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ABSTRAK 
 
 

Nia Dian Rofi Nor Imamah, NIM B76214047. 2018.   Perilaku Komunikasi 

Konsumen Coffee       Toffee  Jatim  Expo  Surabaya.  Skripsi  Program 

Studi Ilmu Komunikasi Fakultas       Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan 

Ampel Surabaya. 
 

Kata Kunci : Perilaku Komunikasi, Verbal dan Nonverbal, Konsumen Coffee 

Toffee Jatim Expo. 
 

Pada skripsi ini fokus penelitian perilaku komunikasi konsumen Coffee 

Toffee Jatim Expo Surabaya melalui komunikasi verbal dan nonverbal, dan 

penelitian ini berfokus pada motif konsumen datang ke Coffee Toffee Jatim Expo 

Surabaya. Tujuan yang ingin dicapai peneliti adalah untuk mendeskripsikan dan 

memahami perilaku komunikasi konsumen Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya 

secara verbal dan nonverbal, untuk mendeskripsikan dan memahami motif 

konsumen datang ke Coffee Toffee Jatim Expo. 
 

Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan studi kasus dengan metode 

penelitian deskriptif kualitatif. Pendekatan lebih ditekankan melalui pendekatan 

studi kasus disebabkan peneliti lebih mendalami tentang proses interaksi konsumen 

dengan konsumen lain, maupun konsumen dengan pegawai di Coffee Toffee Jatim 

Expo Surabaya. 
 

Hasil dari penelitian ini menjelaskan bahwa perilaku komunikasi konsumen 

di Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya secara verbal dapat diketahui melalui 

penggunaan bahasa. Penggunaan istilah   kopdar untuk komunitas yang sedang 

mengadakan acara di Coffee Toffee, penggunaan kata Anniversary, dan Pengguna 

bahasa Instagramable di kalangan konsumen Coffee Toffee. Perilaku komunikasi 

nonverbal konsumen Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya meliputi gaya berpakaian 

konsumen saat berada di Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya, Latte Art sebagai 

media ekspresi, dan arsitektur Coffee Toffee Jatim Expo. 
 

Hal-hal yang menjadi motif konsumen lebih memilih Coffee Toffee Jatim 

Expo dari pada kedai-kedai kopi lain di Surabaya antara lain karena promo yang ada 

di Coffee Toffee, Fasilitas di Coffee Toffee, dan Harga makanan dan minuman yang 

terjangkau di Coffee Toffee. 
 

Bagi peneliti selanjutnya diharapkan dan mampu mendalami terlebih dahulu 

subjek yang akan diteliti. Karena masih banyak yang dapat diteliti mengenai jenis- 

jenis verbal dan nonverbal. Diharapakan dengan adanya penelitian ini dapat menjadi 

salah satu kajian pustaka atau literatur bagi penelitian selanjutnya.
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BAB I 
 

PENDAHULUAN 
 
 
 

 

A.  Latar Belakang 
 

Budaya  minum  kopi  saat  ini  sudah  tubuh  menjadi  gaya  hidup 

seiring dengan berkembangnya zaman. Kopi sudah tumbuh menjadi gaya 

hidup  masyarakat  urban. Rasa dan  aroma  khas  kopi,  menjadikan kopi 

sebagai minuman yang banyak dipilih untuk segala suasana. Keunikan 

kopi, bagaimana rasa dan aroma minuman ini mampu mencairkan suasana 

sekaligus membuat komunikasi berjalan lebih lancar. 

Usia bukan lagi pembatas dalam hal menikmati kopi tua, muda, 

dan remaja zaman sekarang terlihat sibuk dalam urusan menikmati kopi di 

kedai  kopi.  Kopi  yang  sangat  dikenal  dengan  rasanya  yang  pahit  dan 

jarang di sukai oleh wanita kini menjadi kegemaran setelah seni 

memperindah bentuk tampilannya dalam kemasan Latte Art. Di kedai kopi 

menghadirkan kopi dengan beragam cara yang unik membuat penikmat kopi 

yang datang tak jarang menghabiskan waktu berlama-lama ditempat itu.  

Mungkin  untuk  penikmat  kopi  waktu  sebenarnya  bukan  perkara, karena 

menikmati kopi membutuhkan waktu yang lama dan suasana yang tenang. 

Meningkatnya permintaan akan kopi, memancing munculnya 

berbagai brand dan kedai-kedai kopi di sekitar masyarakat. Pengunjung 

kedai-kedai ini pun tidaklah sedikit, begitu pula dengan  keuntungan yang 

didapat  oleh  produsen.  Namun  tidaklah  semua  pengunjung  merupakan 
 
 
 
 
 

1
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para penikmat kopi, melainkan hanya mencari suasana atau bahkan untuk 

menunjukan status sosial. Tidak hanya itu, sejumlah tempat minum kopi pun 

didesain secara khusus sehingga suasana minum kopi benar-benar membawa   

suasana segar dan nyaman. Budaya minum kopi itu sendiri telah 

berkembang tidak hanya sebagai pemuas kebutuhan para pencinta kopi saja 

melainkan pula muncul sebagai trend atau gaya hidup tersendiri. Perubahan  

gaya  hidup  menyebabkan  perkembangan  cafe  diberbagai daerah, termasuk 

surabaya.1. 

Peneliti memilih judul “Perilaku Komunikasi Konsumen Di Coffee 

 
Toffee Jatim Expo Surabaya” ini sebagai pokok bahasan karena fenomena 

minum kopi di Indonesia sudah berubah menjadi gaya hidup. Budaya minum 

kopi berkembang di Indonesia dan memunculkan banyak kedai kopi  di  

Indonesia  seperti  Coffee  Toffee.  Coffee  Toffee  adalah  sebuah kedai kopi 

yang memiliki konsep menyediakan menu seduhan kopi khas Indonesia. 

Pengelola kedai Coffee Toffee mempublikasikan kedai kopi mereka 

dibangun dengan konsep kopi lokal. 

Alasan peneliti menggunakan Coffee Toffee sebagai lokasi peneliti 

karena Coffee Toffee merupakan salah satu pionir waralaba kopi lokal 

pada tahun 2006 dengan konsep kedai kopi modern. Memajukan Indonesia 

merupakan  visi  dari  Coffee  Toffee,  tak  salah  jika  presiden  Jokowi 

meminta kedai kopi ini sebagai versi ‘starbucksnya’ Indonesia pada bulan 

November 2016. Saat itu presiden jokowi secara langsung meminta Coffee 

Toffee sebagai ikon kedai kopi nasional. Tidak hanya itu presiden joko 

 
1 Kelvianto Suisa dan Veronica Febrilia, “Gaya Hidup Minum Kopi Konsumen di THE COFFE 

BEAN & TEA LEAF PLASA TUNJUNGAN SURABAYA”, Manajemen Perhotelan Universitas 

Kristen Petra Surabaya, Vol 2 No.2, 2014, hal 326.
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Joko  Widodo  juga  berpesan,  selain  menjadi  ikon  kedai  kopi  nasional 

 
Coffee Toffee juga harus bisa menjajal pasar luar negeri.2 

 
Konsep yang digunakan Coffee Toffee dengan menghadirkan live 

music dan pengaturan ruang yang dibuat sedemikian rupa sehingga 

menghasilkan  kesan  ruang  yang  cozy.  Konsep  ini  dibuat  agar  sesuai 

dengan tujuan yaitu sebagai tempat berkumpulnnya individu dengan 

kelompoknya  atau  hanya  untuk  sekedar  menghabiskan  waktu  luang 

dengan menikmati rasa kopi Indonesia yang khas atau untuk keperluan 

bisnis. 

 

Manusia sering dihadapkan pada berbagai pilihan guna memenuhi 

kebutuhannya. Perilaku konsumen akan muncul apabila perilaku seseorang 

memiliki  kebutuhan  atau  keinginan  untuk  memperoleh  sesuatu. 

Pemahaman tentang perilaku sangat penting untuk memproyeksikan 

permintaan konsumen terhadap produk dan dijadikan modal penting bagi 

perusahaan untuk mencapai tujuan pengembangan usahanya. 

Manusia merupakan makhluk sosial, sebagai makhluk sosial 

manusia tidak akan lepas dari individu lainnya. Sudah menjadi kodrat 

manusia hidup berdampingan dengan individu lain, oleh sebab itu manusia 

tidak terlepas dari berbagai bentuk komunikasi3. Dalam kehidupan sehari- 

hari selain membutuhkan orang lain, manusia juga mempunyai kebutuhan- 

kebutuhan  yang  lain  guna  menjaga  kelangsungan  hidupnya.  Dimana 
 

 
 
 

2 www.goodnewsfromindonesia.id/coffee-toffee-dan-impian-menduniakan-indonesia diakses 22 

Juli 2018, pukul 14.24. 
3 Lailatul Fitri, Skripsi Strata I: “Komunikasi Interpersonal Berbasis Metode Maternal Reflektif 

(MMR) Antara Ibu dan Anak Berkebutuhan Khusus Tunarungu : Studi Kasus Keluarga di SLB 

Ngelom Taman Sidoarjo”, (Surabaya: UIN Sunan Ampel Surabaya, 2017)

http://www.goodnewsfromindonesia.id/coffee-toffee-dan-impian-menduniakan-indonesia%20diakses%2022%20Juli%202018
http://www.goodnewsfromindonesia.id/coffee-toffee-dan-impian-menduniakan-indonesia%20diakses%2022%20Juli%202018


digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id 

4  

 

 
 

 
kebutuhan-kebutuhan tersebut berbeda antar individu. Dalam kehidupan 

sehari-hari  manusia  tidak  lepas  dari  segala  kesibukan.  Selama  mereka 

hidup dan ingin memenuhi kebutuhan, maka aktivitas mereka tidak akan 

berhenti, tindakan yang mereka lakukan tentu saja sesuai dengan tujuan 

masing-masing4. 

Komunikasi sangat berhubungan dengan perilaku manusia untuk 

 
memenuhi kepuasan kebutuhannya. Hampir setiap orang pasti 

membutuhkan hubungan sosial dengan orang lain, dan kebutuhan ini 

terpenuhi melalui pertukaran pesan yang berfungsi sebagai jembatan untuk 

mempersatukan   manusia   yang   tanpa   berkomunikasi   mereka   akan 

terisolasi. Pesan-pesan tersebut dapat terlihat dari perilaku manusia 

tersebut5.  Perilaku  adalah  suatu  fungsi  dari  interaksi  antara  seorang 

individu dengan lingkungannya. Perilaku komunikasi sendiri yaitu suatu 

tindakan baik itu berupa verbal ataupun nonverbal yang ada pada tingkah 

laku seseorang dalam sebuah kelompok. 

Dari  sini  peneliti  berusaha  meneliti  bagaimana  perilaku 

komunikasi  konsumen  di  Coffe  Toffe  Jatim  Expo  Surabaya.  Yang 

tentunya perilaku komunikasi mengandung unsur-unsur komunikasi dan 

dirasa penting untuk pengembangan keilmuan ilmu komunikasi. Dengan 

berdasarkan penjelasan diatas tentang perilaku komunikasi serta konsumen 

di  kedai  kopi,  dirasa  penting  untuk  mengetahui  bagaimana  perilaku 

komunikasi  konsumen.  Untuk  itu  peneliti  tertarik  untuk  memahami 
 
 
 
 

4 Suranto Aw, Komunikasi Sosial Budaya, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2010), hlm. 21 
5 Mulyana dan Rakhmat, Komunikasi Antarbudaya Panduan Berkomunikasi Dengan Orang- 

Orang Berbeda Budaya (Remaja Rosdakarya: Bandung, 2006), hlm. 12.
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tentang  “Perilaku  Komunikasi  Konsumen  di  Coffe  Toffe  Jatim  Expo 

 
Surabaya”. 

 

 

B.  Rumusan Masalah 

 
Dari  paparan  latar  belakang  diatas,  maka  fokus  peneliti  dalam 

penelitian ini adalah: 

1.   Bagaimana perilaku komunikasi konsumen di Coffe Toffe Jatim Expo 

 
Surabaya? 

 
2.   Apa motif konsumen memilih mengunjungi Coffe Toffe Jatim Expo 

 
Surabaya? 

 
C.  Tujuan Penelitian 

 
Sehubungan  dengan  rumusan  masalah  diatas,  penelitian  ini  yang 

dilakukan bertujuan untuk: 

1.   Untuk    mendeskripsikan    dan    memahami    perilaku    komunikasi 

konsumen Coffe Toffe Jatim Expo Surabaya. 

2.   Untuk  mendeskripsikan  dan  mengetahui  motif  konsumen  memilih 

mengunjungi  Coffe Toffe Jatim Expo Surabaya. 

D.  Manfaat Hasil Penelitian 
 

Adapun  penelitian  ini  mempunyai  beberapa  manfaat  yang  dapat 

diperoleh, diantaranya adalah sebagai berikut: 

1.   Manfaat Teoritis 

 
a.   Hasil penelitian ini di harapkan dapat memberi kontribusi keilmuan 

dalam bidang komunikasi dan pemasaran yang berkaitan dengan 

kajian tentang perilaku komunikasi konsumen
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b.   Untuk mendapatkan gambaran tentang komunikasi konsumen yang 

ada di beberapa kedai kopi. 

2.   Manfaat Praktis 

 
Secara praktis, Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan motivasi kepada pihak lain untuk melakukan penelitian 

lebih lanjut khususnya dalam bidang Ilmu Komunikasi. Diharapkan hasil 

penelitian ini dapat memberikan kontribusi pemikiran dan memperluas 

pemahaman serta kemampuan penulisan masyarakat dan terutama 

mahasiswa UIN Sunan Ampel Surabaya. 

E.  Penelitian Terdahulu 
 

Sebagai  bahan  studi  referensi  peneliti  berikut  beberapa  penelitian 

terdahulu: 

1. STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU COFFEE 

TOFFEE SURABAYA DALAM UPAYA MENARIK MINAT 

KONSUMEN 

Penelitian terdahulu salah satunya adalah penelitian yang berjudul 

“Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu Coffee Toffee Surabaya 

Dalam Upaya Menarik Minat Konsumen”. Penelitian ini dibuat oleh 

Shintya Margareta, mahasiswa strata I Ilmu komunikasi, Universitas 

Katolik  Widya  Mandala  tahun  2016.  Penelitian  ini  berfokus  pada 

untuk memberikan gambaran strategi komunikasi pemasaran terpadu 

yang diterapkan oleh Coffee Toffee Surabaya dalam upaya menarik 

minat  konsumen.  Pengumpulan  data  dilakukan  melalui  wawancara
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mendalam  dengan  tim  PR  &  Promotions  Coffee  Toffee  Surabaya. 

nelitian ini termasuk ke dalam jenis penelitian deskriptif kualitatif. 6 

Persamaan  dari  pemaparan  penelitian terdahulu setidaknya ada 

beberapa persamaan. Peneliti terdahulu dan peneliti saat ini sama-sama 

menggunakan Coffee Toffee sebagai penelitian mereka.  Perbedaan 

sedangkan perbedaan dengan peneliti terdahulu. Peneliti terdahulu 

berfokus untuk memberikan gambaran strategi komunikasi pemasaran 

terpadu yang diterapkan oleh Coffee Toffee Surabaya sedangkan peneliti 

saat ini berfokus pada perilaku komunikasi konsumen Coffee Toffee 

Jatim Expo Surabaya. 

