelah melihat konten mereka.” (Mahasiswa 3, 13 September
2025).

Pengaruh teman sebaya juga menjadi pemaknaan penting dalam proses
pertimbangan mereka.

“Saya melihat teman-teman saya sering posting tentang 31Bloc di TikTok,
jadi akhirnya saya memutuskan untuk datang juga.” (Mahasiswa 4, 13
September 2025).

Mahasiswa lainnya menegaskan bahwa persepsi sosial yang positif membuat
mereka merasa yakin untuk mengunjungi kedai tersebut.

“Setelah melihat teman-teman dan influencer berbagi pengalaman mereka,
saya merasa tempat ini layak untuk dikunjungi.” (Mahasiswa 5, 13
September 2025).

Mahasiswa juga mengaitkan pemaknaan sosial ini dengan peran komunitas
yang aktif berinteraksi dengan 31Bloc.

“Setelah melihat teman-teman saya sering datang ke 31Bloc, saya jadi lebih
yakin untuk datang karena mereka merekomendasikan tempat ini.”
(Mahasiswa 1, 13 September 2025). “Peran teman-teman saya sangat besar.
Ketika mereka berbicara positif tentang 31Bloc, itu mendorong saya untuk
mengunjungi kedai ini.” (Mahasiswa 2, 13 September 2025).

Selain itu, mahasiswa yang memiliki minat dalam komunitas tertentu merasa
semakin terhubung dengan 31Bloc.

“Komunitas otomotif yang sering muncul di konten TikTok juga mendorong
saya untuk datang, karena saya merasa terhubung dengan minat yang sama.”
(Mahasiswa 3, 13 September 2025). “Saya merasa lebih terdorong untuk
datang setelah melihat banyak teman dan influencer yang berinteraksi di
kedai ini.” (Mahasiswa 4, 13 September 2025). “Komunitas dan teman-
teman saya sangat berperan dalam keputusan saya, mereka sering berbagi
pengalaman di TikTok yang akhirnya memotivasi saya untuk datang.”
(Mahasiswa 5, 13 September 2025).

Secara keseluruhan, mahasiswa menafsirkan konten TikTok 31Bloc melalui
lensa sosial yang terbentuk dari rekomendasi teman, komunitas, dan influencer yang
mereka ikuti. Pemaknaan sosial ini memberikan rasa validasi dan kepercayaan,
sehingga mendorong mereka untuk mengunjungi 31Bloc sebagai bagian dari tren dan
pengalaman kolektif yang ingin mereka ikuti. Interaksi sosial yang mereka lihat di
TikTok menjadi bagian penting dari proses pertimbangan mereka dalam memilih
kedai kopi tersebut.

. Pemaknaan Pribadi
Mahasiswa memaknai konten TikTok 31Bloc melalui kebutuhan, kebiasaan,

dan preferensi pribadi yang mereka miliki sebagai bagian dari gaya hidup sehari-hari.



TikTok yang bersifat visual membantu mahasiswa membayangkan apakah 31Bloc
sesuai dengan rutinitas mereka, baik untuk belajar, bekerja, maupun sekadar
bersantai. Ketika konten menampilkan suasana kedai yang nyaman, desain interior
yang estetik, serta aktivitas pembuatan kopi, mahasiswa menilai kesesuaian antara
citra kedai dan kebutuhan personal mereka. Dengan demikian, pertimbangan
mahasiswa terbentuk dari hasil interpretasi pribadi terhadap apa yang mereka lihat di
dalam konten TikTok tersebut. Dalam wawancara, mahasiswa menjelaskan bahwa
gaya hidup dan kebiasaan mereka sangat memengaruhi bagaimana mereka menilai
konten TikTok 31Bloc.

“Saya sangat suka nongkrong di tempat yang nyaman dan kekinian, dan
31Bloc memberikan itu semua. Setelah melihat konten TikTok, saya merasa
tempat ini cocok dengan gaya hidup saya.” (Mahasiswa 1, 13 September
2025). “Saya sering bekerja di kedai kopi, dan suasana kedai 31Bloc yang
santai namun produktif di TikTok menarik perhatian saya. Ini sangat sesuai
dengan kebiasaan saya bekerja di tempat yang tenang.” (Mahasiswa 2, 13
September 2025).

Kesesuaian preferensi visual dan estetika juga menjadi alasan kuat bagi
beberapa mahasiswa.

“Saya sangat tertarik dengan desain interior yang ditampilkan di TikTok.
Saya suka tempat dengan suasana yang nyaman dan estetik, dan 31Bloc
berhasil menunjukkan suasana tersebut.” (Mahasiswa 3, 13 September
2025)

Bagi mahasiswa lainnya, minat terhadap kopi dan aktivitas pembuatan
minuman menjadi pemaknaan penting.

“Saya memang penggemar kopi, dan setelah melihat proses pembuatan kopi
di TikTok, saya merasa tertarik untuk mencoba produk mereka.”
(Mahasiswa 4, 13 September 2025). “Saya merasa kedai ini sesuai dengan
preferensi pribadi saya, terutama dalam hal desain interior dan suasana
nongkrong yang santai. Itu menjadi alasan utama saya memilih 31Bloc.”
(Mahasiswa 5, 13 September 2025).

Secara keseluruhan, mahasiswa menafsirkan konten TikTok 31Bloc
berdasarkan kebutuhan dan gaya hidup mereka masing-masing. Suasana kedai yang
nyaman, desain interior yang estetik, serta proses pembuatan kopi yang menarik
dipahami sebagai elemen yang sesuai dengan preferensi mereka. Pemaknaan pribadi
ini kemudian menjadi bagian penting dalam pertimbangan mahasiswa sebelum
memutuskan untuk mengunjungi 31Bloc, karena mereka merasa tempat tersebut

cocok dengan kebiasaan dan identitas mereka sebagai mahasiswa.



d. Pemaknaan Psikologis

Mahasiswa juga memaknai konten TikTok 31Bloc melalui aspek psikologis
yang berkaitan dengan emosi, persepsi, dan pengalaman subjektif mereka. Konten
TikTok yang menampilkan suasana kedai yang hangat, nyaman, dan kreatif
membentuk persepsi positif yang kemudian memberi dorongan emosional bagi
mahasiswa untuk berkunjung. Mereka tidak hanya melihat informasi tentang tempat
ngopi, tetapi juga merasakan adanya kedekatan emosional yang muncul dari
ambience, interaksi sosial, dan narasi visual yang disajikan. Melalui pemaknaan ini,
31Bloc dipandang sebagai ruang yang mampu memberikan kenyamanan psikologis
sekaligus memenuhi kebutuhan mereka akan lingkungan yang suportif dan
menyenangkan. Dalam wawancara, mahasiswa menekankan bahwa persepsi
emosional yang mereka dapatkan dari konten TikTok sangat memengaruhi
ketertarikan mereka.

“Setelah melihat konten TikTok yang menunjukkan suasana nyaman dan
kreatif, saya merasa tertarik untuk berkunjung. Suasananya terasa sangat
cocok dengan apa yang saya cari.” (Mahasiswa 1, 13 September 2025).
“Konten yang menampilkan suasana kebersamaan dan energi positif di
kedai membuat saya ingin merasakannya langsung, karena saya bisa merasa
lebih nyaman dan betah di sana.” (Mahasiswa 2, 13 September 2025).
“TikTok 31Bloc menunjukkan suasana yang sangat ramah dan mendukung
interaksi sosial, yang menarik bagi saya, karena saya suka nongkrong di
tempat yang terasa hangat dan kekeluargaan.” (Mahasiswa 3, 13 September
2025).

Mahasiswa lainnya memaknai konten melalui kebutuhan psikologis akan
ketenangan dan kenyamanan.