2.   LOYALITAS KONSUMEN KEDAI KOPI DI SURABAYA (Studi 

 
Deskriptif Loyalitas Konsumen Coffee Toffee di Surabaya) 

 
Penelitian terdahulu salah satunya adalah penelitian yang berjudul 

“LOYALITAS KONSUMEN KEDAI KOPI DI SURABAYA (Studi 

Deskriptif   Loyalitas   Konsumen   Coffee   Toffee   di   Surabaya)”. 

Penelitian ini dibuat oleh Rosita Dewi Anggraeni, mahasiswa strata I 

Ilmu   Komunikasi,   Universitas   Airlangga   tahun   2014.   Rumusan 

masalah dalam penelitian ini adalah pada tahap manakah loyalitas 

konsumen Coffee Toffee Surabaya. Metodelogi yang digunakan adalah 

kuantitatif, tipe deskriptif dan metode survey dengan kuisioner.7
 

 
 
 
 
 

 
6 Shintya Margareta, Skripsi Strata I: “Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu Coffee Toffee 

Surabaya Dalam Upaya Menarik Minat Konsumen”, (Surabaya: Universitas Katolik Widya 

Mandala, 2016) 
7 Rosita Dewi Anggraeni, Skripsi Strata I: “LOYALITAS KONSUMEN KEDAI KOPI DI 
SURABAYA (Studi Deskriptif Loyalitas Konsumen Coffee Toffee di Surabaya)”, (Surabaya: 
Universitas Airlangga, 2014)



digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id 

8  

 

 
 

 
Persamaan   dari   pemaparan   data   penelitian   setidaknya   ada 

beberapa persamaan. Peneliti terdahulu dan peneliti saat ini sama-sama 

menggunakan Coffee Toffee sebagai penelitian ini dan penelitian 

dilakukan kepada konsumen Coffee Toffee . Perbedaan sedangkan 

perbedaan dengan peneliti terdahulu. Peneliti terdahulu berfokus untuk 

memberikan gambaran loyalitas konsumen di Coffee Toffee Surabaya 

sedangkan peneliti saat ini berfokus pada perilaku komunikasi konsumen 

di Coffee Toffee. Peneliti terdahulu menggunakan metode penelitian 

kuantitaf, sedangkan peneliti saat ini menggunakan metode kualitatif 

dalam penelitian ini. 

3.   Pengaruh Product Attribute terhadap Purchasing Decision di COFFEE 

TOFFEE Post Shop Surabaya. 

Penelitian terdahulu salah satunya adalah penelitian yang berjudul 

Pengaruh Product Attribute terhadap Purchasing Decision di COFFEE 

TOFFEE Post Shop Surabaya,  penelitian ini dibuat oleh Setyoning 

Asyiyatu Tiva, Mahasiswa Strata I, Manajemen Dakwah Fakultas 

Dakwah dan Komunikasi, UIN Sunan Ampel Surabaya tahun 2014. 

Fokus masalah dalam penelitian ini, yaitu Bagaimana pengaruh kulitas. 

fitur, desain, merek, kemasan, label, dan layanan pelengkap secara 

simultan  terhadap  purchasing  decision  di  COFFEE  TOFFEE  Post 

Shop Surabaya.  Bagaimana pengaruh kualitas, fitur, desain, merek, 

label, kemasan, dan layanan pelengkap secara parsial terhadap 

purchasing decision di COFFEE TOFFEE Post Shop Surabaya. Faktor 

apa   yang   paling   berpengaruh   terhadap   purchasing   decision   di
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COFFEE TOFFEE Post Shop Surabaya. Untuk mengungkap masalah 

tersebut, dalam penelitian ini penulis menggunakan metode penelitian 

kuantitatif8. 

Persamaan   dari   pemaparan   data   penelitian   setidaknya   ada 

 
beberapa persamaan. Peneliti terdahulu dan peneliti saat ini sama-sama 

menggunakan Coffee Toffee sebagai penelitian. Perbedaan sedangkan 

perbedaan dengan peneliti terdahulu. Peneliti terdahulu berfokus pada 

Pengaruh Product Attribute terhadap Purchasing Decision di COFFEE 

TOFFEE   sedangkan   peneliti   saat   ini   berfokus   pada   perilaku 

komunikasi konsumen di Coffee Toffee. Peneliti terdahulu 

menggunakan metode penelitian kuantitaf, sedangkan peneliti saat ini 

menggunakan metode kualitatif dalam penelitian ini. 

F.  Definisi Konsep 

 
1.   Perilaku Komunikasi 

Perilaku adalah segala sesuatu tindakan seseorang. Perilaku adalah 

suatu fungsi dari interaksi antara seorang individu dengan 

lingkungannya.   Perilaku   terjadi   setelah   adanya   stimulus   atau 

rangsangan dari luar yang kemudian diproses menjadi persepsi dan 

kemudian menimbulkan respon dalam diri seorang individu. Selain 

adanya stimulus yang merangsang, ada juga pengalaman diri, motivasi 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
8 Setyoning Asyiyatu Tiva, Skripsi Strata I: “Pengaruh Product Attribute terhadap Purchasing 
Decision di COFFEE TOFFEE Post Shop Surabaya”, (Surabaya: UIN Sunan Ampel Surabaya, 
2014)
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diri, dan kepribadian yang dapat mempengaruhi dan menentukan 

perilaku seseorang9. 

Perilaku komunikasi meliputi komunikasi verbal dan nonverbal. 

Komunikasi verbal seperti bahasa merupakan alat simbolis untuk 

melakukan signifikasi, dimana logika ditambahkan secara mendasar 

kepada dunia sosial yang diobjektivikasi10. Perilaku komunikasi 

merupakan upaya dan tindakan seseorang dalam berkomunikasi, baik itu 

secara verbal maupun nonverbal. Perilaku komunikasi mencakup yang 

sengaja dilakukan dan bisa diterima oleh komunikan.11
 

Simbol   atau  pesan   verbal   adalah  semua   jenis   simbol   yang 

 
menggunakan satu kata atau lebih. Suatu sistem kode verbal disebut 

bahasa, bahasa dapat didefinisikan sebagai seperangkat simbol, dengan 

aturan  untuk  mengombinasikan  simbol-simbol  tersebut,  yang 

digunakan atau dipahami suatu komunitas12. Secara sederhana, pesan 

nonverbal adalah semua isyarat yang bukan kata – kata13. 

Perilaku komunikasi pada seseorang dipengaruhi oleh faktor 

psikologi dan sosial. Namun faktor sosial menjadi panutan penting 

bagi seseorang dalam berkomunikasi. Lingkungan sosial bisa 

menentukan cara seseorang dalam berkata, berpakaian dan bekerja, 

termasuk emosi suka atau duka14. 
 

 
 

9 Dwi Prastika, Skripsi Strata I: “ Perilaku Komunikasi Anak Punk di Kota Surabaya”, (Surabaya: 

UIN Sunan Ampel Surabaya, 2016), hlm 9. 
10 M. Burhan Bungin, Penelitian Kualitatif Komunikasi, Ekonomi, Kebijakan Publik, dan Ilmu 
Sosial Lainnya, (Jakarta: Kencana, 2007) hlm. 86. 
11 Deddy Mulyana, Ilmu Komunikasi Suatu Pengantar, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2008) hlm. 
63-64. 
12 Ibid, hlm. 260. 
13 Ibid, hlm. 343. 
14 Jalaluddin Rakhmat, Psikologi Komunikasi, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2008) hlm. 138.
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Dengan demikian perilaku komunikasi yang dimaksud dalam 

penelitian ini adalah kajian terhadap perilaku komunikasi sebagai 

tindakan atau perbuatan baik itu berupa verbal maupun nonverbal yang 

ada pada tingkah laku seseorang. 

2.   Konsumen 
 

Kebanyakan pakar ekonomi mengasumsikan bahwa konsumen 

merupakan pembeli ekonomis, yakni orang yang mengetahui semua 

fakta dan secara logis membandingkan pilihan yang ada berdasarkan 

biaya dan nilai manfaat yang diterima untuk memperoleh kepuasan 

terbesar dari uang dan waktu yang mereka korbankan15. 

Amerika  Serikat  mengemukakan  pengertian  ”konsumen”  yang 

 
berasal   dari     Consumer berarti   ”pemakai”,   namun   dapat   juga 

diartikan  lebih  luas  lagi  sebagai  ”korban  pemakaian  produk  yang 

cacat”,   baik   korban   tersebut   pembeli,   bukan   pembeli   tetapi 

pemakai,     bahkan     korban     yang     bukan     pemakai,     karena 

perlindungan   hukum   dapat   dinikmati   pula   oleh   korban   yang 

bukan     pemakai16. Perancis berdasarkan doktrin dan yurisprudensi 

yang  berkembang mengartikan  konsumen  sebagai  ”the person  who 

obtains goods or services for personal or family purposes”. Dari definisi 

diatas terkandung dua unsur, yaitu (1) konsumen hanya orang 

dan (2) barang atau jasa yang digunakan untuk keperluan pribadi atau 
 

 
 
 
 
 

15 Jarome McCarthty dan William D. Perreault, Intisari pemasaran : sebuah rancangan 

manajerial global edisi enam jilid 1, (Jakarta : Binarupa Aksara, 1995), hlm. 198. 
16 Celina Tri Siwi Kristiyanti, Hukum Perlindungan Konsumen, (Sinar Grafika: Jakarta, 2009), 

hlm. 23.
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keluarganya17. Jadi   dalam penelitian ini, pengertian konsumen 

merupakan seseorang yang menggunakan barang/jasa yang tersedia di 

coffe shop. 

3.   Coffe Shop 
 

Coffee Shop ditandai dengan pelayanan makanan secara cepat. 

Banyak   seating   menempati   counter   service   untuk   memberikan 

suasanan informal. Coffee Shop bisa kita lihat di gedung perkantoran 

atau pusat perbelanjaan dengan tingkat pengunjung yang tinggi untuk 

menarik perhatian pengunjung18. 

Kopi Shop atau Coffee Shop atau Warung Kopi atau Kedai Kopi 

 
saat ini, mungkin yang terlintas di benak kita adalah tempat yang cozy, 

menyajikan olahan kopi dan espresso dengan kursi untuk bermalas- 

malas sambil menghirup secangkir kopi. Pengertian coffee shop adalah 

tempat yang menyediakan berbagai jenis kopi dan minuman non alkohol 

lainnya dalam suasana santai, tempat yang nyaman, dan dilengkapi 

dengan alunan musik, baik lewat pemutar atau pun live music,   

menyediakan   televisi   dan   bacaan,   desain   interior   khas, pelayanan  

yang  ramah,  dan  beberapa  di  antaranya  menyediakan 

koneksi internet nirkabel19. 
 

 
 
 
 
 
 
 

17 Shidarta, Hukum Perlindungan Konsumen Indonesia edisi Revisi 2006, (Jakarta: Gramedia 

Widiasarana Indonesia, 2006), hlm 3. 
18 Andari, Skripsi Strata I: “Analisis Perilaku Konsumen dan Implikasinya Pada Strategi Bauran 
Pemasaran Restoran Tradisional (Studi Kasus di Restoran Galuga 3, Bogor)”, (Bogor: Institut 
Pertanian Bogor, 2005). 
19 Elly Herlyana, “Fenomena Coffe Shop Sebagai Gejala Gaya Hidup Baru Kaum Muda”, UIN 

Sunan Kalijaga Yogyakarta, Vol 13 No 1, Juni 2012, hal 190-191.
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G. Kerangka Pikir Penelitian 
 

George Herbert Mead dipandang sebagai pembangun faham 

interaksi simbolik ini. Ia mengajarkan bahwa makna muncul sebagai hasil 

interaksi di antara manusia baik secara verbal maupun nonverbal. Aksi dan 

respons  yang terjadi, kita memberikan makna ke dalam kata-kata atau 

tindakan,  dan  karenanya  kita  dapat  memahami  suatu  peristiwa  dengan 

cara-cara tertentu. Menurut paham ini, masyarakat muncul dari percakapan 

bagi pagam interaksi simbolik.20
 

Perilaku komunikasi sendiri yaitu suatu tindakan baik itu berupa 

 
verbal ataupun nonverbal yang ada pada tingkah laku seseorang dalam 

sebuah kelompok. Berdasarkan bagan dibawah ini, penelitian tentang 

perilaku komunikasi konsumen di  Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya 

akan dilihat dalam dua bentuk perilaku komunikasi yaitu: perilaku 

komunikasi   verbal   dan   perilaku   komunikasi   nonverbal.   Perilaku 

komunikasi verbal dapat dilihat dari bahasa yang di gunakan konsumen 

saat berada di Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya. Sementara perilaku 

komunikasi  nonverbal  akan  dilihat  pada  bentuk  komunikasi  nonverbal 

yang meliputi kinesics, proximics, dan paralanguage dan selanjutnya kana 

dikonfirmasi dengan teori komunikasi interaksi simbolik. Selanjutnya 

setelah dikonfirmasi dengan teori, akan dilihat temuan apa yang diperoleh 

dari perilaku konsumen di coffe toffe jatim expo Surabaya. Kerangka pikir 

penelitian “Perilaku Komunikasi Konsumen di Coffee Toffee Jatim Expo 

Surabaya sebagai berikut: 
 

 
 
 

20 Morissan, Teori Komunikasi Individu hingga Massa, (Jakarta: Kencana, 2013), hlm 110-111.
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KONSUMEN 
 

Coffe Toffe JX Surabaya 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

Perilaku Komunikasi 

Verbal: 
 

-     Bahasa 

 

 
Perilaku Komunikasi 

Nonverbal: 
 

-     Kinesics 

-     Proxemisc 

-     Paralanguage
 
 
 
 
 
 

Teori Interaksi Simbolik 
 
 
 
 
 
 
 

Perilaku Komunikasi Konsumen 

di Coffe Toffe Jatim Expo 

Surabaya 
 
 
 

Bagan 1.1 
 

Kerangka Pikir Penelitian 
 
 

 
H. Metode Penelitian 

 
Metode penelitian merupakan hal yang penting, karena berhasil tidaknya 

suatu penelitian tergantung dari bagaimana peneliti menentukan metode 

yang akan dilakukan. Titik tolak penelitian bertumpu pada minat untuk  

mengetahui  masalah  atau  fenomena  social  yang  timbul  karena
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berbagai rangsangan, dan bukanlah pada metodologi penelitian. Sekalipun 

demikan, tetap harus di  ingat bahwa metodologi penelitian merupakan 

elemen   penting   untuk   menjaga   reliabilitas   dan   validalitas   hasil 

penelitian.21
 

1.   Pendekatan dan Jenis Penelitian 

 
a.   Pendekatan 

 
Dalam penelitian ini menggunakan pendekatan studi kasus 

dengan metode penelitian deskriptif kualitatif. Studi kasus 

merupakan   suatu   model   penelitian   kualitatif   yang   terperinci 

tentang individu atau suatu unit sosial tertentu selama kurun waktu 

tertentu. Secara lebih dalam, studi kasus merupakan suatu model 

yang bersifat komprehensif, intens, terperinci dan mendalam serta 

lebih diarahkan sebagai upaya untuk menelaah masalah – masalah 

atau  fenomena  yang  bersifat  kontemporer  (berbatas  waktu)22. 