“Kesan kenyamanan yang ditampilkan di TikTok membuat saya merasa
tertarik untuk datang, karena saya lebih suka tempat ngopi yang tenang dan
tidak terlalu ramai.” (Mahasiswa 4, 13 September 2025). “TikTok 31Bloc
memunculkan perasaan hangat dan kebersamaan yang membuat saya
merasa tertarik untuk datang, karena saya bisa merasakan atmosfer yang
menyenangkan saat nongkrong dengan teman-teman.” (Mahasiswa 5, 13
September 2025).

Secara keseluruhan, mahasiswa memaknai konten TikTok 31Bloc melalui
pengalaman emosional yang mereka tangkap dari suasana, interaksi, dan energi
positif yang ditampilkan. Representasi kenyamanan, kehangatan, dan kreativitas
dalam konten memberikan rasa terhubung secara emosional, sehingga mendorong
mereka untuk berkunjung. Pemaknaan psikologis ini menjadi bagian penting dalam

proses pertimbangan mahasiswa, karena mereka melihat 31Bloc sebagai ruang yang



bukan hanya menarik secara visual, tetapi juga mampu memenuhi kebutuhan

emosional mereka sebagai tempat untuk merasa nyaman, santai, dan diterima.

B. Pembahasan
1. Strategi Komunikasi Pemasaran TikTok Street Coffee 31Bloc dalam Perspektif
Integrated Marketing Communication (4C)

Subbab ini membahas bagaimana Street Coffee 31Bloc memanfaatkan TikTok
sebagai bagian dari strategi komunikasi pemasarannya. Konten-konten yang diunggah
tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga sebagai sarana untuk
membangun citra dan kedekatan dengan audiens, khususnya mahasiswa. Untuk
memahami strategi tersebut, penelitian ini menggunakan pendekatan Integrated
Marketing Communication (IMC) dengan model 4C yang menekankan pada
keselarasan, konsistensi, keberlanjutan, dan saling melengkapi antar pesan komunikasi.
Melalui pendekatan ini, strategi komunikasi pemasaran TikTok Street Coffee 31Bloc
dapat dilihat secara lebih jelas dari cara pesan dirancang hingga bagaimana pesan
tersebut disampaikan kepada audiens.

Dalam merencanakan dan merancang konten TikTok, Street Coffee 31Bloc
memiliki tim khusus yang bertanggung jawab atas pembuatan konten. Wildan Zufar
Shidgqii, sebagai Marketing Manager, menjelaskan bahwa mereka membuat content plan
secara terstruktur setiap minggu untuk memastikan keberlanjutan dan konsistensi
konten yang diunggah. Tim media sosial 31Bloc merencanakan berbagai jenis konten,
seperti video suasana kedai, aktivitas pengunjung, serta interaksi barista dengan
pengunjung. Setiap video diunggah dengan tujuan tidak hanya memperkenalkan produk,
tetapi juga menggambarkan pengalaman sosial yang dapat dinikmati pengunjung di
kedai. Proses perencanaan konten ini dimulai dengan pemilihan musik yang sedang tren
dan visual yang relevan dengan audiens muda, khususnya mahasiswa. Konten yang
diproduksi selalu mengikuti tren yang ada di TikTok, sehingga dapat tetap relevan dan
menarik bagi audiens mereka.

Konten TikTok ini dirancang secara organik, tanpa bergantung pada iklan
berbayar. Mereka lebih memilih untuk menciptakan konten yang authentic dan sesuai
dengan gaya hidup mahasiswa, seperti menampilkan suasana nongkrong yang santai
dan interaksi sosial di kedai. Tim juga mengatur waktu pengunggahan konten
berdasarkan analisis audiens yang menunjukkan bahwa mahasiswa lebih aktif di TikTok

pada jam-jam tertentu, misalnya sore hingga malam hari. Kolaborasi dengan influencer



dilakukan untuk memperluas jangkauan audiens, namun tetap mempertahankan pesan
yang autentik dan tidak terkesan sebagai promosi yang berlebihan. Melalui pendekatan
ini, strategi komunikasi pemasaran TikTok Street Coffee 31Bloc dapat dilihat secara
lebih jelas dari cara pesan dirancang hingga bagaimana pesan tersebut disampaikan
kepada audiens. Adapun penjelasannya sebagai berikut:

a. Coherence dalam Konten TikTok Street Coffee 31Bloc

Coherence dalam Konten TikTok Street Coffee 31Bloc dapat dilihat dari
kesesuaian antara pesan yang ingin disampaikan dengan tampilan visual yang
ditunjukkan dalam setiap unggahan. Dari hasil penelitian, konten TikTok 31Bloc
secara konsisten menampilkan elemen-elemen yang menggambarkan suasana kedai,
aktivitas barista, serta interaksi antara staf dan pelanggan. Konten-konten ini tidak
hanya memperlihatkan produk kopi, tetapi juga menggambarkan atmosfer santai dan
ramah, yang sangat dekat dengan gaya hidup mahasiswa. Visual yang ditampilkan
dalam setiap video TikTok terasa menyatu dengan konsep brand yang dibangun oleh
31Bloc, yaitu sebagai kedai yang bukan hanya menjual kopi, tetapi juga sebagai
tempat berkumpul yang menyenangkan.

Tampilan visual dalam konten TikTok ini, mulai dari pencahayaan yang
hangat, pengaturan meja yang casual, hingga elemen interaksi dengan pelanggan,
menciptakan kesan yang selaras dengan suasana kedai yang sesungguhnya. Hal ini
memastikan bahwa tidak ada ketidaksesuaian antara apa yang dilihat oleh audiens di
media sosial dengan pengalaman langsung saat mengunjungi kedai. Misalnya,
penggunaan visual yang memperlihatkan barista yang sedang menyajikan kopi
dengan ekspresi yang ramah atau pengunjung yang sedang duduk santai memperkuat
citra 31Bloc sebagai tempat nongkrong yang nyaman dan hidup.

Hal ini sejalan dengan temuan Safitri & Sriyanto (2025) yang menyatakan
bahwa konsistensi visual dalam pemasaran berperan penting dalam memperkuat daya
ingat dan menciptakan keterikatan emosional konsumen terhadap merek. Dalam hal
ini, visual TikTok 31Bloc berfungsi sebagai "jembatan" antara dunia maya dan
pengalaman nyata, memberikan audiens gambaran yang jelas tentang apa yang
mereka harapkan saat mengunjungi kedai. Selain itu, keselarasan antara visual di
TikTok dan realitas kedai meningkatkan kepercayaan audiens terhadap merek
31Bloc, memperdalam ikatan emosional, dan memotivasi mereka untuk menjadi

pelanggan tetap.



Pada akhirnya, keselarasan konten yang ditampilkan melalui TikTok
membuat Street Coffee 31Bloc tidak hanya dikenal sebagai tempat membeli kopi,
tetapi juga sebagai bagian dari keseharian mahasiswa yang akrab dengan suasana
nongkrong dan interaksi santai. Hal ini memperkuat posisi 31Bloc sebagai bagian
dari gaya hidup mahasiswa yang mengutamakan pengalaman sosial, bukan hanya

sekedar transaksi kopi.
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Gambar 3. Coherence dalam Konten TikTok Street Coffee 31Bloc
(Sumber: TikTok @tigasatubloc)

Gambar 3.11 menunjukkan tampilan visual kedai Street Coffee 31Bloc yang
menampilkan barista di balik booth dengan suasana hangat dan kasual. Desain kedai
yang sederhana, pencahayaan temaram, serta tata letak yang terbuka
merepresentasikan konsep street coffee yang dekat dengan mahasiswa. Pada sisi lain,
terlihat keramaian pengunjung yang mengantre, menggambarkan interaksi sosial dan
aktivitas nongkrong yang hidup. Konsistensi visual tersebut mencerminkan
coherence antara konten TikTok dengan identitas nyata 31Bloc sebagai kedai kopi
yang santai, akrab, dan relevan dengan target audiensnya.

. Consistency dalam Penyampaian Pesan dan Visual Konten

Consistency dalam penyampaian pesan dan visual konten TikTok Street
Coffee 31Bloc dapat diamati melalui pola konten yang konsisten dan mudah
dikenali. Dari hasil penelitian, 31Bloc berhasil mempertahankan gaya visual yang
seragam dalam setiap unggahannya. Pola ini meliputi pemilihan warna khas, suasana
video, dan cara menampilkan aktivitas yang terjadi di kedai. Setiap elemen ini dipilih

dengan hati-hati agar pesan yang disampaikan tetap terjaga dan tidak berubah-ubabh,



menciptakan kesan yang stabil dan terorganisir. Hal ini sangat penting karena
audiens, terutama mahasiswa yang menjadi target utama 31Bloc, cenderung lebih
mudah mengenali merek yang memiliki pola yang konsisten, tanpa harus membaca
penjelasan yang panjang. Konten yang mudah dikenali dan dipahami dengan cepat
memungkinkan audiens merasa lebih akrab dan terhubung dengan brand.

Konten yang konsisten juga berperan penting dalam membangun persepsi
audiens terhadap merek. Konsistensi ini mempengaruhi cara audiens memahami dan
mengasosiasikan nilai-nilai merek, seperti yang terlihat dalam penggunaan warna
dan elemen visual lain yang selalu sama di setiap video TikTok. Misalnya, warna
hitam-putih yang dominan pada logo dan desain kedai 31Bloc menciptakan kesan
yang tegas dan jelas, sehingga audiens dapat mengenali brand tersebut dalam waktu
singkat. Elemen visual yang terjaga dengan baik ini juga mendukung identitas merek
yang ingin ditonjolkan, yaitu tempat nongkrong yang santai, modern, dan ramah
mahasiswa.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Novira (2025), yang menunjukkan
bahwa konsistensi elemen visual di media sosial memainkan peran besar dalam
membangun identitas merek yang kuat dan kredibel. Dalam konteks 31Bloc,
konsistensi visual ini membangun citra yang stabil, yang tidak hanya mudah dikenali
tetapi juga mudah diingat. Hal ini sangat relevan dalam dunia pemasaran digital, di
mana audiens dihadapkan pada berbagai merek dan konten setiap hari. Konsistensi
dalam penyampaian pesan visual membantu mengurangi potensi kebingungan
audiens, terutama ketika audiens mencari pengalaman yang sesuai dengan ekspektasi
mereka setelah melihat konten media sosial.

Selain itu, dengan menjaga konsistensi dalam visual dan pesan yang
disampaikan, 31Bloc tidak hanya membangun citra merek yang stabil, tetapi juga
memperkuat daya tarik emosional audiens. Pesan yang konsisten memberikan
audiens pemahaman yang jelas tentang apa yang mereka bisa harapkan dari kedai ini,
baik dalam hal suasana maupun kualitas produk. Ini memudahkan audiens untuk
merasa lebih terhubung dengan merek dan menjadikannya lebih mudah untuk
mengidentifikasi 31Bloc sebagai pilihan mereka untuk nongkrong sambil menikmati
kopi. Dengan demikian, konsistensi dalam konten TikTok yang diterapkan oleh
31Bloc bukan hanya meningkatkan pengenalan merek, tetapi juga membangun
kedekatan emosional yang lebih dalam dengan audiens, yang pada akhirnya

berkontribusi pada peningkatan loyalitas pelanggan.
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Ga"rxﬁb&if 3. Consstcy dalam Penyampaian Pesan daﬁ Visual Konten 31Bloc
(Sumber: TikTok @tigasatubloc)

Gambar 3.12 memperlihatkan konsistensi visual dan suasana yang
ditampilkan 31Bloc dalam konten TikTok, baik melalui momen kebersamaan
pengunjung di area kedai maupun aktivitas nongkrong santai di luar ruangan. Foto
pertama menunjukkan interaksi akrab dan ekspresi fun anak muda yang
merepresentasikan kedekatan emosional komunitas, sedangkan foto kedua
menampilkan tampilan fasad kedai dengan konsep sederhana dan terbuka. Kedua
visual sama sama menonjolkan nuansa kasual, hangat, dan sosial yang menjadi
karakter utama brand. Konsistensi ini memperkuat pesan bahwa 31Bloc bukan
sekadar tempat membeli kopi, tetapi ruang berkumpul yang relevan dengan gaya
hidup mahasiswa.

. Continuity dalam Pengelolaan Konten TikTok

Continuity dalam pengelolaan konten TikTok Street Coffee 31Bloc terlihat
dari keteraturan dan konsistensi brand dalam mengunggah konten secara
berkelanjutan. Berdasarkan hasil penelitian, 31Bloc tidak hanya memposting konten
secara acak, tetapi menjaga frekuensi unggahan yang konsisten, baik dalam hal
waktu maupun jenis konten yang dipilih. Hal ini memungkinkan audiens, khususnya
mahasiswa, untuk selalu mengikuti perkembangan terbaru dari kedai dan tetap
terhubung dengan brand. Frekuensi unggahan yang teratur menciptakan ekspektasi di
antara audiens bahwa mereka dapat terus melihat konten baru yang relevan dengan
kehidupan sehari-hari mereka. Ini sangat penting karena audiens yang terhubung

secara emosional dengan brand lebih cenderung untuk menjadi pelanggan tetap.



Pola pengelolaan konten yang berkesinambungan ini juga berfungsi untuk
mempertahankan perhatian audiens dalam jangka panjang dan memastikan bahwa
pesan yang disampaikan tidak cepat terlupakan. Konten yang diposting secara teratur
membantu memperkuat ingatan audiens terhadap brand, yang pada gilirannya
meningkatkan brand recall dan brand recognition. Sebagai contoh, 31Bloc secara
rutin memposting video yang menunjukkan suasana kedai, interaksi dengan
pelanggan, dan berbagai kegiatan yang terjadi di kedai. Dengan pola pengelolaan
konten ini, audiens dapat dengan mudah mengenali kedai dan merasa lebih terikat
dengan brand, bahkan tanpa harus mengunjungi kedai secara langsung.

Hal ini sejalan dengan temuan Talib & Sari (2024), yang menunjukkan bahwa
keberlanjutan dalam pengelolaan konten media sosial menjadi faktor penting dalam
menjaga efektivitas komunikasi pemasaran digital. Konsistensi dan keteraturan
unggahan memungkinkan pesan yang ingin disampaikan diterima secara terus-
menerus oleh audiens, sehingga menciptakan hubungan yang lebih kuat antara brand
dan pengikutnya. Sebuah brand yang mengelola kontinuitas kontennya dengan baik
dapat memastikan bahwa audiens selalu terjaga keterlibatannya, dan pesan yang
disampaikan dapat bertahan lama dalam ingatan audiens.