Dalam Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif 

untuk mengetahui perilaku komunikasi konsumen. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan studi kasus karena peneliti akan 

melakukan   penelitian   secara   terperinci   atau   lebih   mendalam 

tentang perilaku komunikasi konsumen. 

b.   Jenis Penelitian 

Penelitian  ini  berjenis  kualitatif  /  deskriptif  digunakan 

untuk meneliti pada kondisi objek yang alamiah, dimana peneliti 
 
 
 

21 Burhan Bungin, Metode Penelitian Kualitatif Aktualisasi Metodologis ke arah Ragam Varian 

Kontemporer (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2001), hal. 42 
22 Haris Herdiansyah, Metode Penelitian Kualitatif untuk Ilmu – Ilmu Sosial, (Jakarta: Salemba 

Humanika, 2011), hlm 76.
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sebagai instrument kunci, pengalaman sampel sumber data dilakukan  

secara  (gabungan),  analisis  data  bersifat induktif/kualitatif  dan  

hasil  penelitian  lebih  menekankan  makna dari pada generalisasi23. 

Sedangkan menurut Bogdan & Taylor penelitian kualitatif adalah 

prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa kata-

kata  tertulis  atau  lisan dari  orang  – orang dan perilaku yang dapat 

diamati. 

Penelitian kualitatif mempunyai tujuan agar peneliti lebih 

mengenal lingkungan penelitian, dan dapat terjun langsung 

kelapangan. Jenis kualitatif ini lebih menekankan makna daripada 

hasil suatu aktivitas, karena dalam melakukan penelitian, peneliti 

bukan sebagai orang ahli tetapi orang yang belajar mengenai suatu 

obyek penelitian. 

2.   Subyek, Obyek, dan Lokasi Penelitian. 

a.   Subyek Penelitian 

Subyek penelitian adalah sumber tempat peneliti 

memperoleh keterangan tentang permasalahan yang diteliti, 

singkatnya subyek penelitian adalah seseorang atau sesuatu yang 

mengenainya  ingin  diperoleh  keterangan.24   Subjek  dalam 

penelitian ini berjumlah 5 orang yang berusia sekitar 20-35 tahun. 

Subjek dalam penelitian ini adalah konsumen Coffe Toffe Jatim 

Expo Surabaya. Rentang usia dipilih untuk memberikan pandangan 

yang berbeda dari perilaku komunikasi konsumen ketika berada di 

 
23 Sugiyono, Memahami Penelitian Kualitatif, (Bandung: Alfabeta, 2005), hlm 13. 
24 Tatang, M. Amirin, “Menyusun Perencanaan Penelitian”, (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 

2001), p. 66-71.
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Coffe Toffe Jatim Expo Surabaya. Surabaya dijadikan penelitian 

dikarenakan banyak coffe shop di Surabaya, salah satunya Coffe 

Toffe Jatim Expo Surabaya. Coffee Toffee merupakan brand kopi 

lokal asli Indonesia yang berdiri pada tanggal 11 November 2006 

di Surabaya. Hingga saat ini Coffee Toffee memiliki banyak gerai 

di beberapa kota besar di Indonesia. 

Teknik pemilihan informan dalam penelitian ini 

menggunakan teknik purposive yaitu memilih informan secara 

sengaja dan tidak random. Dimana orang–orang yang diseleksi untuk 

dijadikan informan dipilih atas dasar kriteria-kriteria tertentu yang  

dibuat  peneliti  berdasarkan  tujuan  penelitian25.  Adapun kriteria 

penentuan informan yang tepat dalam pemberian informasi dan data 

yang akurat mengenai perilaku komunikasi konsumen adalah 

konsumen yang sering datang ke Coffee Toffee Jatim Expo surabaya 

dalam tiga bulan terakhir, dari bulan maret-juni 2018. 

b.   Objek Penelitian. 

 
Objek penelitian ini ilmu komunikasi yang berkaitan 

mengenai perilaku komunikasi konsumen. Jadi, dengan objek 

penelitian tersebut dapat digunakan penelitian dan menarik 

kesimpulan dari hasil penelitian menjadi sebuah data nyata dan dapat 

mendeskripsikan bagaimana perilaku komunikasi konsumen 

Coffe Shop di Coffe Toffe Jatim Expo Surabaya. 
 
 
 
 

 
25 Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 2008), hlm: 

300.
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c.   Lokasi Penelitian 

 
Lokasi  yang akan dijadikan tempat penelitian terletak di 

kota  Surabaya.  Alasan  pemilihan  lokasi  ini  dikarenakan 

keberadaan coffe shop di Kota Surabaya berkembang pesat, hal ini 

ditandai dengan banyaknya kedai kopi dan cafe yang menghiasi 

tiap sudut kota Surabaya. Lokasi penelitian yang akan dipilih peneliti  

berdasarkan  tempat  yang  ditentukan  peneliti  sendiri, peneliti akan 

berkunjung di Coffe Toffe Jatim Expo Surabaya dan akan memilih 

informan yang merupakan konsumen di Coffe Toffe Jatim Expo 

Surabaya. 

3.   Jenis dan Sumber Data 

 
a.   Jenis Data Penelitian 

 
Pada Sub bab ini peneliti akan memaparkan mengenai kategori 

data apa saja yang akan peneliti dapatkan serta dari mana saja asal 

dari data tersebut. 

1)  Data Primer 

 
Data primer adalah data tangan pertama. Data yang diperoleh  

langsung  dari  subyek  penelitian  dengan menggunakan alat 

pengukuran26. Atau sumber yang langsung memberikan data 

kepada pengumpul data. Dari data primer ini peneliti mampu 

mendapatkan data valid yang sesuai dengan 

tema dan rumusan masalah yang ada. Sumber data primer ini 
 

 
 
 
 
 
 

26 Saifuddin Azwa, Metode Penelitian, (Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2010), hlm: 91.
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yang langsung memberikan data kepada peneliti27. Sumber data 

primer dari penelitian ini adalah konsumen Coffe Toffe Jatim 

Expo Surabaya yang berusia 20-35 tahun. 

2)  Data Sekunder 

 
Data sekunder yakni data yang diperoleh peneliti untuk 

mendukung data primer. Data sekunder ini seperti buku-buku 

mengenai  teori-teori  yang  berkaitan  dengan  perilaku 

komunikasi  konsumen  dan  buku-buku  sejenis  yang 

berhubungan  dengan  penelitian.  Data  sekunder  juga  didapat 

dari buku online, jurnal dan artikel. 

b.   Sumber Data Penelitian 

 
Sumber data dalam penelitian ini ada dua, yaitu sumber data 

 
library research dan field research. 

 
1)  Library Research 

 
Penelusuran data dengan menggunakan bantuan buku-buku 

yang ada di Perpustakaan. Digunakan untuk mencari landasan- 

landasan teori tentang unsur-unsur pada penelitian ini. Seperti 

buku  pengantar  ilmu  komunikasi,  teori  komunikasi,  hingga 

buku tentang konsumen. 

2)   Field Research 

Dalam hal ini merupakan informan, merupakan orang yang 

dimanfaatkan untuk memberikan informasi tentang situasi dan 

kondisi latar penelitian. Adapun pemilihan informan ditentukan 
 
 

 
27 Sugiyono, Metode Penelitian Kualitatif dan R & D, (Bandung: Alfabeta, 2008, hlm: 137.
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berdasarkan  teknik  Purposif  Sampling  yang  mana  informan 

akan dipilih sesuai dengan kriteria tertentu agar data yang didapat 

lebih mendalam dan sesuai dengan apa yang diinginkan oleh 

penulis. Kriteria informan dalam penelitian ini dipilih 

menggunakan teknik Purposive Sampling, yang mana peneliti 

menetapkan  responden  berdasarkan  anggapan  bahwa 

responden yang dipilih, sampel informan yang diambil 

didasarkan pada pertimbangan tertentu dan informan yang 

dimaksud dalam penelitan ini adalah sejumlah tokoh Beberapa 

informan yang sesuai dengan Kriteria Purposive Sampling: 

1.   Pegawai Coffe Toffe Jatim Expo Surabaya. 

 
- Informan yang sebagai data pendukung, merupakan 

orang yang mengetahui tentang Coffe Toffe Jatim 

Expo dalam kesehariannya konsumen seperti apa. 

2.   Konsumen Coffe Toffe Jatim Expo Surabaya. 

 
- Informan  terpenting  dalam  penelitian  ini,  karena 

penelitian ini meneliti perilaku komunikasi 

konsumen. 

4.   Tahapan Penelitian 
 

Dalam penelitian ini, ada 3 tahapan yang dilakukan oleh peneliti 

sebelum melakukan pengambilan data. 

a.   Pra Lapangan 

 
Pada  tahap  pra  lapangan  ini  peneliti  melakukan  berbagai 

persiapan, baik itu konsep penelitian serta perlengkapan penelitian
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yang di butuhkan pada saat penelitian di lapangan. Diantaranya 

langkah-langkah yang di lakukan peneliti pada saat pra lapangan 

adalah : 

1) Menyusun rancangan penelitian (proposal penelitian), 

meliputi konteks penelitian, fokus penelitian, tujuan 

penelitian, manfaat penelitian, kajian hasil penelitian 

terdahulu,   definisi   konsep,   kerangka   pikir   penelitian, 

metode  penelitian,  teknik  pengumpulan  data  dan  analisi 

data serta teknik keabsaan data. 

2)  Memilih lokasi penelitian dari rancangan penelitian maka 

akan   di   temukan   lokasi   yang   tepat   sesuai   konteks 

penelitian,  dalam  hal  penelitian  ini  peneliti  mengambil 

judul “Perilaku Komunikasi Konsumen di Coffe Toffe Jatim 

Expo Surabaya” dari judul ini lokasi yang cocok adalah Coffe 

Toffe Jatim Expo Surabaya. Menilai lokasi penelitian, melihat 

bagaimana kondisi lapangan yang di gunakan untuk 

penelitian dan menyiapkan format pertanyaan wawancara 

yang akan di ajukan kepada informan. 

3)  Memilih dan memanfaatkan informan, berdasarkan konteks 

penelitian disini informan harus suka relawan memberikan 

informasi yang rinci dan informan harus memiliki 

pengalaman sesuai dengan konteks penelitian.
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4) Menyiapkan perlengkapan, hal ini bisa meliputi izin 

penelitian  dan  juga perlengkapan  kecil  yang di  gunakan 

pada saat wawancara. 

b.   Pekerjaan Lapangan. 

 
Pada tahap ini lebih difokuskan pada pencarian dan pengumpulan 

data di lapangan, serta mengamati segala bentuk aktivitas pada lokasi 

penelitian. Pada tahap ini bisa juga di lakukan menulis catatan kecil 

pada saat di lapangan serta rekaman suara, ini berguna untuk 

mengingat akan informasi dan data-data agar tidak mudah hilang. 

1)  Penulisan Laporan. 

 
Tahap ini adalah tahap akhir dimana peneliti menuangkan 

hasil dari penelitian melalui suatu laporan. Pada tahap ini perlu 

diperhatikan keabsaan data dari mulai fokus penelitian sampai 

dengan analisis data dan juga harus menunjang sistematika 

penulisan penelitian. 

5.   Teknik Pengumpulan Data 

 
Pengumpulan data adalah pencatatan peristiwa-peristiwa atau hal- 

hal atau keterangan-keterangan sebagaian atau seluruh elemen populasi 

yang akan mendukung penelitian, atau cara yang dapat digunakan oleh 

peneliti untuk mengumpulkan data. Penelitian mempunyai beberapa 

teknik dalam proses pengumpulan data. Dalam penelitian ini, peneliti 

menggunakantiga teknik, antara lain:
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a.   Observasi 

 
Observasi langsung adalah cara pengumpulan data dengan 

cara melakukan pencatatan secara cermat dan sistematik. Observasi 

langsung dilakukan secara teliti dan sistematis untuk mendapatkan 

hasil  yang bisa diandalkan, dan peneliti harus mempunyai latar 

belakang atau pengetahuan yang lebih luas tentang objek penelitian 

mempunyai dasar teori dan sikap objektif. 

Observasi secara langsung yang dilakukan peneliti bisa 

dengan cara mencatat berupa informasi yang berhubungan dengan 

perilaku komunikasi konsumen. Juga mengamati beberapa 

konsumen di Coffe Toffe Jatim Expo Surabaya agar peneliti dapat 

melihat konsumen mana yang cocok sebagai subjek penelitian. 

Dengan melakukan observasi secara langsung peneliti dapat 

memahami konteks data dalam berbagai situasi. Untuk itu peneliti 

dapat melakukan pengamatan secara langsung dalam mendapatkan 

bukti yang terkait dengan objek penelitian. 

b.   Wawancara 

 
Wawancara adalah percakapan dengan maksud tertentu. 

Percakapan itu dilakukan oleh dua pihak, yaitu pewawancara 

(interviewer) yang mengajukan pertanyaan dan terwawancara 

(interviewee) yang memberikan jawaban atas pertanyaan itu28. 

Adapun  wawancara  yang  dilakukan  adalah  wawancaara  tidak 

terstruktur, dimana didalam metode ini memungkinkan pertanyaan 
 

 
 

28 Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 2012) hlm. 

186.
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berlangsung luwes, arah pertanyaan lebih terbuka, tetap fokus, 

sehingga  diperoleh  informasi  yang kaya dan  pembicaraan  tidak 

kaku. 

Adapun dalam pengumpulan data peneliti melakukan 

wawancara antara lain dengan konsumen di Coffe Toffe Jatim Expo 

Surabaya, alasan peneliti melakukan wawancara dengan konsumen 

peneliti ingin mengetahui tentang bagaimana perilaku komunikasi 

konsumen,  dan  melakukan  wawancara  ke  barista  atau  waiters 

untuk mengetahui sejarah atau visi dan misi Coffe Toffe Jatim Expo 

Surabaya.  Hal  demikian  dilakukan  dengan  tujuan  untuk 

memperoleh data secara luas dan menyeluruh. 

c.   Dokumentasi 

 
Dokumentasi adalah sebuah cara yang dilakukan untuk 

menyediakan dokumen-dokumen dengan menggunakan buktiyang 

akurat dari pencatatan sumber-sumber informasi khusus dari 

karangan / tulisan, wasiat, buku, undang-undang, dan sebagainya. 

Dokumentasi ini digunakan untuk mendapatkan keterangan dan 

penerangan pengetahuan dan bukti. 

Dalam hal ini proses dokumentasi adalah catatan seputar 

perilaku komunikasi konsumen di Coffe Toffe Jatim Expo Surabaya 

dan dokumentasi kegiatan berlangsungnya wawancara. Selanjutnya 

dokumentasi ini juga berupa dokumen yang dibuat secara pribadi 

oleh  peneliti  berupa  foto-foto  tentang  objek  penelitian  yang 

diambil saat penelitian berlangsung.
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6.   Teknik Analisis Data 
 

Analisis data kualitatif adalah upaya yang dilakukan dengan cara 

bekerja dengan data, mengorganisasikan data, memilah-milahnya 

menjadi satuan yang dapat dikelola, mensintesiskannya, mencari dan 

menemukan pola, menemukan apa yang penting dan apa yang dipelajari, 

dan memutuskan apa yang dapat diceritakan kepada orang lain. 

Beberapa teknik analisis data yang akan dilakukan peneliti: 

a.   Reduksi Data 

 
Dalam reduksi data perlu adanya identifikasi satuan (unit), 

pada mulanya perlu diidentifikasikan adanya satuan yaitu bagian 

terkecil yang ditemukan dalam data yang memiliki makna bila 

dikaitkan dengan fokus dan masalah penelitian29. 