Dengan demikian, continuity yang diterapkan oleh 31Bloc dalam pengelolaan
konten TikTok bukan hanya membuat audiens tetap terlibat, tetapi juga menjaga agar
brand tetap relevan dalam keseharian mereka. Audiens yang merasa terus-menerus
terhubung dengan brand melalui konten yang konsisten dan berkualitas lebih
cenderung untuk menjadikan 31Bloc sebagai pilihan utama mereka, baik sebagai

tempat untuk nongkrong maupun sebagai bagian dari gaya hidup mereka.




e TN 5 o Add comment @O

Gambar 3. Continuity dalam Pengelolaan Konten TikTok 31Bloc
(Sumber: TikTok @tigasatubloc)

Gambar 3.13 menunjukkan praktik continuity dalam pengelolaan konten
TikTok 31Bloc melalui unggahan yang rutin menampilkan aktivitas tim dan
operasional kedai secara konsisten. Pada sisi kiri terlihat dokumentasi visual barista
dan suasana booth, sedangkan sisi kanan memperlihatkan tampilan akun TikTok
lengkap dengan caption, hashtag, serta interaksi komentar audiens. Keberlanjutan
unggahan dan respons terhadap komentar menunjukkan bahwa komunikasi tidak
berhenti pada publikasi konten saja, tetapi berlanjut pada engagement dengan
pengikut. Pola ini memperkuat keberadaan brand secara berkesinambungan dan
menjaga kedekatan hubungan dengan audiens.

. Complementarity Antar Media Komunikasi Street Coffee 31Bloc

Complementarity antar media komunikasi Street Coffee 31Bloc dapat dilihat
dari cara brand ini memanfaatkan lebih dari satu media sosial dalam menyampaikan
pesan kepada audiens dengan cara yang saling mendukung. Berdasarkan hasil
penelitian, 31Bloc dengan cerdas menggunakan TikTok sebagai media utama untuk
menarik perhatian audiens, khususnya mahasiswa, melalui konten video yang ringan,
menarik, dan mudah dipahami. Konten TikTok 31Bloc berfokus pada suasana kedai
yang santai, aktivitas barista, dan interaksi dengan pelanggan, yang langsung
mengundang perhatian audiens muda. TikTok, dengan format video pendek dan
algoritma yang memprioritaskan konten viral, berhasil membawa audiens pertama
kali mengetahui kedai ini.

Sementara itu, Instagram digunakan sebagai media pendukung untuk
memberikan informasi yang lebih mendalam dan komprehensif mengenai 31Bloc.

Melalui Instagram, 31Bloc dapat menampilkan foto-foto berkualitas tinggi dari



menu, suasana kedai, dan aktivitas yang terjadi di kedai, serta cerita lebih rinci
tentang brand mereka. Instagram juga menjadi platform yang memungkinkan
pengikut untuk melihat berbagai testimonial pelanggan dan informasi terkait promosi
atau event yang sedang berlangsung. Dengan ini, Instagram tidak hanya melengkapi,
tetapi juga memperkuat pesan yang sudah diperkenalkan melalui TikTok. Audiens
yang awalnya tertarik melalui video TikTok kemudian mencari informasi lebih lanjut
dan mendapatkan konfirmasi mengenai pengalaman yang diharapkan melalui
Instagram.

Penggunaan kedua media tersebut saling melengkapi karena audiens yang
pertama kali mengetahui 31Bloc melalui TikTok, kemudian mencari informasi
lanjutan di Instagram untuk memastikan apakah kedai ini sesuai dengan ekspektasi
mereka. Misalnya, informasi mengenai jam buka kedai, menu baru, dan lokasi yang
jelas sangat mudah diakses melalui Instagram, sementara TikTok memberikan
gambaran mengenai vibe atau suasana kedai. Kondisi ini mencerminkan peran
complementarity antar media, yang masing-masing memiliki kekuatan dan fungsi
yang berbeda dalam proses komunikasi pemasaran.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Wijaya & Dewi (2024), yang
menyebutkan bahwa penggunaan beberapa media digital secara bersamaan dapat
memperkuat pesan yang disampaikan dan mempermudah audiens dalam memahami
informasi. Dengan mengombinasikan TikTok yang bersifat menghibur dan cepat
menarik perhatian dengan Instagram yang lebih informatif dan terperinci, 31Bloc
dapat menjangkau audiens dengan cara yang lebih efektif. Integrasi media ini
memungkinkan audiens untuk mendapatkan pesan yang sama dari saluran yang
berbeda, yang pada gilirannya membuat informasi lebih mudah diterima dan
meningkatkan kemungkinan audiens untuk terlibat lebih lanjut dengan brand.

Dengan demikian, complementarity antar media yang diterapkan oleh Street
Coffee 31Bloc dalam pengelolaan TikTok dan Instagram membantu memperkuat
pesan brand dan mendukung terbentuknya brand awareness di kalangan mahasiswa.
Keterhubungan yang baik antara kedua platform ini memungkinkan audiens untuk
merasa lebih terhubung dengan brand secara keseluruhan, mengarah pada penguatan

identitas brand di mata audiens.
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Gambar 3. Complementarity dalam Pengelolaan Konten TikTok 31Bloc
(Sumber: TikTok @tigasatubloc)

Gambar 3.14 memperlihatkan penerapan complementarity antar media
komunikasi Street Coffee 31Bloc melalui integrasi akun Instagram dan TikTok
sebagai saluran promosi digital. Bagian atas menampilkan profil Instagram yang
berfungsi membangun identitas brand, informasi usaha, serta dokumentasi visual
yang rapi dan informatif. Bagian bawah menunjukkan akun TikTok yang lebih
dinamis dengan konten video interaktif untuk meningkatkan jangkauan dan
engagement audiens. Kombinasi kedua platform ini saling melengkapi dalam
memperkuat brand awareness sekaligus menjaga kedekatan komunikasi dengan
target pasar mahasiswa.

Berdasarkan berbagai strategi yang diterapkan oleh Street Coffee 31Bloc
dalam menggunakan TikTok untuk membangun brand awareness, strategi yang
paling menarik dan efektif adalah pendekatan organik melalui konten kreatif yang

relevan dengan audiens. Konten yang menampilkan suasana kedai yang nyaman,




interaksi antar pengunjung, dan pengalaman sosial yang khas bagi mahasiswa,
terbukti berhasil menarik perhatian audiens tanpa harus bergantung pada iklan
berbayar. Pendekatan ini memungkinkan 31Bloc untuk membangun hubungan
emosional dengan audiens dan menciptakan engagement yang tinggi tanpa
memerlukan anggaran iklan yang besar. Melalui penggunaan musikk dan visual yang
sedang tren, mereka berhasil menjangkau audiens dengan cara yang autentik dan
personal, yang akhirnya meningkatkan kesadaran merek dan mendorong pengunjung
untuk datang ke kedai.
2. Analisis AISAS Pada Konten TikTok Street Coffee 31Bloc

Subbab ini membahas bagaimana mahasiswa, sebagai audiens, merespons
dan memaknai konten TikTok Street Coffee 31Bloc. Proses ini tidak berlangsung
secara instan, melainkan melalui beberapa tahapan yang saling berkaitan, mulai dari
munculnya perhatian hingga adanya tindakan setelah melihat konten. Untuk
memahami alur tersebut, penelitian ini menggunakan model AISAS yang
menggambarkan perjalanan audiens dalam berinteraksi dengan konten digital. Model
ini memungkinkan kita untuk melihat bagaimana konten TikTok 31Bloc berperan
dalam membentuk pengalaman mahasiswa sebelum akhirnya memutuskan untuk
berkunjung ke kedai. Adapun penjelasannya sebagai berikut:

a. Attention (Perhatian)

Pada tahap attention, Street Coffee 31Bloc mampu menarik perhatian audiens
melalui konten TikTok yang menampilkan suasana kedai dan aktivitas nongkrong
yang dekat dengan kehidupan mahasiswa. Berdasarkan hasil penelitian, perhatian
audiens muncul ketika konten memperlihatkan kondisi kedai yang ramai, interaksi
antar pengunjung, serta suasana santai khas coffee shop street. Konten semacam ini
membuat audiens berhenti sejenak saat melihat linimasa karena visual yang
ditampilkan terasa akrab dan sesuai dengan pengalaman mereka sehari-hari sebagai
mahasiswa yang sering menghabiskan waktu di kedai kopi.

Penelitian ini menyoroti bahwa audiens cenderung lebih tertarik pada konten
yang mempresentasikan pengalaman sosial yang familiar, karena mereka merasa
dapat terhubung dengan apa yang mereka lihat di konten tersebut. Audiens lebih
cepat tertarik pada konten yang menawarkan kesamaan pengalaman, terutama ketika
mereka dapat melihat diri mereka sendiri dalam situasi yang digambarkan dalam
video. Pengaruh sosial juga berperan penting di tahap perhatian ini. Audiens merasa

lebih tertarik pada konten yang menunjukkan interaksi sosial antar teman atau



kelompok, yang sangat relevan dengan kehidupan sosial mereka. Konten yang
memperlihatkan kedai yang ramai dengan pengunjung yang saling berinteraksi dan
menikmati suasana nongkrong menciptakan rasa komunitas yang mengundang
perhatian. Dalam konteks TikTok, algoritma platform ini memastikan bahwa konten
yang relevan dengan audiens yang memiliki preferensi serupa akan muncul di
linimasa mereka. Hal ini memungkinkan konten 31Bloc untuk mencapai audiens
yang tepat, terutama mahasiswa yang sering mencari tempat nongkrong di kedai kopi
dan menciptakan keterhubungan visual yang efektif dalam menarik perhatian
mereka. Perhatian yang terbentuk melalui pendekatan ini membuat audiens lebih
reseptif terhadap pesan yang disampaikan pada tahap berikutnya.

Temuan ini sesuai dengan penelitian oleh Lubis & Afriani (2025), yang
menyebutkan bahwa konten media sosial yang menampilkan aktivitas yang relevan
dengan pengalaman audiens di ruang konsumsi, seperti coffee shop, lebih mudah
menarik perhatian dibandingkan dengan konten yang sifatnya promosi langsung atau
formal. Dalam hal ini, kesesuaian antara isi konten dan pengalaman mahasiswa
dalam menikmati suasana kedai merupakan faktor utama dalam membangun
perhatian awal audiens. Konten TikTok 31Bloc yang relevan ini membuat audiens
lebih terbuka dan reseptif terhadap pesan yang akan disampaikan pada tahap
berikutnya.

b. Interest (Minat)

Setelah perhatian audiens terbentuk, tahap interest terlihat ketika mahasiswa
mulai menunjukkan ketertarikan terhadap Street Coffee 31Bloc. Berdasarkan hasil
penelitian, minat muncul karena konten TikTok tidak hanya menampilkan produk
kopi, tetapi juga menggambarkan suasana kedai sebagai tempat yang nyaman untuk
nongkrong, mengerjakan tugas, atau berkumpul bersama teman. Audiens mulai
membayangkan pengalaman berada di 31Bloc dan merasa bahwa kedai tersebut
sesuai dengan gaya hidup mereka.

Ketertarikan ini dipicu oleh rasa ingin tahu dan keinginan untuk mengalami
suasana yang digambarkan dalam konten. Audiens merasa bahwa kedai ini tidak
hanya menawarkan kopi, tetapi juga pengalaman sosial yang bisa mereka nikmati.
Konsep ini sangat relevan dengan perilaku mahasiswa yang mencari tempat yang
bisa menjadi ruang sosial mereka, selain tempat untuk belajar atau bekerja.
Ketertarikan juga muncul karena audiens merasa bahwa tempat yang ditampilkan di

TikTok memiliki nilai sosial yang relevan. Mahasiswa cenderung tertarik untuk



mengunjungi tempat yang dianggap populer di kalangan teman-teman mereka. Gaya
hidup dan suasana sosial yang digambarkan sangat memengaruhi minat mereka,
karena mereka merasa bahwa 31Bloc memberikan pengalaman yang sesuai dengan
nilai-nilai sosial mereka. Di TikTok, konten yang lebih dari sekadar produk bisa
memancing minat audiens untuk mengenal lebih jauh brand tersebut. Audiens yang
tertarik pada konten yang menggambarkan pengalaman dan aktivitas sosial lebih
mudah dibawa ke tahap search karena mereka ingin mengeksplorasi lebih banyak
aspek yang ditawarkan oleh brand.

Penelitian oleh Noegraha et al.,, (2025) menyatakan bahwa ketertarikan
audiens dalam komunikasi pemasaran digital berkembang ketika konten mampu
menampilkan nilai pengalaman, bukan sekadar informasi produk. Dalam konteks
coffee shop, minat audiens lebih mudah terbentuk ketika konten menggambarkan
suasana, kenyamanan, dan aktivitas sosial yang dapat mereka rasakan secara
langsung saat berkunjung.

c. Search (Pencarian)

Tahap search terjadi ketika audiens yang telah tertarik mulai mencari
informasi tambahan mengenai Street Coffee 31Bloc. Berdasarkan hasil penelitian,
mahasiswa yang melihat konten TikTok kemudian mencari akun Instagram 31Bloc
atau informasi lain terkait lokasi, menu, harga, dan jam operasional. Pencarian ini
dilakukan untuk memastikan bahwa kedai tersebut sesuai dengan kebutuhan dan
preferensi mereka sebelum memutuskan untuk berkunjung.

Pada tahap pencarian ini, audiens ingin memastikan bahwa ekspektasi mereka
yang terbentuk melalui konten TikTok sesuai dengan kenyataan. Mahasiswa
cenderung lebih rasional dan ingin memastikan bahwa tempat yang mereka pilih
memenuhi kebutuhan fungsional dan emosional mereka. Pencarian juga didorong
oleh rekomendasi sosial yang mereka terima dari teman-teman mereka atau
influencer yang mereka ikuti. Audiens akan lebih cenderung mencari review atau
ulasan di platform lain sebagai bagian dari proses validasi. Penggunaan platform lain
seperti Instagram, Google, dan bahkan media sosial teman-teman merupakan cara
audiens untuk memperkuat keputusan mereka. Mereka menginginkan informasi yang
lebih rinci mengenai kepraktisan dan ketersediaan layanan sebelum memutuskan
untuk datang ke kedai.

Hal ini sejalan dengan penelitian oleh Utami et al., (2024), yang menjelaskan

bahwa audiens cenderung melakukan pencarian lebih lanjut setelah mereka tertarik



pada suatu produk atau tempat, terutama jika itu melibatkan pengalaman langsung.
Dalam konteks 31Bloc, pencarian informasi ini menjadi kunci dalam memperkuat
keterlibatan audiens dengan brand, karena mereka ingin memastikan bahwa
ekspektasi yang dibangun melalui TikTok sesuai dengan kenyataan yang akan
mereka temui di kedai.

d. Action (Tindakan)

Pada tahap action, audiens yang telah mencari informasi lebih lanjut akhirnya
memutuskan untuk mengunjungi kedai. Berdasarkan hasil penelitian, beberapa
mahasiswa menyatakan bahwa konten TikTok mendorong mereka untuk datang ke
kedai, baik untuk sekadar nongkrong maupun mencoba menu yang ditampilkan.
Keputusan ini tidak selalu diambil secara spontan. Mahasiswa melalui proses
pertimbangan setelah melihat konten dan mencari informasi lebih lanjut. Mereka
merasa lebih yakin untuk datang ketika ekspektasi yang dibangun melalui TikTok
terasa selaras dengan kenyataan yang dijanjikan. Pengaruh sosial juga berperan
penting pada tahap ini. Audiens merasa lebih yakin ketika mereka mendengar
rekomendasi teman atau melihat bahwa tempat tersebut populer di kalangan
komunitas mereka. TikTok berhasil memicu keputusan berkunjung dengan
memberikan visualisasi langsung tentang pengalaman yang bisa diharapkan di kedai.
Audiens merasa bahwa pengalaman yang digambarkan di TikTok dapat mereka
alami langsung di kedai.