Hasil   penelitian   yang   diperoleh   informan   yakni   dari 

 
konsumen yang sedang berkunjung atau menikmati makanan dan 

minuman di Coffe Toffe Jatim Expo Surabaya akan dirangkum dan 

dipilih sesuai dengan pokok permasalahan dalam penelitian. Hal 

ini dilakukan agar mempermudah proses analisis data. 

b.   Display Data 

 
Display data berguna untuk melihat gambaran keseluruhan 

hasil penelitian, dari hasil reduksi data dan display data itulah 

selanjutnya  peneliti  dapat  menarik  kesimpulan  data  selanjutnya 

memverifikasikan data sehingga menjadi kebermaknaan data. 
 
 
 
 

 
29 Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 2012) hlm 

288.
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Dalam penelitian ini display data peneliti mendeskripsikan 

data yang didapat dari wawancara dengan informan tentang 

bagaimana perilaku  komunikasi  konsumen  di  Coffe Toffe  Jatim 

Expo Surabaya dan dideskripsikan secara naratif. 

c.   Verifikasi dan Penegasan Kesimpulan (Conclution Drawing and 

 
Verification) 

 
Pada tahap penarikan kesimpulan ini kegiatan yang dilakukan  

adalah  memberikan  kesimpulan  terhadap  hasil penafsiran dan 

evaluasi. Kegiatan ini mencakup pencarian makna data serta member 

penjelasan. Selanjutnya apabila penarikan kesimpulan  dirasakan  

tidak  kuat,  maka  perlu  adanya  verifikasi yaitu menguji kebenaran, 

kekokohan dan kecocokan maknamakna yang  muncul  dari  data.  

Merupakan  kegiatan  akhir  dari  analisis data.   Penarikan 

kesimpulan berupa kegiatan interpretasi, yaitu menemukan makna 

data  yang telah disajikan30. 

Penarikan   kesimpulan   berupa   kegiatan   evaluasi   dan 

 
penarikan kesimpulan, hal ini dilakukan sebagai penarikan makna 

yang telah disajikan. Untuk pemberian makna tentu saja sesuai 

dengan pemahaman peneliti. Dalam penelitian ini yang di maksud 

verifikasi data dan penegasan kesimpulan yaitu setelah data 

mengenai perilaku komunikasi konsumen dideskripsikan kemudian 

ditarik  kesimpulan  bagaimana  proses  komunikasi  yang  biasa 

dilakukan  konsumen  Coffe  Toffe  Jatim  Expo  Surabaya  apabila 
 

 
 
 

30 Sugiyono, Memahami Penelitian Kualitatif, (Bandung: Alfabeta, 2009), hal. 92-99.
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dirasa   kurang   kuat   kesimpulannya   barulah   diinterprestasikan 

tentang data wawancara maupun observasi terhadap beberapa 

konsumen di Coffe Toffe Jatim Expo Surabaya. 

7.   Teknik Pemeriksaan Keabsahan Data 
 

Teknik   pemeriksaan   keabsahan   data   yang   digunakan   dalam 

penelitian ini meliputi: 

a.   Perpanjangan Keikutsertaan 

 
Keikutsertaan peneliti sangat menentukan dalam 

pengumpulan data. Keikutsertaan tersebut tidak hanya dilakukan 

dalam  waktu  singkat,  tetapi  memerlukan  perpanjangan 

keikutsertaan pada latar penelitian. Perpanjangan keikutsertaan 

berarti peneliti tinggal dilapangan penelitian sampai kejenuhan 

pengumpulan data tercapai.31
 

Perpanjangan keikutsertaan dilakukan dengan cara menjalin 

 
komunikasi yang harmonis secara terus menerus dengan informan 

selama 2 minggu, dalam hal ini peneliti juga ikut serta dalam 

kegiatan informan seperti hangout maupun bertukar pikiran dengan 

informan via online message. 

b.   Penggalian Data Melalui Referensi yang Memadai 

 
Peneliti  berusaha  mengumpulkan  literatur  sebanyak 

mungkin    berupa    buku-buku    komunikasi,    buku-buku    yang 

membahas metode penelitian kualitatif sebagai referensi dan bahan 
 
 
 
 

 
31 Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 2012) hal 

321.



28 

digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id 

 

 

 
 

 
perbandingan  dengan  data-data  yang  terkumpul  melalui  proses 

pengumpulan data. 

c.   Triangulasi 

 
Triangulasi merupakan cara terbaik untuk menghilangkan 

perbedaan-perbedaan kontruksi kenyataan yang ada dalam konteks 

suatu studi sewaktu mengumpulkan data tentang berbagai kejadian 

dan hubungan dari berbagai pandangan. Dengan kata lain bahwa 

dengan triangulasi, peneliti dapat me-recheck temuannya dengan 

cara membandingkannya dengan berbagai sumber, metode atau teori. 

Untuk itu maka peneliti dapat melakukan dengan jalan: 

1)  Mengajukan berbagai macam variasi pertanyaan. 

 
2)  Mengeceknya dengan berbagai sumber data. 

 
3)  Memanfaatkan berbagai metode agar pengecekan kepercayaan 

data dapat dilakukan.32
 

Bila peneliti melakukan pengumpulan data dengan triangulasi, 

maka sebenarnya peneliti mengumpulkan data yang sekaligus 

menguji  kredibilitas  data  dengan  berbagai  teknik  pengumpulan 

data dan sebagai sumber data. 

I.   Sistematika pembahasan 

 
Agar pembahasan dalam penelitian ini mengarah pada maksud yang 

sesuai judul, maka pembahasan ini penulis susun menjadi lima bab dengan 

rincian sebagai berikut: 
 
 
 
 
 

 
32 Ibid, hal 332.
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BAB I : PENDAHULUAN 
 

Pada  bab  ini  dijabarkan  tentang  apa  yang  menjadi  latar 

belakang  peneliti  melakukan  penelitian  ini.  Permasalahan  apa  saja 

yang mungkin muncul, kemudian pengidentifikasian masalah serta, 

perumusan masalah yang ingin diteliti. Selain itu, dijabarkan juga 

tentang tujuan penelitian, manfaat penelitian, penelitian terdahulu, 

definisi konsep, kerangka konsep penelitian, faktor penghambat dan 

pendukung penelitian, sistematika penelitian dan jadwal penelitian. 

 

BAB II : KAJIAN TEORITIS 
 

 

Pada bab ini, peneliti memaparkan tentang beberapa istilah dan 

teori yang berfungsi sebagai landasan peneliti dalam menganalisis data 

yang berhasil dikumpulkan. 

 

BAB III : PENYAJIAN DATA PENELITIAN 
 
 

Bab ini berisi mengenai Tinjauan tentang perilaku komunikasi 

konsumen di Coffe Toffe Jatim Expo Surabaya dan Identitas Informan 

dan data penelitian 

 

BAB IV : TEMUAN PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
 
 

Pada bab ini mencakup penyajian data hasil-hasil temuan 

dilapangan, baik secara observasi, wawancara, maupun dokumentasi, 

data ini kemudian dianalisis dengan menggunakan teknik analisis yang 

telah ditentukan yaitu analisis resepsi
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BAB V : PENUTUP 
 
 

Bab ini berisi mengenai hasil rangkuman dari semua bab yang 

terdiri dari simpulan dan rekomendasi. 
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BAB II 
 

KOMUNIKASI DAN PERILAKU KONSUMEN 
 
 

 

A.  Kajian Pustaka 

 
1.   Perilaku Komunikasi 

 
a.   Pengertian Perilaku Komunikasi 

 
Perilaku adalah segala sesuatu tindakan seseorang. Perilaku 

adalah suatu fungsi dari interaksi antara seorang individu dengan 

lingkungannya. Perilaku terjadi setelah adanya stimulus atau 

rangsangan dari luar yang kemudian diproses menjadi persepsi dan 

kemudian menimbulkan respon dalam diri seorang individu. Selain 

adanya stimulus yang merangsang, ada juga pengalaman diri, 

motivasi diri, dan kepribadian yang dapat mempengaruhi dan 

menentukan perilaku seseorang1. 

Perilaku atau aktivitas – aktivitas tersebut dalam pengertian 

 
yang luas, yaitu perilaku yang menampak (overt behavior) dan atau 

perilaku yang tidak menampak (inert behavior), demikian pula 

aktivitas – aktivitas dan kognitif.  Perilaku atau aktivitas – aktivitas 

dalam  pengertian  yang  luas  dapat  dibagi  menjadi  dua  yaitu 

perilaku yang tampak (overt behavior) seperti kegiatan yang 

dilakukan sehari-hari, gaya berpakaian, ekspresi wajah, dan lain- 

lain, dan perilaku yang tidak tampak (inert behavior), seperti, sifat, 

karakter, watak dan lain-lain. Skiner merumuskan bahwa perilaku 
 

 
1 Dwi Prastika, Skripsi Strata I: “Perilaku Komunikasi Anak Punk di Kota Surabaya”, (Surabaya: 

UIN Sunan Ampel Surabaya, 2016), hlm 9. 
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merupakan respon atau reaksi seseorang terhadap stimulus2. Perilaku 

dapat dipengaruhi dari berbagai faktor internal dan eksternal. Faktor 

internal seperti sesuatu yang berasal dari dalam diri seseorang yang 

meliputi pengalaman diri, persepsi, motivasi diri, watak dan 

kepribadian. Sedangkan faktor eksternal adalah sesuatu yang berasal 

dari luar diri seseorang meliputi lingkungan, atau dapat juga adanya 

stimulus atau rangsangan dari luar yang kemudian dapat 

mempengaruhi respon dan persepsi dalam diri seorang individu. 

Adapun  faktor-faktor  yang  mempengaruhi  perilaku 

manusia,  diantaranya  adalah  faktor  personal  dan  situasional3. 

Faktor personal meliputi faktor biologis dan faktor sociopsikologis. 

Faktor biologis bisa disebut juga motif biologis meliputi kebutuhan 

makanan-minuman, istirahat, kebutuhan seksual, dan kebutuhan 

memelihara hidup. Faktor sociopsikologis, meliputi motif 

sosiogenesis, sikap dan emosi. Sosiogenesis merupakan motif ingin 

tahu, motif kompetensi, motif cinta, motif harga diri, kebutuhan akan 

nilai dan kebutuhan pemenuhan diri, sedangkan sikap adalah 

kecenderungan bertindak, berpersepsi dan berfikir. Faktor situasional 

yang memperngaruhi perilaku manusia sebagai berikut : 

1)  Faktor   ekologis   atau   keadaan   alam,   ada   sebagian 

 
pandangan yang telah diuji mengnai hal ini, seperti efek 

 
 
 
 

2 Soekidjo Notoatmodjo, Pendidikan dan Perilaku Kesehatan, (Jakarta: PT. Rineka Cipt, 2003), 

hlm. 114 
3 Jalaludin Rachmat, Psikologi Komunikasi, (Bandung: Remaja Rosdakarya), hlm. 32.
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temperatur     pada     tindakan     kekerasan,     perilaku 

interpersonal, dan suasana emosional4. 

2)  Faktor rancangan dan arsiteksural. 

 
3)  Faktor temporal atau pengaruh waktu, terkadang yang 

mempengaruhi perilaku manusia bukan saja dimana 

mereka berada,tetapi juga bilamana mereka berada. 

4)  Suasana perilaku 

 
Skiner seorang ahli psikologi, merumuskan bahwa perilaku 

merupakan respon atau reaksi seseorang terhadap stimulus 

(rangsangan dari luar). oleh karena perilaku ini terjadi melalui proses 

adanya stimulus terhadap organisme, dan kemudian organisme 

tersebut merespon, maka teori skiner disebut teori "S-O- R" atau 

stimulus - organisme- respon. skiner membedakan adanya dua 

proses. 

 

1) respondent respon atau reflecsive, yakni respon yang 

ditimbulkan  oleh  rangsangan-rangsangan  (stimulus) 

tertentu. Stimulus semacam ini disebut electing stimulation 

karena menimbulkan respon-respon yang relativ. Misalnya 

:   makanan   yang   lezat   menimbulkan   keinginan   untuk 

makan, cahaya terang menyebabkan mata tertutup dan 

sebagainya. respondent respon ini juga mencakup perilaku 

emosional misalnya mendengar berita buruk menjadi sedih 
 

 
 
 
 
 

4 Ibid, hlm. 44.
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atau  menangis,  lulus  ujian  meluapkan  kegembiraannya 

dengan mengadakan pesta dan sebagainya. 

2)  operant  respon  atau  instrumental  respon,  yakni  respon 

yang   timbul   dan   berkembang   kemudian   diikuti   oleh 

stimulus atau perangsang tertentu. perangsang ini disebut 

reinforcing stimulation atau reinforce, karena memperkuat 

respon. misalnya apabila seorang petugas keaehatan 

melaksanakan tugasnya dengan baik kemudian memperoleh 

penghargaan dari atasannya (stimulus baru), maka petugas 

kesehatan tersebut akan lebih baik lagi dalam melaksanaka 

tugasnya. 

Sedangkan komunikasi adalah proses makna diantara dua 

orang atau lebih. Komunikasi tidak dapat terjadi jika tidak ada 

kesamaan makna diantara komunikator dan komunikan (situasi tidak 

komunikatif). Hakikat komunikasi adalah proses pernyataan isi 

pikiran atau isi perasaan seseorang kepada orang lain dengan 

menggunakan  medium  bahasa.  Komunikasi  berati  juga 

penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan. Pesan 

tersebut terdiri dari aspek isi pesan (the content of the massege) 

dan lambang (symbol). Isi pesan dimediasi oleh pikiran atau perasaan 

dan lambang dimediasi oleh bahasa. Berikut ini beberapa definisi 

komunikasi menurut para ahli: 

 

1)  Harold D. Laswell: Komunikasi pada dasarnya merupakan 

suatu proses yang menjelaskan; Siapa? Mengatakan apa?
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Dengan Saluran apa? Kepada Siapa? Efeknya apa? (who? 

Say what? In which channel? To whom? With what effect?) 

2) Carl  I.  Hovland:  Komunikasi  adalah  proses  yang 

memungkinkan seseorang (komunikator) menyampaikan 

rangsangan untuk mengubah perilaku orang lain. 

3)  Stewart  L.  Tubbs  dan  Sylvia  Moss:  Komunikasi  adalah 

proses makna di antara dua orang atau lebih. 

4)  Everett  M.  Rogers:  Komunikasi  adalah  proses  di  mana 

suatu ide dialihkan dari sumber kepada suatu penerima atau 

lebih,   dengan   maksud   untuk   mengubah   tingkah   laku 

mereka. 

5) Murphy  dan  Mendelson:  Komunikasi  adalah  suatu 

komunikasi untuk membangun dan mempertahankan 

organisasi sehingga menghasilkan suatu energi. 

6)  Louis  Forsdale: Komunikasi adalah suatu proses dimana 

suatu sistem dibentuk, dipelihara dan diubah dengan tujuan 

bahwa  sinyal-sinyal  yang  dikirimkan  dan  diterima 

dilakukan sesuai dengan aturan5. 