Penelitian olah Nanda & Amalia (2023) menunjukkan bahwa tindakan
audiens dalam konteks komunikasi pemasaran digital dipengaruhi oleh kesesuaian
antara ekspektasi yang dibangun melalui konten dengan pengalaman nyata yang
ditawarkan. Dalam konteks coffee shop, tindakan berkunjung terjadi ketika audiens
merasa bahwa suasana dan pengalaman yang ditampilkan di media sosial dapat
mereka rasakan secara langsung di lokasi. Tindakan ini menjadi bentuk konkret dari
keberhasilan proses komunikasi yang telah dilalui sebelumnya.

e. Share (Berbagi)

Tahap share terlihat ketika audiens yang telah mengunjungi Street Coffee
31Bloc membagikan pengalaman mereka kepada orang lain. Berdasarkan hasil
penelitian, beberapa mahasiswa menyampaikan pengalaman berkunjung melalui
unggahan media sosial, cerita kepada teman, atau rekomendasi secara langsung.
Audiens yang merasa puas akan menggunakan pengalaman mereka sebagai bentuk

pengakuan sosial, membagikan cerita mereka untuk memperoleh pengakuan dari



teman-teman mereka. Pengalaman positif yang dibagikan menjadi sumber informasi
yang lebih terpercaya bagi audiens lain. Berbagi pengalaman ini menciptakan
viralitas sosial, di mana pengalaman nyata dari satu audiens mendorong audiens
lainnya untuk mengunjungi kedai tersebut. Aktivitas berbagi ini memperpanjang
komunikasi antara brand dan audiens melalui media sosial. Pengalaman berbagi ini
memungkinkan audiens untuk terus memperkenalkan brand kepada orang lain,
menguatkan brand awareness secara organik.

Penelitian oleh Pratiwi et al., (2024) menjelaskan bahwa dalam model
AISAS, tahap berbagi menjadi penting karena pengalaman audiens berperan sebagai
sumber informasi baru bagi audiens lain. Dalam konteks coffee shop, pengalaman
nongkrong yang dibagikan secara personal sering kali lebih dipercaya dibandingkan
pesan promosi dari brand itu sendiri. Proses berbagi ini membuat komunikasi brand

terus berlanjut melalui pengalaman nyata audiens.



BAB IV
PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, kesimpulan ini disusun untuk

menjawab rumusan masalah penelitian, yaitu:

1.

Street Coffee 31Bloc merancang dan mengimplementasikan strategi TikTok
marketing communication dengan menonjolkan konten visual yang menampilkan
suasana kedai, aktivitas pengunjung, dan interaksi di ruang coffee shop street.
Strategi ini dijalankan secara konsisten dan relevan dengan gaya hidup mahasiswa
Yogyakarta, sehingga mampu membangun brand awareness tanpa menampilkan

promosi yang bersifat langsung.

. Pengalaman mahasiswa Yogyakarta dalam berinteraksi dengan konten TikTok Street

Coffee 31Bloc terbentuk melalui tahapan AISAS yang berjalan secara alami.
Mahasiswa tertarik melalui visual dan suasana konten, kemudian mencari informasi
lanjutan, hingga akhirnya terdorong untuk mengunjungi kedai berdasarkan kesan
yang diperoleh dari konten tersebut.

Mahasiswa memaknai konten TikTok Street Coffee 31Bloc sebagai representasi
pengalaman nongkrong dan suasana kedai yang memengaruhi pertimbangan mereka
dalam memilih 31Bloc sebagai tempat ngopi. Konten tidak hanya dipahami sebagai
promosi, tetapi sebagai gambaran pengalaman ruang yang sesuai dengan kebutuhan

dan preferensi mahasiswa.

B. Keterbatasan Penenlitian

Penelitian ini memiliki beberapa batasan yang perlu diperhatikan dalam

memahami hasil penelitian, yaitu: penelitian ini hanya menganalisis satu platform media

sosial, yaitu TikTok. Oleh karena itu, hasil penelitian ini belum menggambarkan peran

platform digital lain dalam strategi komunikasi pemasaran Street Coffee 31Bloc.

C. Saran

Saran dalam penelitian ini disusun sebagai tindak lanjut dari hasil penelitian

yang telah diperoleh, yaitu:

1.

Bagi Street Coffee 31Bloc, berdasarkan temuan bahwa konten TikTok efektif
membangun brand awareness melalui representasi suasana kedai, disarankan agar

31Bloc terus mempertahankan pendekatan konten yang menonjolkan pengalaman



nongkrong dan interaksi di ruang coffee shop street. Konsistensi konten dengan
karakter mahasiswa perlu dijaga agar persepsi brand yang terbentuk tetap relevan.

. Bagi pengelola media sosial Street Coffee 31Bloc, mengingat pengalaman
mahasiswa terbentuk melalui tahapan AISAS yang berjalan secara alami, disarankan
untuk lebih memperhatikan keterhubungan antar konten, sehingga audiens dapat
dengan mudah berpindah dari tahap perhatian hingga tindakan berkunjung.

. Bagi peneliti selanjutnya, merujuk pada pemaknaan mahasiswa terhadap konten
TikTok sebagai representasi pengalaman ruang, disarankan untuk mengkaji lebih
dalam bagaimana elemen visual, narasi, dan interaksi digital memengaruhi keputusan

konsumsi di sektor coffee shop atau ruang publik lainnya.
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Lampiran 1. Transkrip Wawancara
A. Wawancara Brand Marketing

I. Identitas Pemilik

Nama : Wildan Zufar Shidqii
Umur : 24 tahun

Jenis Kelamin : Laki laki

Pendidikan Terakhir : SMA

II. Deskripsi pengalaman dalam mengelola media sosial dan membuat konten,

khususnya TikTok
Iya, jadi sebelum di 31Bloc saya sudah hampir tiga tahun ngurusin media sosial

beberapa UMKM kopi sama F&B. Dari Instagram sampai TikTok. Saya terbiasa bikin
konten, atur konsep, ngedit, dan analisis engagement. Khusus TikTok, saya sudah
lumayan lama fokus di situ, karena emang traffic-nya gede dan format videonya cocok
buat brand kecil sampai besar.

II1. Sudah berapa lama kerja di sini? Kurang lebih satu setengah tahun.

IV. Pengalaman mas dalam mengelola akun TikTok 31Bloc gimana?
Ya, awal masuk saya lihat potensinya besar banget. Kontennya masih belum terkonsep
waktu itu. Jadi saya mulai susun strategi: gaya konten, vibe visual, musik, sampai tone
komunikasinya. Alhamdulillah sekarang engagement naik terus.

V. Apa tujuan utama konten TikTok yang dibuat?
Tujuan utamanya brand awareness. Biar orang kenal dulu 31Bloc itu apa, suasananya
gimana, khasnya apa. Kedua, untuk bangun koneksi emosional, biar orang tuh merasa
“pengen mampir” setelah nonton videonya.

VI. Daftar Pertanyaan Wawancara

A. Profil Street Coffee 31Bloc

1) Bagaimana sejarah berdirinya 31Bloc?
31Bloc awalnya dibikin karena owner suka banget nongkrong dan suka
komunitas otomotif. Jadi konsep “coffee and community” itu udah dari awal
berdiri. Kita pengin bikin tempat yang bukan cuma jual kopi, tapi juga jadi
tempat orang-orang bangun relasi.

2) Apa visi dan misi 31Bloc?
Visi kita pengin jadi tempat nongkrong anak muda yang nyaman dan punya
karakter kuat. Misinya ya menghadirkan pengalaman minum kopi yang fun,
accessible, dan dekat sama komunitas.

3) Apa keunggulan utama 31Bloc dibandingkan kedai kopi lainnya?



VII.

VIII.

4)

5)

Suasana sih, ya. Kita punya vibe yang beda: ada sentuhan otomotif, musik yang
kekinian, terus suasana kedainya lebih hidup. Jadi bukan cuma tempat ngopi,
tapi tempat berkegiatan.

Siapa target pasar utama 31Bloc?

Mahasiswa dan anak muda. Umur 18-27.

Bagaimana perkembangan 31Bloc sejak berdiri?

Cukup cepat. Setelah kita aktif di TikTok, pengunjung naik dan banyak yang
datang karena lihat konten.

Analisis Situasi

1.

Bagaimana posisi 31Bloc di industri kedai kopi Yogyakarta?

Kita bukan pemain terbesar, tapi brand kita cukup dikenal terutama di kalangan
anak muda yang aktif di media sosial. Identitasnya kuat.

Apa tujuan utama pemasaran 31Bloc?

Meningkatkan awareness dan menjaga engagement.

Bagaimana pandangan 31Bloc terhadap tren pemasaran digital?

Kita percaya bahwa digital, terutama TikTok, itu kebutuhan utama sekarang.
Kalau brand nggak muncul di TikTok, ya kelewat momen.

Strategi Tiktok Marketing Communication

Konten Kreatif dan Menarik

1.

Apa jenis konten yang paling sering diposting oleh Street Coffee 31bloc di
TikTok untuk menarik perhatian audiens, dan mengapa jenis konten
tersebut dipilih?

Yang paling sering itu video pembuatan kopi, suasana kedai, tren yang lagi
rame, dan konten bareng komunitas otomotif. Karena itu identitas kami banget.
Karena paling natural, paling sesuai dengan vibe kedai, dan paling disukai
audiens mahasiswa.

Bagaimana Street Coffee 31bloc menggabungkan elemen visual dan musik
dalam video TikTok mereka untuk membuat konten yang kreatif dan
menarik bagi audiens mahasiswa?

Biasanya saya pilih musik hits yang lagi populer biar masuk algoritma.
Visualnya pakai transisi yang smooth, warna warm, dan tone yang konsisten
sama branding kedai.

Kolaborasi dengan Influencer

3.

Apa peran influencer dalam strategi pemasaran TikTok Street Coffee
31bloc, dan bagaimana mereka dipilih untuk berkolaborasi dengan
merek?

Mereka bantu memperluas jangkauan. Influencer itu jembatan biar brand kita
masuk ke circle mereka. Saya pilih yang lifestyle-nya relate sama vibe 31Bloc.
Followers aktif itu penting, bukan cuma angka.

Sejauh mana kolaborasi dengan influencer berpengaruh terhadap tingkat
keterlibatan dan brand awareness di kalangan mahasiswa Yogyakarta?
Cukup besar ya. Setelah mereka upload, views dan engagement naik. Banyak
mahasiswa yang akhirnya tahu 31Bloc dari influencer yang mereka ikuti.



Hashtag Challenges

5.

Apakah Street Coffee 31bloc pernah membuat tantangan hashtag di
TikTok, dan bagaimana tantangan tersebut dirancang untuk melibatkan
audiens?

Belum pernah secara resmi. Karena kita lebih fokus ke konten organik dulu,
biar feel-nya natural. Tapi mungkin next kita coba.

Seberapa besar partisipasi audiens dalam tantangan hashtag yang dibuat
oleh 31bloc, dan bagaimana hal itu berdampak pada peningkatan brand
awareness?

Walaupun nggak bikin challenge resmi, hashtag #31bloc itu udah muncul
organik dari pengunjung.

Iklan Berbayar

7.

Apa jenis iklan berbayar yang digunakan oleh Street Coffee 31bloc di
TikTok (seperti In-Feed Ads atau TopView Ads), dan bagaimana iklan
tersebut disesuaikan dengan audiens target mahasiswa?

Belum. Kita fokus organik. Mahasiswa lebih suka konten autentik daripada
ads.

Bagaimana efektivitas iklan berbayar TikTok dalam meningkatkan brand
visibility dan pengunjung kedai kopi di kalangan mahasiswa?

Lumayan banget. Beberapa konten bisa tembus ratusan ribu views tanpa ads.

Branding Visual

9.

10.

Bagaimana Street Coffee 31bloc menggunakan elemen visual branding
(misalnya, logo, desain kedai kopi, atau produk) dalam konten TikTok
untuk membangun identitas merek yang kuat?

Kita konsisten pakai warna hitam—putih, logo hantu, dan interior kedai. Setiap
video pasti ada elemen itu.

Apakah penggunaan gaya hidup dan suasana kedai kopi dalam konten
TikTok berhasil membangun hubungan emosional dengan mahasiswa
sebagai audiens target?

Iya banget. Banyak yang bilang mereka kenal 31Bloc dari logo hantunya.



B, Wawancara Owner

I

Identitas Pemilik

Nama : Rizky Suprahirja
Umur : 27 tahun

Jenis Kelamin : Laki laki
Pendidikan Terakhir : S1 Akuntansi

II. Deskripsi Pengalaman Pemilik dalam industri kopi dan bisnis secara umum :

Sebagai pemilik 31Bloc, pengalaman saya di industri kopi dimulai dari
ketertarikan pribadi terhadap kopi dan budaya kedai kopi yang berkembang pesat di
Yogyakarta. Sebelum mendirikan 31Bloc, saya aktif mempelajari tren industri F&B
(Food and Beverage), baik dari sisi operasional, manajemen, maupun strategi
pemasaran digital. Pengalaman ini membuat saya memahami bahwa bisnis kopi tidak
hanya soal rasa minuman, tetapi juga mencakup pengalaman pelanggan, suasana
kedai, serta identitas merek yang kuat.

Selain pengalaman di dunia kopi, saya juga memiliki latar belakang dalam
menjalankan usaha kecil di bidang kreatif. Hal ini membantu saya membangun fondasi
31Bloc dengan strategi komunikasi yang lebih modern, khususnya melalui media
sosial seperti TikTok dan Instagram. Dengan pendekatan tersebut, 31Bloc tidak hanya
menawarkan kopi, tetapi juga menjadi tempat bagi komunitas anak muda untuk
berkumpul, berinteraksi, dan merasakan pengalaman yang berbeda.

Pengalaman di bisnis secara umum mengajarkan saya pentingnya pengelolaan
tim, manajemen keuangan, serta inovasi dalam menghadapi persaingan yang ketat di
industri F&B. Saya percaya bahwa keberhasilan sebuah coffee shop bukan hanya dari
produk yang dijual, melainkan dari kemampuan membangun brand story yang kuat
dan mampu terhubung secara emosional dengan konsumen.

Melalui 31Bloc, saya berusaha menggabungkan dua passion yaitu kopi dan
otomotif ke dalam sebuah konsep bisnis yang unik. Kombinasi pengalaman di dunia
kopi, kemampuan manajerial, serta pemahaman digital marketing menjadi modal
utama dalam mengembangkan 31Bloc agar dapat bersaing di tengah maraknya kedai

kopi di Yogyakarta.