Kata lain komunikasi adalah proses sosial dimana individu- 

 
individu menggunakan simbol-simbol untuk menciptakan dan 

menginterpretasikan    makna    dalam    lingkungan6.    Dalam 

berkomunikasi terdapat lima ide yang sering diabaikan. Ide-ide 
 
 
 
 

5 Nurudin, ILMU KOMUNIKASI Ilmiah dan Populer, (Jakarta: Rajawali Pers, 2017) hlm. 37-39. 
6 Richard West, Lynn H. Turner, Pengantar Teori Komunikasi Analisis dan Aplikasi, (Jakarta: 

Salemba Humanika, 2008) Hlm. 5
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tersebut  meliputi  sosial,  lingkungan,   makna,   simbol,  dan 

proses. 

 

Pertama-tama sepenuhnya diyakini bahwa komunikasi 

adalah suatu proses sosial. Ketika menginterpretasikan 

komunikasi secara sosial, maksud yang disampaikan adalah 

komunikasi selalu melibatkan menuasia serta interkasi, artinya, 

komunikasi selalu melibatkan dua orang, pengirim dan penerima.  

Kemudian,  ketika  membicarakan  komunikasi sebagai proses, 

hal ini bararti komunikasi bersifat berkesinambungan dan tidak 

memiliki akhir. Komunikasi juga dinamis, kompleks, dan 

senantiasa berubah. Melalui pandangan mengenai komunikasi ini 

yang ingin ditekankan bahwa menciptakan suatu makna adalah 

suatu yang dinamis7. Selain itu ada simbol yang merupakan 

sebuah label arbitrer atau representasi dari fenomena. Label dapat 

disepakati ambigu, dapat berupa verbal dan nonverbal, dan 

dapat  terjadi dalam komunikasi tatap muka dan komunikasi 

menggunakan media. Simbol biasanya telah disepakati bersama 

dalam sebuah kelompok, tetapi mungkin saja tidak dimengerti di 

luar lingkup kelompok terebut. Selain proses dan simbol, makna 

juga memegang peranan penting. Makna adalah yang diambil 

orang dari satu pesan. Pesan dapat memiliki lebih dari satu 

makna 

atau bahkan berlapis-lapis makna. Tanpa berbagi makna, kita 
 

 
7 Ibid, hlm. 6.
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semua akan mengalami kesulitan dalam menggunakan bahasa 

yang sama atau dalam menginterpretasikan satu kejadian yang 

sama. Yang terakhir adalah lingkungan yang merupakan situasi 

atau  konteks  dimana  komunikasi  terjadi.  Lingkungan  terdiri 

atas beberapa elemen, seperti waktu, tempat, periode sejarah, 

relasi, dan latar belakang budaya pembicara dan pendengar8. 

 

Dari   definisi   diatas   dapat   ditarik   kesimpulan   bahwa 

Perilaku  komunikasi  meliputi  komunikasi  verbal  dan 

nonverbal. Komunikasi verbal seperti bahasa merupakan alat 

simbolis untuk melakukan signifikasi, dimana logika 

ditambahkan secara mendasar kepada dunia sosial yang 

diobjektivikasi. Perilaku komunikasi merupakan upaya dan 

tindakan seseorang dalam berkomunikasi, baik itu secara verbal 

maupun   nonverbal.   Perilaku   komunikasi   mencakup   yang 

sengaja dilakukan dan bisa diterima oleh komunikan. Simbol 

atau  pesan  verbal  adalah  semua  jenis  simbol  yang 

menggunakan satu kata atau lebih. Suatu sistem kode verbal 

disebut bahasa, bahasa dapat didefinisikan sebagai seperangkat 

simbol, dengan aturan untuk mengombinasikan simbol-simbol 

tersebut,  yang  digunakan  atau  dipahami  suatu  komunitas. 

Secara sederhana, pesan nonverbal adalah semua isyarat yang 

bukan kata – kata. Dengan demikian perilaku komunikasi yang 

dimaksud dalam penelitian ini adalah kajian terhadap perilaku 
 
 
 

8 Ibid, hlm. 8.
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komunikasi sebagai tindakan atau perbuatan baik itu berupa 

verbal   maupun   nonverbal   yang   ada   pada   tingkah   laku 

seseorang. 

 

b.   Jenis-Jenis Perilaku Komunikasi 

 
Peneliti perlu membatasi jenis-jenis komunikasi yang akan 

diteliti, karena jangkauan perilaku komunikasi sangatlah luas. 

Beberapa jenis komunikasi adalah perilaku komunikasi verbal dan 

non verbal. 

Komunikasi adalah transmisi pesan dari suatu sumber pada 

penerima9.   Ketika   kita   berkomunikasi,   kita   menerjemahkan 

gagasan kita kedalam bentuk lambang (verbal atau nonverbal). 

Proses ini lazim disebut penyandian (encoding). Bahasa adalah alat 

penyandian, tetapi alat yang tidak begitu baik, untuk itu, diperlukan 

kecermatan dalam berbicara, bagaimana mencocokkan kata dengan 

keadaan sebenarnya, bagaimana menghilangkan kebiasaan 

berbahasa yang menyebabkan kerancuan dan kesalahpahaman10. 

1)  Komunikasi Verbal 

Komunikasi verbal itu penting dalam proses komunikasi. 

Secara definitif, komunikasi verbal adalah “bentuk komunikasi 

yang menggunakan kata-kata, baik lisan maupun tulisan”. 

Bahasa adalah bagian terpenting dalam komunikasi. 
 

 
 
 
 

9 Stanley J. Baran, Pengantar Komunikasi Massa Melek Media & Budaya, (Jakarta: Erlangga, 

2012) hlm. 5 
10 Dwi Prastika, Skripsi Strata I: “ Perilaku Komunikasi Anak Punk di Kota Surabaya”, (Surabaya: 
UIN Sunan Ampel Surabaya, 2016), hlm 9.
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Jalaluddin Rakhmat, mendefinisikan bahasa secara 

fungsional dan formal. Secara fungsional, bahasa diartikan 

sebagai alat yang dimiliki bersama untuk mengungkapkan 

gagasan. Ia menekankan dimiliki bersama untuk mengungkapkan 

gagasan. Ia menekankan dimiliki bersama karena bahasa hanya 

dapat dipahami bila ada kesepakatan di antara anggota-anggota 

kelompok sosial untuk menggunakannya. Secara formal, bahasa 

diartikan sebagai semua kalimat yang terbayangkan, yang dapat 

dibuat menurut peraturan  tata bahasa11.  Setiap  bahasa 

mempunyai  peraturan bagaimana kata-kata harus disusun dan 

dirangkaikan supaya memberi arti. 

Tata bahasa meliputi tiga unsur:  fonologi,  sintaksis, dan 

semantik. Fonologi merupakan pengetahuan tentang bunyi- 

bunyi dalam bahasa. Sintaksis merupakan pengetahuan tentang 

cara pembentukan kalimat. Semantik merupakan pengetahuan 

tentang arti kata atau gabungan kata-kata. 

2)  Komunikasi Nonverbal 

 
Komunikasi nonverbal adalah komunikasi selain dengan 

bahasa lisan dan tulisan. Dengan kata lain, komunikasi nonverbal 

itu segala bentuk komunikasi tanpa menggunakan lambang-

lambang   verbal   seperti   kata-kata   baik   melalui 

percakapan   maupun   tulisan.   Secara   ringkas   komunikasi 
 

 
 

11 Dasrun Hidayat, Komunikasi Antarpribadi dan Medianya Fakta Penelitian Fenomenologi 

Orang Tua Karir dan Anak Remaja, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2012) hlm. 10
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nonverbal  dapat  berupa  lambang-lambang  seperti  gerakan 

tangan, warna, ekspresi wajah dan lain-lain12. 

Dengan adanya komunikasi nonverbal dapat memberikan 

penekanan, pengulangan, melengkapi dan mengganti 

komunikasi verbal, sehingga lebih mudah ditafsirkan maksud 

dari komunikasi verbal. 

Nonverbal biasanya digunakan untuk melukiskan semua 

peristiwa   komunikasi   diluar   kata-kata   yang   terucap   atau 

tertulis. Secara teoritis, komunikasi nonverbal dan komunikasi 

verbal dapat dipisahkan. Namun, dalam kenyataannya, kedua 

jenis komunikasi ini saling menjalin, saling melengkapi dalam 

komunikasi yang kita gunakan sehari-hari13. Komunikasi 

nonverbal  adalah  penciptaan  dan  pertukaran  pesan  dengan 

tidak menggunakan kata-kata seperti komunikasi yang 

menggunakan gerakan tubuh, sikap tubuh, vokal yang bukan 

kata-kata, kontak  mata,  ekspresi  muka, kedekatan jarak  dan 

sentuhan. Atau  dapat  juga dikatakan  bahwa semua kejadian 

disekeliling situasi komunikasi yang tidak berhubungan dengan 

kata-kata yang diucapkan atau dituliskan. Dengan komunikasi 

nonverbal orang dapat mengekspresikan perasaannya melalui 

ekspresi wajah dan nada atau kecepatan bicara14. 

Ada   banyak   ragam   jenis-jenis   komunikasi   nonverbal. 

 
Komunikasi     nonverbal     mempunyai     beberapa     bentuk, 

 
12 Nurudin, ILMU KOMUNIKASI Ilmiah dan Populer, ............, hlm. 134. 
13 Darsun Hidayat, Komunikasi Antarpribadi ......................... hlm. 14. 
14 Arni Muhammad, Komunikasi Organisasi, (Jakarta: Bumi Aksara, 2009)
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diantaranya kinesics (ekspresi wajah, gerak tubuh, postur dan 

sentuhan),  proxemics,     paralanguage,  dan  artifak,  warna, 

waktu, bunyi dan bau. 

(a)  Kinesik (kinesics) 

 
Kinesik secara sederhana bisa diartikan posisi tubuh 

dan gerakan tubuh, termasuk wajah. Tubuh kita 

mengekspresikan komunikasi. Kinesik dalam penelitian ini 

meliputi ekspresi wajah, gerak isyarat, postur tubuh, dan 

sentuhan. 

(1) Ekspresi wajah 

 
Wajah manusia sendiri mampu menunjukkan lebih 

dari  1000  ekspresi  yang  berbeda.  Mata  bisa 

menyorotkan tantangan, kemarahan, sedih, terkejut, dan 

kasih sayang. Dengan wajah kita juga bisa 

mengindikasikan ketidaksetujuan (mengerutkan dahi), 

keraguan  (mengangkat  alis),  cinta  (pandangan  mata), 

dan tantangan (menatap)15. Ekspresi wajah merupakan 

pengaturan dari otot-otot muka untuk berkomunikasi 

dalam keadaan emosional atau reaksi terhadap pesan- 

pesan. 

Para peneliti percaya bahwa peranan wajah 

berhubungan dengan perasaan adalah sudah umum bagi 

manusia.  Hanya  saja  keadaan-keadaan  tertentu  dan 
 

 
 
 

15 Nurudin, ILMU KOMUNIKASI Ilmiah dan Populer, ............, hlm. 151.
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kejadian yang mencetuskan emosi seseorang berbeda- 

beda antara satu individu dengan individu lainnya dan 

antara kebudayaan satu dengan kebudayaan lainnya. 

Misalnya perasaan yang timbul oleh upacara kematian 

mungkin sangat bervariasi dari satu orang kepada orang 

lain, tergantung kepada kepribadian individu dan cara 

kejadian itu dipandang dalam kebudayaan mereka. 

(2) Gerak Isyarat. 

 
Gerakan isyarat adalah gerakan badan, kepala, 

tangan, dan kaki yang dimaksud untuk menyampaikan 

pesan tertentu. Gerakan isyarat merupakan komunikasi 

nonverbal dalam bentuk gerakan tangan, lengan, dan 

jari-jemari yang kita gunakan untuk menjelaskan atau 

untuk menegaskan komunikasi nonverbal. Misalnya, 

untuk menunjukan sesuatu yang baik orang Indonesia 

akan menunjukan jempolnya. Jempol itu bisa berarti, oke, 

bagus, layak, baik, lezat dan sesuatu yang bukan berarti 

keburukan. Sementara di Amerika, seseorang yang   

mengatakan   oke,   mempertunjukan   petunjuk dengan 

jempol dalam keadaan melingkar sementara tiga jarinya 

berdiri menghadap ke atas. Sedangkan  dalam kultur  

masyarakat  Yogyakarta,  acungan  jempol  bisa
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berarti  mempersilahkan  seseorang,  misalnya  duduk, 

makan minum, atau lewat terlebih dahulu16. 

(3) Postur Tubuh 

 
Postur tubuh juga merupakan satu tanda nonverbal 

dalam komunikasi. Postur tubuh merupakan posisi dan 

gerakan tubuh yang berfungsi untuk menyampaikan 

informasi mengenai adanya penuh perhatian, rasa hormat, 

dan kekuasaan.  Gunns, Johnson dan Hudson 

mengungkapkan bahwa orang yang komunikasi 

verbalnya menyampaikan vitalitas cenderung tidak 

diremehkan atau diserang daripada orang yang 

komunikasi nonverbalnya mengindikasikan kurang 

bersemangat. Seseorang bisa jadi duduk dengan kaku saat 

gugup, namun ia akan duduk santai saat merasa 

nyaman17. 

(4) Sentuhan 

 
Ilmu mengenai sentuhan disebut dengan haptich. 

Haptich  juga  berarti  sentuhan  fisik.  Sentuhan 

merupakan bentuk dari komunikasi nonverbal. Perilaku 

meyentuh merupakan aspek fundamental komunikasi 

nonverbal pada umumnya dan mengenai perkenalan diri 

pada khususnya. Makna sentuhan itu sangat kompleks. 

Tak  salah  bila  Judee  Burgoon  menyimpulkan  bahwa 
 

 
 

16 Ibid, hlm.147-148. 
17 Ibid, hlm. 149.
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sentuhan   adalah   perilaku   nonverbal   yang   paling 

provokatif, tetapi paling sedikit dipahami18. 

Seperti  makna  pesan  verbal,  makna  pesan 

nonverbal, termasuk sentuhan, bukan hanya bergantung 

pada budaya, tetapi juga pada konteks. Menyentuh juga 

bisa mengkomunikasikan kekuasaan dan status. 

Misalnya,  jabatan  tangan  dengan  kawan  lama  bisa 

berarti “saya senang bisa berjumpa kamu lagi”; kepada 

orang  yang  baru  kita  kenal  pertama  kali,  “kita  lihat 

nanti apakah kita cocok untuk bersahabat”. 

(b) Proksemik (proxemics) 

 
Proksemik  adalah  bahasa  nonverbal  yang 

membahas tentang ruang dan bagaimana kita menggunakan 

ruang untuk berkomunikasi. Edward T. Hall menciptakan 

istilah proxemics sebagai bidang studi yang menelaah 

persepsi manusia atas ruang (pribadi dan sosial)19. 

Berbicara    tentang    ruang    sebagai    komunikasi 

 
nonverbal juga berbicara bagaimana tata ruang dan jarak 

sosial. Kaitannya dengan jarak sosial sebagai komunikasi 

nonverbal. Jarak sebagaimana yang dikemukakan Hall, 

dibedakan oleh jarak dekat dan jauh. Jarak menentukan 

perilaku  komunikasi.  Edward  T.  Hall  mengemukakan  4 

jenis jarak: 

 
18 Deddy Mulyana, Ilmu Komunikasi Suatu Pengantar, (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2013), 
hlm. 387. 
19 Nurudin, ILMU KOMUNIKASI Ilmiah dan Populer, ............ hlm. 162.



digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id 

45  

 

 
 

 
(1) Jarak Intim 

 
Masalah yang dibicarakan dalam jarak intim sangat 

rahasia  bagi  kedua  belah  pihak,  bahkan  dilakukan 

sambil berbisik. Sebagai masalah intim, masalahnya tentu  

tidak  layak  dibicarakan  ditempat  umum. Dikaitkan 

dengan tempat, tak mungkin dibicarakan didalam bis atau 

angkutan umum. Pembicaraan suami istri ini sering 

masuk dalam jarak intim ini20. 