II1.Berapa Lama Kedai Kopi Berdiri : masuk ke tahun ke 3

IV. Mengapa pemilik memilih TikTok sebagai bagian dari strategi pemasaran :

Pemilik memilih TikTok karena mayoritas penggunanya adalah mahasiswa yang

sesuai dengan target pasar 31Bloc. TikTok juga memungkinkan pembuatan konten



kreatif, mudah viral, dan lebih efisien secara biaya dibanding media promosi lain.

Selain itu, interaksi tinggi di platform ini membantu membangun brand awareness dan

hubungan emosional dengan audiens.

V. Daftar Pertanyaan Wawancara

A. Profil Street Coffee 31Bloc
1. Bagaimana sejarah berdirinya 31Bloc?

31Bloc berdiri pada tahun 2022 di Yogyakarta dengan konsep coffee shop yang
menggabungkan budaya otomotif dan kopi. Ide ini muncul dari ketertarikan
kami pada dua dunia tersebut, di mana kedai kopi tidak hanya menjadi tempat
menikmati minuman, tetapi juga menjadi ruang untuk komunitas berbagi hobi,
khususnya motorsport dan otomotif.

Apa visi dan misi 31Bloc?

Apa keunggulan utama 31Bloc dibandingkan kedai kopi lainnya?

Konsep ini memadukan tiga elemen utama—kopi, otomotif, dan gaya hidup
anak muda—dalam satu ruang kreatif yang saling melengkapi. Terletak di
lokasi strategis di Yogyakarta, tempat ini menjadi destinasi yang mudah diakses
baik oleh warga lokal maupun wisatawan. atmosfer yang dihadirkan mendorong
interaksi, kolaborasi, dan terbentuknya komunitas, khususnya bagi para pecinta
otomotif dan generasi muda yang mengutamakan pengalaman sekaligus gaya
hidup.

Siapa target pasar utama 31Bloc?

Mahasiswa, pekerja kreatif, dan komunitas otomotif di Yogyakarta

Bagaimana perkembangan 31Bloc sejak berdiri?

Sejak dibuka, kami mengalami pertumbuhan kunjungan, terutama setelah
strategi pemasaran media sosial dijalankan. Dari awalnya hanya mengandalkan
word of mouth, kini kami mendapatkan pelanggan baru hampir setiap hari dari
exposure media sosial.

VI. Analisis Situasi

1. Bagaimana posisi 31Bloc di industri kedai kopi Yogyakarta?

2.

31Bloc menempatkan diri sebagai coffee shop tematik dengan pendekatan
komunitas, berbeda dari kedai kopi mainstream yang fokus hanya pada
minuman. Kami menonjol di segmen niche: kopi + otomotif.

Apa tujuan utama pemasaran 31Bloc?

Meningkatkan brand awareness di kalangan mahasiswa dan komunitas kreatif,
serta mempertahankan loyalitas pelanggan dengan pengalaman yang konsisten.
Bagaimana pandangan 31Bloc terhadap tren pemasaran digital?
Pemasaran digital adalah kunci dari perkembangan bisnis. Platform seperti
Instagram & TikTok menjadi media yang efektif untuk membangun Ccitra,
menjangkau audiens baru, dan menampilkan keunikan brand.

IX. Strategi Tiktok Marketing Communication

Konten Kreatif dan Menarik



1.

Apa jenis konten yang paling sering diposting oleh Street Coffee 31bloc di
TikTok untuk menarik perhatian audiens, dan mengapa jenis konten
tersebut dipilih?

Jenis konten yang sering diposting pembuatan kopi, suasana kedai, tren yang
ada di TikTok, serta konten kolaborasi dengan komunitas otomotif. Pemilihan
konten dipilih karena relevan dengan minat audiens dan sesuai dengan roots 31
Bloc “Coffee and Community”.

Bagaimana Street Coffee 31bloc menggabungkan elemen visual dan musik
dalam video TikTok mereka untuk membuat konten yang kreatif dan
menarik bagi audiens mahasiswa?

Kita makai musik-musik yang lagi hits di TikTok, dipadu sama transisi video
yang kreatif biar konten nggak cuma enak dilihat tapi juga bikin betah nonton
sampai habis.

Kolaborasi dengan Influencer

3.

Apa peran influencer dalam strategi pemasaran TikTok Street Coffee
31bloc, dan bagaimana mereka dipilih untuk berkolaborasi dengan
merek?

Tujuannya jelas: bikin konten yang bisa menjangkau lebih banyak orang,
menghadirkan testimoni yang terasa natural, dan otomatis nge-boost
kredibilitas brand. Untuk pilih influencer, nggak cuma lihat jumlah follower,
tapi juga apakah gaya hidupnya nyambung sama vibe kita, seberapa aktif
mereka berinteraksi sama audiensnya, dan pastinya apakah followers mereka
relevan sama target market kita. Jadi, setiap kolaborasi nggak cuma keren di
feed, tapi juga tepat sasaran.

Sejauh mana kolaborasi dengan influencer berpengaruh terhadap tingkat
keterlibatan dan brand awareness di kalangan mahasiswa Yogyakarta?
Fokusnya bukan cuma bikin orang lihat, tapi juga bikin mereka betah
berinteraksi dan akhirnya datang langsung ke kedai. Jadi, setiap konten yang
kita bikin diarahkan untuk ningkatin views, memancing komentar atau share,
dan bikin tertarik untuk dating.

Hashtag Challenges

5.

Apakah Street Coffee 31bloc pernah membuat tantangan hashtag di
TikTok, dan bagaimana tantangan tersebut dirancang untuk melibatkan
audiens?

Tidak pernah

Seberapa besar partisipasi audiens dalam tantangan hashtag yang dibuat
oleh 31bloc, dan bagaimana hal itu berdampak pada peningkatan brand
awareness?

Tidak pernah

Iklan Berbayar

7.

Apa jenis iklan berbayar yang digunakan oleh Street Coffee 31bloc di
TikTok (seperti In-Feed Ads atau TopView Ads), dan bagaimana iklan
tersebut disesuaikan dengan audiens target mahasiswa?

Belum. Kita fokus organik saja.



8.

Bagaimana efektivitas iklan berbayar TikTok dalam meningkatkan brand
visibility dan pengunjung kedai kopi di kalangan mahasiswa?

Konten bisa tembus ratusan ribu views tanpa ads. Jadi kami cukup
menggunakan metode organik dahulu.

Branding Visual

9.

10.

Bagaimana Street Coffee 31bloc menggunakan elemen visual branding
(misalnya, logo, desain kedai kopi, atau produk) dalam konten TikTok
untuk membangun identitas merek yang kuat?

Setiap konten selalu kita sisipkan logo biar orang makin familiar sama brand.
Warna khas kita dipakai konsisten di semua media, mulai dari desain feed
sampai properti foto dan video. Interior kedai juga sengaja ditonjolkan di setiap
konten, jadi suasananya gampang dikenali bahkan tanpa baca caption.
Ditambah lagi, pengemasan produk dibuat semenarik mungkin supaya begitu
difoto atau di-share, brand kita langsung kebaca.

Apakah penggunaan gaya hidup dan suasana kedai kopi dalam konten
TikTok berhasil membangun hubungan emosional dengan mahasiswa
sebagai audiens target?

Untuk sisi lifestyle dan suasana kedai, kita ingin menampilkan vibe nongkrong
yang santai tapi tetap seru, di mana orang bisa lepas dari rutinitas dan
menikmati waktu. Ada sentuhan komunitas otomotif yang bikin tempat ini
punya karakter unik, lengkap dengan suara obrolan hangat, tawa, dan interaksi
antar pengunjung. Semua itu dirangkai supaya audiens nggak cuma lihat
tempatnya, tapi juga bisa “merasakan” energi dan kebersamaan yang ada di

dalamnya.
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