(2) Jarak Sosial 

 
Dalam jarak ini bermacam-macam komunikasi yang 

dapat terjadi seperti komunikasi dalam bisnis. Diskusi 

bisnis dan percakapan dalam pertemuan sosial masuk 

dalam jarak sosial. Jarak sosial ini dapat diperbesar 

dengan bantuan alat-alat komunikasi seperti telepon, 

radio, atau televisi21. 

(3) Jarak Publik 

 
Jarak publik adalah wilayah terbesar dalam 

berkomunikasi. Jarak ini bisa dibayangkan seorang 

pembicara didepan khalayak umum. Pembicara publik, 

sebagaimana dimasukkan dalam jarak publik, biasanya 

akan memperbanyak gerakan tubuh, sikap, ucapan, dan 

mengeraskan suara dengan berbicara tidak terlalu cepat. 
 
 
 
 

 
20 Ibid, hlm. 164. 
21 Nurudin, ILMU KOMUNIKASI Ilmiah dan Populer................ hlm. 162.
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Tabel zona jarak sosial sebagaimana dikatakan Edward 

 
T. Hall sebagai berikut: 

 

 

Jarak Deskripsi 

 
Jarak 

Karakteristik 

 
Jarak 

Isi Pesan 

0-6 inci Intim 

 
(dekat) 

Bisikan halus Paling 

 
rahasia 

6-18 inci Intim 

 
(dekat) 

Bisikan 

 
terdengar 

Amat rahasia 

1,5 – 2,5 

 
kaki 

Pribadi 

 
(dekat) 

Suara halus Masalah 

 
pribadi 

2,5 – 4 

 
kaki 

Pribadi 

 
(jauh) 

Suara 

 
dipelankan 

Masalah 

 
pribadi 

4-7 kaki Sosial 

 
(dekat) 

Suara penuh Informasi 

 
biasa 

7-12 kaki Sosial (jauh) Suara penuh 

 
agak 

dikeraskan 

Informasi 

 
publik untuk 

didengar 

orang lain. 

12-25 kaki Publik 

 
(dekat) 

Suara keras 

 
bicara pada 

kelompok 

Informasi 

 
publik untuk 

didengar 

orang lain. 

25 kaki Publik Suara paling Berteriak, 
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atau lebih (jauh) keras salam 

 
perpisahan. 

Tabel 2.1 
 

Tabel Zona Jarak Sosial 
 

(c) Paralanguage (vokalik) 

 
Paralanguage atau vokalik adalah unsur nonverbal 

dalam suatu ucapan, yaitu cara berbicara. Vokalik adalah 

tingkah laku nonverbal yang berupa suara, tetapi tidak berupa 

kata-kata. Atau dapat juga dikatakan tanda-tanda yang 

diciptakan dalam proses mengucapkan pesan, selain dari 

kata-kata itu sendiri. Termasuk ke dalam vokalik ini adalah 

kualitas suara, yang berkenaan dengan pengontrolan vokal, 

turun naik suara, pengontrolan nada suara, pengucapan kata 

dengan jelas, gema suara, dan kecepatan berbicara. Lalu 

Karakteristik vokal, seperti tertawa, menangis, berbisik, 

keluh kesah, menguap, pemeri sifat vokal,   intensitas,   tinggi   

suara   dan   luas   suara.   Dan pemisahan vokal, seperti, um, 

uh-huh dan perbedaan diam dan gangguan suara22. 

Dengan  bahasa  lisan  yag  menggunakan  variasi 

 
suara, kecepatan, kekerasan, nada tertentu dan kejelasan 

mengucapkan kata menggunakan waktu berhenti, dapat 

mempunyai   pengaruh   yang   besar   terhadap   apa   dan 

bagaimana   orang   bereaksi    terhadap    pesan    tersebut. 
 
 

22 Arni Muhammad, Komunikasi Organisasi, (Jakarta: Bumi Aksara, 2009) Hlm. 138.
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misalnya berdasarkan turun naiknya suara seseorang sanggup 

menentukan apakah ucapan tertentu berupa suatu pertanyaan  

atau  pernyataan,  atau  suatu  komentar  yang serius, atau 

kritikan yang tajam. 

Pesan verbal yang persis sama kata-katanya dapat sangat 

berbeda  artinya  kalau  pesan  tersebut  diucapkan  dengan 

nada suara yang berbeda23. Karena intonasi suara akan 

memengaruhi arti pesan secara dramatik sehingga pesan akan 

menjadi lain artinya bila diucapkan dengan intonasi suara 

yang berbeda. Intonasi suara yang tidak proporsional 

merupakan hambatan dalam berkomunikasi24. 

(d) Artifak dan Visualisasi 

 
Hasil seni juga banyak memberi isyarat yang 

mengandung  arti.  Para  antropolog  dan  antreolog  sudah 

lama memberi perhatian terhadap benda-benda yang 

digunakan manusia dalam hidupnya, antara lain artifak. 

Artifak dan visualisasi adalah hasil kerajian manusia 

(seni), baik melekat pada diri manusia maupun ditunjukan 

untuk  kepentingan  umum.  Artifak  ini  selain  dimaksud 

untuk kepentingan estetika, juga menunjukkan maksud atau 

identitas diri seseorang atau suatu bangsa. Misalnya baju, 

topi, pakaian dinas, cincin, gelang, alat transportasi, alat 
 
 
 
 

 
23 Ibid, hlm. 139. 
24 Dasrun Hidayat, Komunikasi Antarpribadi ...............................hlm. 13.
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rumah tangga, arsitektur, momument, patung, dan 

sebagainya. 

 

(e) Warna 

 
Warna juga memberi arti terhadap suatu objek. Di 

Indonesia warna hijau sering kali diidentitaskan dengan 

warna partai persatuan pembangunan, kuning golongan 

karya, dan merah 

sebagai warna partai demokrasi. Hampir semua bangsa di 

dunia memiliki arti tersendiri pada warna. Hal ini dapat 

dilihat   pada   bendera   nasional   masing-masing,   serta 

upacara-upacara ritual lainnya  yang sering dilambangkan 

dengan warna-warna. 

(f)  Waktu 

 
Ungkapan   time   is   money   membuktikan   bahwa 

waktu    itu  sangat  penting bagi  orang  yang ingin  maju., 

karena itu orang yang sering menepati waktu dinilai sebagai 

orang yang berpikiran modern. Waktu mempunyai arti 

tersendiri dalam kehidupan manusia. 

(g)  Bunyi 

 
Jika Paralanguage dimaksudkan sebagai tekanan 

suara  yang keluar dari  mulut  untuk  menjelaskan  ucapan 

verbal, maka banyak bunyi – bunyian yang tidak dapat 

digolongkan   sebagai   paralanguage.   Misalnya   bersiul,
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bertepuk tangan, bunyi terompet, letusan senjata, beduk, 

tambur, sirene dan sebagainya. 

(h)  Bau 

 
Bau termasuk menjadi nonverbal. Selain digunakan untuk 

melambangkan status seperti kosmetik, bau juga dapat 

dijadikan sebagai petunjuk arah. Misalnya posisi bangai, 

bau karet terbakar dan semacamnya.25
 

 

2.   Konsumen 

 
a.   Pengertian Konsumen 

 
Kebanyakan pakar ekonomi mengasumsikan bahwa 

konsumen merupakan pembeli ekonomis, yakni orang yang 

mengetahui semua fakta dan secara logis membandingkan pilihan 

yang ada berdasarkan biaya dan nilai manfaat yang diterima untuk 

memperoleh kepuasan terbesar dari uang dan waktu yang mereka 

korbankan26. 

Dalam buku Hukum Perlindungan Konsumen menjelaskan, 

 
istilah  konsumen  berasal  dan  ahli  bahasa  dari  kata  consumer, 

secara harfiah kata consumer adalah (lawan dari produsen) setiap 

orang yang menggunakan barang. Begitu pula kamus bahasa Inggris-

Indonesia yang memberi kata consumer sebagai pemakai atau 

konsumen. Kamus Umum Bahasa Indonesia mendefinisikan 

konsumen sebagai lawan produsen, yakni pemakai barang-barang 
 

 
25 Hafied Cangara, Pengantar Ilmu Komunikasi, (Jakarta:PT Raja Grafindo Persada, 2004) hlm 

101-110 
26 Jarome McCarthty dan William D. Perreault, Intisari pemasaran : sebuah rancangan 
manajerial global edisi enam jilid 1, (Jakarta : Binarupa Aksara, 1995), hlm. 198.
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hasil industri, bahan makanan, dan sebagainya. Business English 

Dictionary menyebutkan consumer adalah person or company which 

buys and uses goods and service27. 

Black’s Law Dictionary mendefinisikan konsumen sebagai 

 
berikut: a person who buys goods or service for personal, family, 

or house hold use, with no intention or resale; a nature person who 

use products for personal rather than business purpose. Sedangkan 

dalam Textbook on Consumer Law, konsumen adalah one who 

purchases goods or service. Definisi tersebut menghendaki bahwa 

konsumen adalah setiap orang atau individu yang harus dilindungi 

selama tidak memiliki kapasitas dan tindakan sebagai produsen, 

pelaku usaha atau pembisnis. 

Amerika Serikat mengemukakan pengertian ”konsumen” 

yang  berasal  dari    Consumer berarti  ”pemakai”,  namun  dapat 

juga   diartikan   lebih   luas   lagi   sebagai   ”korban   pemakaian 

produk   yang   cacat”,   baik   korban   tersebut   pembeli,   bukan 

pembeli  tetapi  pemakai,  bahkan  korban  yang  bukan  pemakai, 

karena    perlindungan    hukum    dapat    dinikmati    pula    oleh 

korban    yang    bukan    pemakai28. Perancis berdasarkan doktrin 

dan   yurisprudensi   yang   berkembang   mengartikan   konsumen 

sebagai ”the person who obtains goods or services for personal or 

family purposes”. Dari definisi diatas terkandung dua unsur, yaitu, 
 
 
 
 

27 Zulham, HUKUM PERLINDUNGAN KONSUMEN, (Jakarta: Kencana, 2013), hlm. 15. 
28 Celina Tri Siwi Kristiyanti, Hukum Perlindungan Konsumen, (Sinar Grafika: Jakarta, 2009), 

hlm. 23.
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konsumen hanya orang dan barang atau jasa yang digunakan untuk 

keperluan pribadi atau keluarganya29. 

Inosentius Samsul menyebutkan bahwa konsumen adalah 

pengguna atau pemakai akhir suatu produk, baik sebagai pembeli 

maupun diperoleh melalui cara lain, seperti pemberian, hadiah, dan 

undangan. Mariam Darus Badrul Zaman mendefinisikan konsumen 

dengan cara mengambil alih pengertian yang digunakan oleh 

kepustakaan Belanda, yaitu: “semua individu yang menggunakan 

barang dan jasa secara konkret dan rill”30. 

Kendatipun      Anderson      dan      Krumpt      menyatakan 

 
kesulitannya untuk merumuskan definisi konsumen, namun para ahli 

hukum pada umumnya sepakat bahwa arti konsumen adalah pemakai 

terakhir dari benda atau jasa yang diserahkan kepada mereka oleh 

pengusaha. 

Dalam buku Hukum Perlindungan Konsumen menjelaskan, 

Undang-Undang Nomor 8 Tahun 1999 tentang Perlindungan 

Konsumen menyebutkan; konsumen adalah setiap orang yang 

memakai barang atau jasa yang tersedia dalam masyarakat, baik bagi   

kepentingan   diri   sendiri,   keluarga,   orang   lain   maupun 

makhluk hidup lainnya dan tidak untuk diperdagangkan31. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

29 Shidarta, Hukum Perlindungan Konsumen Indonesia edisi Revisi 2006, (Jakarta: Gramedia 

Widiasarana Indonesia, 2006), hlm 3. 
30 Zulham, HUKUM PERLINDUNGAN KONSUMEN ....................................................... hlm. 15. 
31 Ibid, hlm. 17.
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Berdasarkan dari beberapa pengertian konsumen yang telah 

dikemukakan di atas, maka konsumen dapat dibedakan kepada tiga 

batasan, yaitu: 

1)  Konsumen komersial, adalah setiap orang yang mendapatkan 

barang  atau  jasa  yang  digunakan  untuk  memproduksikan 

barang atau jasa lain dengan tujuan mendapatkan keuntungan. 

2)  Konsumen  antara,  adalah  setiap  orang  yang  mendapatkan 

barang   atau   jasa   yang   digunakan   untuk   diperdagangkan 

kembali juga dengan tujuan mencari keuntungan. 

3)  Konsumen akhir, adalah setiap orang yang mendapatkan dan 

menggunakan barang atau jasa untuk tujuan memenuhi 

kebutuhan kehidupan pribadi, keluarga, orang lain, dan makluk 

hidup lainnya dan tidak untuk diperdagangkan kembali atau 

untuk mencari keuntungan kembali. 

b.   Karakteristik Konsumen 

 
Konsumen  merupakan  pembeli  ekonomis,  yakni  orang 

yang mengetahui semua fakta dan secara logis membandingkan 

pilihan  yang  ada  berdasarkan  biaya  dan  nilai  manfaat  yang 

diterima untuk memperoleh kepuasan terbesar dari uang dan waktu 

yang mereka korbankan. Ada beberapa karakteristik konsumen 

didasarkan kepada: 

1)  Demografik dan Subbudaya Konsumen 

 
Konsumen  dikelompokan  berdasarkan  demografik:  kelas 

sosial, etnis, usia, pendidikan, penghasilan, agama, dan lain-
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lain32. Suatu budaya akan terdiri atas beberapa kelompok kecil 

lainnya, yang dicirikan oleh adanya perbedaan perilaku 

antarkelompok kecil tersebut. Perbedaan kelompok tersebut 

berdasarkan  kepada  perbedaan  karakteristik  sosial,  ekonomi, 

dan demografi konsumen. Konsep subbudaya sangat terkait 

dengan     demografi.     Demografi     akan     menggambarkan 

karakteristik suatu penduduk. 

 
Karakteristik Demografi Contoh Subbudaya 

Usia Anak-Anak, Remaja, Dewasa Awal, Dewasa 

 
Lanjut, Lansia 

Agama Islam, Protestan, Katolik, Hindu, Budha 

Suku Bangsa Sunda, Jawa, Bali, Batak, Melayu, Dayak, 

 
Minahasa, Bugis 

Warga Indonesia 

 
Keturunan 

Pribumi, Tionghoa,  India, Arab 

Pendapatan Miskin, Menengah, Kaya 

Jenis Kelamin Laki-Laki, Wanita 

Status Pernikahan Lajang, Menikah, Janda, Duda 

Jenis Keluarga Orang Tua Tunggal, Orang Tua Lengkap, 

 
Keluarga Dengan Satu Anak, Dua Anak 

Pekerjaan Dosen, Buruh, Guruh, Karyawan, Dokter, 

 
 

 
32 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen Pendekatan Praktis Disertai: Himpunan 

Jurnal Penelitian, (Yogyakarta: CV Andi Offset, 2013), hlm. 178.
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 Wirausaha, Akuntan, Pengacara 

Lokasi Geografi Jawa, Luar Jawa, Kota, Desa 

Jenis Rumah Tangga Rumah Tangga Keluarga, Bukan Rumah 

 
Tangga Keluarga (Tinggal Sendiri, Tinggal 

 
Bersama Teman, Di Asrama) 

Kelas Sosial Kelas Atas, Kelas Menengah, Kelas Bawah 

Tabel 2.2 

Tabel Karakteristik Demografi dan Subbudaya di Indonesia 
 

 
 

Berdasarkan tabel diatas dapat disimpulkan bahwa seorang 

konsumen bisa menjadi anggota dari beberapa subbudaya. 

Seorang konsumen yang berusia remaja, maka ini merupakan 

gambaran karakteristik usia dari demografi dan subbudayanya 

remaja. Jika konsumen ini bersuku sunda, maka ini merupakan 

gambaran karakteristik suku bangsa dari demografi dengan 

subbudayanya suku Sunda33. 

2)  Preferensi Pembelian Produk 

 
Konsumen  dikelompokkan  sesuai  preferensi  pembelian: 

 
keluarga, teman, kelompok referensi, dan lain-lain. 

 
3)  Persepsi Manfaat Produk Bagi Konsumen 

 
Konsumen dikelompokkan berdasarkan persepsi manfaat 

produk: manfaat inti produk dan atribut produk. 

4)  Gaya Hidup Konsumen 
 
 
 
 
 

33 Ujang Suwarman, PERILAKU KONSUMEN Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran, 

(Bogor: Ghalia Indonesia, 2011), hlm. 251-252.
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Konsumen dikelompokkan sesuai gaya hidup: gaya hidup 

sehat; gaya hidup kaum sosialita; gaya hidup orang kota, orang 

desa, orang modern; gaya hidup kembali ke alam. 

Gaya hidup didefinisikan sebagai pola dimana orang hidup 

dan menggunakan uang dan waktunya. Gaya hidup 

mencerminkan pola konsumsi yang mengambarkan pilihan 

seseorang bagaimana ia menggunakan waktu dan uang. Gaya 

hidup biasanya tidak permanen dan cepat berubah. Seseorang 

mungkin dengan cepat mengganti model dan merek pakainnya 

karena menyesuaikan dengan perubahan hidupnya. Misalnya, 

seseorang baru saja dipromosikan menjadi direktur sebuah 

perusahaan ternama. Jabatan baru tersebut menuntutnya harus 

berpakaian yang sesuai dengan jabatannya34. 

c.   Klasifikasi Konsumen 

 
Konsumen diklasifikasikan menjadi dua macam, yaitu: 

 
1)  Konsumen Individu 

 
Konsumen individu adalah orang-orang atau individu- 

individu yang membeli produk (barang, jasa, atau ide) untuk 

dikonsumsikan sendiri bersama anggota keluarga, atau bersama 

teman-teman. Sebagai contoh: budi membeli makanan untuk 

dirinya  sendiri,  Ani  membelikan  buku  untuk  adiknya,  Boy 

membelikan bunga untuk temannya35. 
 
 
 

34 Ujang Suwarman, PERILAKU KONSUMEN Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran 

............... hlm. 45. 
35 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen Pendekatan Praktis Disertai: Himpunan 
Jurnal Penelitian ........................................... hlm. 30.
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2)  Konsumen Organisasi 

 
Konsumen organisasi diartikan sebagai lembaga atau instansi 

yang membeli produk (barang, jasa, atau ide) untuk 

diperjualbelikan atau untuk kepentingan instansi atau lembaga 

tersebut. Sebagai contoh: koperasi A membeli pakaian seragam 

SD, SMP, dan SMA untuk dijual kepada masyarakat, POLRI 

membeli seragam untuk anggotanya, yayasan X membeli ATK 

untuk keperluan yayasan tersebut36. 

d.   Perilaku Konsumen 

 
Mengenali perilaku konsumen tidaklah mudah, kadang 

mereka terus terang menyatakan kebutuhan dan keinginannya, 

namun sering pula mereka bertindak sebaliknya. Mungkin mereka 

tidak memahami motivasi mereka secara lebih mendalam, sehingga 

mereka sering pula bereaksi untuk merubah pikiran mereka pada 

menit-menit terakhir sebelum akhirnya mereka memutuskan untuk 

melakukan pembelian.  Untuk itu para pemasar perlu mempelajari 

keinginan, persepsi, preferensi, dan perilakunya dalam berbelanja. 

Istilah   pelaku   erat   hubungannya   dengan   objek   yang 

studinya diarahkan pada permasalahan manusia. Dibidang studi 

pemasaran, konsep perilaku konsumen secara terus-menerus 

dikembangkan  dengan  berbagai  pendekatan.  Perilaku  konsumen 

adalah   tindakan   yang   langsung   terlibat   dalam   mendapatkan, 
 
 
 
 
 

 
36 Ibid, hlm 30.
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mengonsumsi,  dan  menghabiskan  produk  atau  jasa,  termasuk 

proses keputusan yang mendahului dan menyusuli tindakan ini37. 

Perilaku konsumen adalah dinamis, berarti bahwa perilaku 

seseorang konsumen, grup konsumen, ataupun masyarakat luas 

selalu berubah dan bergerak sepanjang waktu. Hal ini memiliki 

implikasi terhadap studi perilaku konsumen, demikian pula pada 

pengembangan strategi pemasaran. Dalam hal   studi perilaku 

konsumen, salah satu implikasinya adalah bahwa generalisasi 

perilaku konsumen biasanya terbatas untuk jangka waktu tertentu, 

produk, dan individu atau grup tertentu. Dalam hal pengembangan 

strategi pemasaran, sifat dinamis perilaku konsumen menyiratkan 

bahwa seseorang tidak boleh berharap bahwa suatu strategi 

pemasaran yang sama dapat memberikan hasil yang sama 

disepanjang waktu, pasar, dan industri. 

Menurut Ujang Sumarwan dalam bukunya Perilaku 

Konsumen, ia menjelaskan bahwa istilah perilaku konsumen 

diartikan sebagai perilaku yang diperhatikan konsumen dalam 

mencari, membeli, menggunakan, dan mengevaluasi, dan 

menghabiskan produk dan jasa yang mereka harapkan akan 

memuaskan kebutuhan mereka38. 

Perilaku konsumen pada hakikatnya untuk memahami ‘Why 

 
do consumers do what they do’. Perilaku konsumen adalah semua 

 
 
 

37 Nugroho J. Setiadi, PERILAKU KONSUMEN PERSPEKTIF KONTEMPORER PADA MOTIF, 

TUJUAN, dan KEINGINAN KONSUMEN, (Jakarta: PRENADAMEDIA GROUP, 2015), hlm. 2. 
38 Ujang Suwarman, PERILAKU KONSUMEN Teori dan Penerapannya dalam Pemasaran 
............... hlm. 4.
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kegiatan, tindakan, serta proses psikologis yang mendorong tindakan 

tersebut pada saat sebelum membeli, ketika membeli, menggunakan, 

menghabiskan produk dan jasa setelah melakukan hal-hal   diatas   

atau   kegiatan   mengevaluasi.   Studi   perilaku konsumen   adalah   

suatu   studi   mengenai   bagaimana   seorang individu membuat 

keputusan untuk mengalokasikan sumber daya yang tersedia (waktu, 

uang, usaha, dan energi). Secara sederhana, studi perilaku konsumen 

meliputi, hal-hal berikut. Apa yang dibeli konsumen? (What they 

but?),   Mengapa konsumen membelinya? (Why they but it?), Kapan 

mereka membelinya? (When then buy it?), Dimana mereka 

membelinya? (Where they buy it?), Berapa sering mereka 

membelinya? (How often then buy it?), dan Berapa sering mereka 

menggunakannya? (How often they use it?)39. 

Sedangkan  Etta  Mamang  dan  Sopiah  dalam  bukunya 

 
menjelaskan, dari pengertian beberapa sumber dapat disimpulkan 

bahwa perilaku komunikasi adalah40: 

1) Perilaku konsumen adalah disiplin ilmu yang mempelajari 

perilaku individu, kelompok, atau organisasi dan proses-proses 

yang digunakan konsumen untuk menyeleksi, menggunakan 

produk, pelayanan, pengalaman (ide) untuk memuaskan 

kebutuhan dan keinginan konsumen, dan dampak dari proses- 

proses tersebut pada konsumen dan masyarakat. 
 
 
 

 
39 Ibid, hlm. 6. 
40 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen Pendekatan Praktis Disertai: Himpunan 
Jurnal Penelitian ........................................... hlm. 9.
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2) Perilaku konsumen adalah tindakan yang dilakukan oleh 

konsumen  guna  mencapai  dan  memenuhi  kebutuhan  baik 

dalam penggunaan, pengonsumsian, maupun penghabisan 

barang dan jasa, termasuk proses keputusan yang mendahului 

dan yang menyusul. 

3)  Perilaku   konsumen   adalah   tindakan   atau   perilaku   yang 

dilakukan konsumen yang dimulai dengan merasakan adanya 

kebutuhan dan keinginan, kemudian berusaha mendapatkan 

produk  yang diinginkan,  mengonsumsi  produk  tersebut,  dan 

berakhir   dengan   tindakan-tindakan   pascapembelian,   yaitu 

proses puas atau tidak puas. 

e.   Sikap Konsumen 

 
Definisi yang dikemukakan oleh Allport tersebut 

mengandung makna bahwa sikap adalah mempelajari 

kecenderungan memberikan tanggapan terhadap suatu objek, baik 

disenangi maupun tidak disenangi secara konsisten. Jika kita 

analogikan dengan sikap konsumen terhadap suatu merek berarti 

sikap terhadap merek, yaitu mempelajari kecenderungan konsumen 

untuk mengevaluasi merek, baik disenangi maupun tidak disenangi 

secara   konsisten.   Dengan   demikian,   konsumen   mengevaluasi 

merek tertentu secara keseluruhan dari yang paling jelek hingga 

yang paling baik41. 
 
 
 
 

 
41 Nugroho J. Setiadi, PERILAKU KONSUMEN PERSPEKTIF KONTEMPORER PADA MOTIF, 

TUJUAN, dan KEINGINAN KONSUMEN ............... hlm. 144.
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Sikap  konsumen  adalah  tanggapan  perasaan  konsumen 

yang bisa berupa perasaan suka atau tidak suka terhadap objek 

tertentu, misalnya bagaimana sikap konsumen terhadap kinerja 

produk, bagaimana sikap konsumen terhadap merek perusahaan, 

bagaimana  sikap  konsumen  terhadap  harga  produk,  bagaimana 

sikap konsumen terhadap iklan produk perusahaan yang ditayangkan 

diTV, dan sebagainya. 

Fungsi dari sikap adalah membantu menyimpan memori 

jangka panjang sehingga orang bisa dengan mudah mengingat 

kembali suatu hal pada saat yang tepat ketika sedang menghadapi isu 

atau masalah pada produk, merek, dan jasa dalam rangka membuat 

pernyataan tentang diri mereka. 

Definisi tersebut mengambarkan pandangan  kognitif  dari 

psikologi sosial, dimana sikap dianggap memiliki tiga unsur yaitu: 

kognitif  (pengetahuan),  afektif  (emosi,  perasaan),  konatif 

(tindakan). Jadi, dari beberapa definisi tersebut dapat disimpulkan 

bahwa sikap adalah suatu mental dan saraf sehubungan dengan 

kesiapan konsumen untuk menanggapi apa yang mereka sukai dan 

yang tidak disukai karena adanya rangsangan. Definisi yang 

dikemukakan  oleh  para  peneliti  tersebut  mengandung  makna 

bahwa sikap mempelajari kecenderungan pemberian tanggapan 

terhadap suatu objek, baik yang disenangi maupun tidak, secara 

konsisten.   Dengan   demikian,   konsumen   mengevaluasi   merek
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tertentu   secara   keseluruhan   dari   yang   terjelek   sampai   yang 

terbaik42. 

f.   Keputusan Pembelian Konsumen 

 
Proses pengambilan keputusan pembelian sangat dipengaruhi 

oleh perilaku konsumen. Proses tersebut sebenarnya proses  

pemecahan  masalah  dalam  rangka  memenuhi  keinginan atau 

kebutuhan konsumen. 

Dalam buku perilaku konsumen, menurut Peter dan Olson, 

“pengambilan keputusan konsumen adalah proses pemecahan 

masalah yang diarahkan pada sasaran”. Lebih lengkap lagi, Peter dan 

Olson menyebutkan bahwa “inti dari pengambilan keputusan 

konsumen adalah proses pengintegrasian yang mengombinasikan 

pengetahuan untuk mengevaluasi dua perilaku alternatif atau lebih, 

dan memilih salah satu diantaranya”. Pengambilan keputusan 

konsumen meliputi semua prosesyang dilalui konsumen untuk 

mengenali masalah, mencari solusi, mengevaluasi alternatif, dan 

memilih diantara pilihan-pilihan43. 

B.  Kajian Teori 

 
1.   Teori Interaksi Simbolik 

 
Konsep teori interaksi simbolik ini diperkenalkan oleh Herbert 

Blumer sekitar tahun 1939. Dalam lingkup sosiologi, idea ini sebenarnya 

sudah lebih dahulu dikemukakan George Herbert Mead, 

tetapi  kemudian  dimodifikasi  oleh  Blumer  guna  mencapai  tujuan 

 
42 Etta Mamang Sangadji dan Sopiah, Perilaku Konsumen Pendekatan Praktis Disertai: Himpunan 
Jurnal Penelitian ........................................... hlm. 194-195. 
43 Ibid, hlm. 332.
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tertentu. Teori ini memiliki idea yang baik, tetapi tidak terlalu dalam dan 

spesifik sebagaimana diajukan George Herbert Mead. 

Interaksi simbolik didasarkan pada ide-ide tentang individu dan 

interaksinya  dengan  masyarakat.  Esensi  interaksi  simbolik  adalah 

suatu aktivitas yang merupakan ciri manusia, yakni komunikasi atau 

pertukaran symbol yang diberi makna. Perspektif ini menyarankan 

bahwa perilaku manusia harus dilihat sebagai proses    yang 

memungkinkan manusia membentuk dan mengatur perilaku mereka 

dengan mempertimbangkan ekspektasi orang lain yang menjadi mitra 

interaksi  mereka.  Definisi  yang mereka berikan  kepada orang lain, 

situasi,  objek    dan  bahkan  diri  mereka  sendiri  yang  menentukan 

perilaku manusia. Dalam konteks ini manusia, makna dikontruksikan 

dalam proses interaksi  dan proses tersebut bukanlah suatu medium 

netral yang memungkinkan kekuatan-kekuatan social memainkan 

perannya, melainkan justru merupakan subtansi sebenarnya dari 

organisasi social dan kekuatan social.44
 

Menurut teori interaksi simbolik, kehidupan social pada dasarnya 

 
adalah interaksi manusia yang mengunakan simbol-simbol, mereka 

tertarik pada cara manusia mengunakan simbol-simbol yang 

mereprentasikan apa  yang mereka maksudkan untuk berkomunikasi 

dengan sesamanya. Dan juga pengaruh yang ditimbulkan dari penafsiran 

symbol-simbol tersebut terhadap perilaku pihak-pihak yang 

terlihat dalam interaksi social. 
 

 
 
 

44 Dedi Mulyana, Metodologi Penelitian Kualitatif (Bandung: Rosdakarya, 2002) hal 68-70
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Secara  ringas  teori  interaksi  simbolik  didasarkan  pada  premis- 

premis berikut.45
 

1. Individu merespon suatu situasi simbolik, mereka merspon 

lingkungan termasuk objek fisik (benda) dan objek sosil 

(perilaku manusia) berdasarkan media yang dikandung 

komponen-komponen lingkungan tersebut bagi mereka. 

2.   Makna adalah produk interaksi social, karena itu makna tidak 

melihat pada    objek,    melainkan    dinegosiasikan    melalui 

penggunaan   bahasa,   negosiasi   itu   dimungkinkan   karena 

manusia mampu mewarnai segala sesuatu bukan hanya objek 

fisik, tindakan atau peristiwa   (bahkan tanpa kehadiran objek 

fisik, tindakan atau peristiwa itu) namun juga gagasan yang 

abstrak. 

3.   Makna yang interpretasikan individu dapat berubah dari waktu 

ke waktu, sejalan dengan perubahan situasi  yang ditemukan 

dalam interkasi social, perubahan interpretasi dimungkinkan 

karena individu dapat melakukan proses mental, yakni 

berkomunikasi dengan dirinya sendiri. 

Karya tunggal Mead yang amat penting dalam hal ini terdapat 

didalam bukunya yang berjudul Mind, Self dan society. Mead 

mengambil tiga konsep kritis yang diperlukan dan saling 

mempengaruhi  satu  sama  lain  untuk  menyusun  sebuah  teori 
 
 
 
 
 

 
45 Alex Sobur, Semiotika Komunikasi, (Bandung: Rosdakarya, 2004) hal 199
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interaksi  smbolik.46    Tiga  konsep  itu  dan  hubungan  diantara 

kegiatan ketiganya merupakan inti pemikran Mead, sekaligus key 

word dalam teori tersebut. Interaksi simbolik secara khusus 

menjelaskan tentang bahasa, interaksi social, dan reflektivitas. 

 

a.   Mind (Pikiran) 

 
Pikiran,  yang  didefinisikan  Mead  sebagai  proses 

percakapan seseorang dengan dirinya sendiri, tidak ditemukan 

di dalam diri individu, pikiran adalah fenomena sosial. Pikiran 

muncul dan berkembang dalam proses sosial dan merupakan 

bagian integral dari proses sosial. Proses sosial mendahului 

pikiran, proses sosial bukanlah produk dari pikiran. Jadi pikiran 

juga  didefinisikan  secara  fungsional  ketimbang  secara 

substantif. Karakteristik istimewa dari pikiran adalah 

kemampuan   individu   untuk   memunculkan   dalam   dirinya 

sendiri tidak hanya satu respon saja, tetapi juga respon komunitas  

secara  keseluruhan.   Itulah   yang  kita  namakan pikiran. 

Melakukan sesuatu berarti memberi respon terorganisir tertentu, 

dan bila seseorang mempunyai respon itu dalam dirinya, ia 

mempunyai  apa  yang kita sebut pikiran. Dengan demikian 

pikiran dapat dibedakan dari konsep logis lain seperti konsep 

ingatan dalam karya Mead melalui kemampuannya menanggapi       

komunitas       secara       menyeluruh       dan 

mengembangkan  tanggapan  terorganisir.  Mead  juga  melihat 
 

 
46   Elvinaro Ardianto, dkk, Komunikasi Massa Suatu Pengantar, (bandung: Simbiosa Rekatama 

Media, 2007). Hal 136
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pikiran  secara  pragmatis.  Yakni,  pikiran  melibatkan  proses 

berpikir yang mengarah pada penyelesaian masalah47. 

Mead mendefinisikan pikiran (mind) sebagai kemampuan 

untuk  menggunakan  simbol  yang  mempunyai  makna  sosial 

yang sama, dan Mead percaya bahwa manusia harus 

mengembangkan pikiran melalui interaksi dengan orang lain. 

Bahasa tergantung pada apa yang disebut Mead sebagai simbol 

signifikan, atau simbol-simbol yang memunculkan makna yang 

sama bagi  banyak  orang. Dengan  menggunakan  bahasa dan 

berinteraksi dengan orang lain, kita mengemangkan apa yang 

dikatakan Mead sebagai pikiran, dan ini membuat kita mampu 

menciptakan setting interior bagi masyarakat yang kita lihat 

beroperasi di luar diri kita. Jadi, pikiran dapat digambarkan 

sebagai cara orang menginternalisasi masyarakat. Akan tetapi, 

pikiran tidak hanya tergantung pada masyarakat. Mead juga 

menyatakan bahwa keduanya mempunyai hubungan timbal 

balik. Pikiran merefleksikan dan menciptakan dunia sosial. 

Ketika  seseorang  belajar  bahasa,  ia  belajar  berbagai  norma 

sosial dan aturan budaya yang mengikatnya. Selain itu, ia juga 

mempelajari cara-cara untuk membentuk dan mengubah dunia 

sosial itu melalui interaksi48. 
 

 
 
 
 
 

47 George Ritzer and Douglas J Goodman, Teori Sosiologi Modern (Jakarta: Kencana, 2007), hlm. 

280. 
48 Richard West dan Lynn H. Turner, PENGANTAR TEORI KOMUNIKASI Analisis dan Aplikasi, 
(Jakarta: Salemba Humanika, 2008), hlm. 149-150.
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Terkait erat dengan konsep pikiran atau pemikiran, yang 

dinyatakan oleh Mead sebagai percakapan oleh diri sendiri. 

Menurut Mead salah satu aktifitas penting yang diselesaikan 

orang melalui pemikiran adalah pengambilan peran, atau 

kemampuan   untuk   secara   simbolik   menempatkan   dirinya 

sendiri dalam diri khayalan dari orang lain. Proses ini juga 

disebut sebagai pengambilan perspektif karena kondisi ini 

mensyaratkan bahwa seorang menghentikan perspektifnya 

sendiri terhadap sebuah pengalaman dan sebaliknya 

membayangkan dari perspektif orang lain. 

b.  Diri (Self) 

 
Mead mendefinisikan diri (self) sebagai kemampuan untuk 

merefleksikan diri kita sendiri dari perspektif orang lain. Dari sini 

anda dapat melihat bahwa Mead tidak percaya bahwa diri berasal 

dari intropeksi atau dari pemikiran sendiri yang sederhana. Bagi 

Mead, diri berkembang dari jenis pengambilan peran yang 

khusus maksudnya, membayangkan bagaimana kita dilihat oleh 

orang lain49. 

Pada dasarnya diri adalah kemampuan untuk menerima diri 

 
sendiri sebagai sebuah objek. Diri adalah kemampuan khusus 

untuk menjadi subjek maupun objek. Diri mensyaratkan proses 

sosial: komunikasi antarmanusia. Binatang dan bayi yang baru 

lahir  tidak  mempunyai  diri.  Diri  muncul  dan  berkembang 
 

 
 
 

49 Ibid, hlm. 106.
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melalui aktivitas dan hubungan sosial. Menurut Mead adalah 

mustahil membayangkan diri yang muncul dalam ketiadaan 

pengalaman sosial. Tetapi, setelah segera diri berkembang, ada 

kemungkinan baginya untuk terus ada tanpa kontak sosial. 

Mead menggunakan istilah significant gestures (isyarat- 

isyarat yang bermakna) dan significant communication dalam 

menjelaskan bagaimana orang berbagi makna tentang simbol dan  

merefleksikannya.  Ini  berbeda  dengan  binatang,  anjing yang 

menggonggong mungkin akan memunculkan reaksi pada anjing 

yang lain, tapi reaksi itu hanya sekedar insting, yang tidak 

pernah diantisipasi oleh anjing pertama. Dalam kehidupan 

manusia kemampuan mengantisipasi dan memperhitungkan 

orang lain merupakan ciri khas kelebihan manusia. 

Jadi the self berkait dengan proses refleksi diri, yang secara 

umum sering disebut sebagai self control atau self monitoring. 

Melalui refleksi diri itulah menurut Mead individu mampu 

menyesuaikan dengan keadaan di mana mereka berada, sekaligus 

menyesuaikan dari makna, dan efek tindakan yang mereka 

lakukan. Dengan kata lain orang secara tak langsung 

menempatkan diri mereka dari sudut pandang orang lain. Dari 

sudut  pandang  demikian  orang  memandang  dirinya  sendiri 

dapat menjadi individu khusus atau menjadi kelompok sosial 

sebagai suatu kesatuan.
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Mead membedakan antara “I” (saya) dan “me” (aku). I (Saya) 

merupakan bagian yang aktif dari diri (the self) yang mampu 

menjalankan perilaku. “Me” atau aku, merupakan konsep  diri  

tentang  yang lain,  yang  harus  mengikuti  aturan main,   yang   

diperbolehkan   atau   tidak.   I   (saya)   memiliki kapasitas untuk 

berperilaku,  yang dalam batas-batas tertentu sulit untuk 

diramalkan, sulit diobservasi, dan tidak terorganisir berisi pilihan 

perilaku bagi seseorang. Sedangkan “me” (aku) memberikan 

kepada I (saya) arahan berfungsi untuk mengendalikan I (saya), 

sehingga hasilnya perilaku manusia lebih bisa diramalkan, atau 

setidak-tidaknya tidak begitu kacau. Karena itu dalam kerangka 

pengertian tentang the self (diri), terkandung esensi interaksi 

sosial. Interaksi antara “I” (saya) dan “me” (aku). Disini 

individu secara inheren mencerminkan proses sosial. Seperti 

namanya, teori ini berhubungan dengan media simbol dimana 

interaksi terjadi. Tingkat kenyataan sosial sosial  yang  utama  

yang  menjadi  pusat  perhatian interaksionisme simbolik adalah 

pada tingkat mikro, termasuk kesadaran subyektif dan dinamika 

interaksi antar pribadi. 

Ternyata kita tidak hanya menanggapi orang lain, kita juga 

mempersepsi diri kita. Diri kita bukan lagi personal penanggap, 

tetapi personal stimuli sekaligus. Bagaimana bisa terjadi, kita 

menjadi subjek dan objek persepsi sekaligus? Diri (self) atau 

kedirian  adalah  konsep  yang  sangat  penting  bagi  teoritisi
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interaksionisme simbolik. Rock menyatakan bahwa “diri 

merupakan   skema   intelektual   interaksionis   simbolik   yang 

sangat   penting.   Seluruh   proses   sosiologis   lainnya,   dan 

perubahan di sekitar diri itu, diambil dari hasil analisis mereka 

mengenai arti dan organisasi50. 

Diri adalah di mana orang memberikan tanggapan terhadap 

 
apa yang ia tujukan kepada orang lain dan di mana tanggapannya 

sendiri menjadi bagian dari tindakannya, di mana ia tidak hanya 

mendengarkan dirinya sendiri, tetapi juga merespon dirinya 

sendiri, berbicara dan menjawab dirinya sendiri sebagaimana 

orang lain menjawab kepada dirinya, sehingga kita mempunyai 

perilaku di mana individu menjadi objek untuk dirinya sendiri. 

Karena itu diri adalah aspek lain dari proses sosial menyeluruh 

di mana individu adalah bagiannya. 

Mead menyadari bahwa manusia sering terlibat dalam suatu 

aktivitas yang didalamnya terkandung konflik dan kontradiksi 

internal yang mempengaruhi perilaku yang diharapkan. Mereka 

menyebut   “konflik   intrapersonal”,   yang   menggambarkan 

konflik  antara  nafsu, dorongan,  dan  lain  sebagainya  dengan 

keinginan yang terinternalisasi. Terdapat beberapa faktor yang 

mempengaruhi  perkembangan  self  yang  juga  mempengaruhi 

konflik intrapersonal, diantaranya adalah posisi sosial. Orang 
 

 
 

50 Herman Arisandi, Pemikiran Tokoh-Tokoh Sosiologi: Dari Klasik sampai Modern, (Yogyakarta: 

IRCiSoD,   2015), hlm. 106.
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yang  mempunyai  posisi  tinggi  cenderung  mempunyai  harga 

diri dan citra diri yang tinggi selain mempunyai pengalaman yang 

berbeda dari orang dengan posisi sosial berbeda51. 

Bagian terpenting dari pembahasan Mead adalah hubungan 

 
timbal balik antara diri sebagai objek dan diri sebagai subjek. 

Diri  sebagai  objek  ditunjukkan  oleh  Mead  melalui  konsep 

“me”, sementara ketika sebagai subjek yang bertindak 

ditunjukannya   dengan   konsep   “I”.   Ciri   utama   pembeda 

manusia dan hewan adalah bahasa atau “simbol signifikan”. 

Simbol signifikan haruslah merupakan suatu makna yang 

dimengerti bersama, ia terdiri dari dua fase, “me” dan “I”. Dalam 

konteks ini “me” adalah sosok diri saya sebagaimana dilihat oleh 

orang lain, sedangkan “I” yaitu bagian yang memperhatikan diri 

saya sendiri. Dua hal itu menurut Mead menjadi sumber 

orisinalitas, kreativitas, dan spontanitas52. 

Kita   tak   pernah   tahu   sama   sekali   tentang   “I”   dan 

 
melaluinya kita mengejutkan diri kita sendiri lewat tindakan kita. 

Kita hanya tahu “I” setelah tindakan telah dilaksanakan. Jadi, kita 

hanya tahu ”I” dalam ingatan kita. Mead menekankan “I” karena 

empat alasan. Pertama, “I” adalah sumber utama sesuatu yang 

baru dalam proses sosial. Kedua, Mead yakin, 

didalam “I” itulah nilai terpenting kita ditempatkan. Ketiga, “I” 
 
 
 

51 Sindung Haryanto, Spektrum Teori Sosial dari Klasik hingga Postmodern, (Yogyakarta: AR- 

Ruzz Media, 2012), hlm. 79–80. 
52 Wirawan, Teori-Teori sosial dalam tiga paradigm (Fakta Sosial, Definisi Sosial, & Perilaku 
Sosial), hlm. 124.
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merupakan sesuatu yang kita semua cari perwujudan diri. 

Keempat, Mead melihat suatu proses evolusioner dalam sejarah 

dimana manusia dalam masyarakat primitif lebih didominasi oleh 

“Me” sedangkan dalam masyarakat modern komponen “I” nya 

lebih besar “I” bereaksi terhadap “Me” yang mengorganisir 

sekumpulan sikap orang lain yang ia ambil menjadi sikapnya 

sendiri. Dengan kata lain “Me” adalah penerimaan atas orang lain 

yang di generalisir. 

Sebagaimana  Mead,  Blumer  berpandangan  bahwa 

seseorang memiliki kedirian (self) yang terdiri dari unsur I dan 

Me. Unsur I merupakan unsur yang terdiri dari dorongan, 

pengalaman,  ambisi,  dan  orientasi  pribadi.  Sedangkan  unsur 

Me merupakan “suara” dan harapan-harapan dari masyarakat 

sekitar. Pandangan Blumer ini sejalan dengan gurunya, yakni 

Mead, yang menyatakan bahwa dalam percakapan internal 

terkandung didalamnya pergolakan batin antara unsur I 

(pengalaman  dan  harapan)  dengan  unsur  Me  (batas-batas 

moral). 

Pemahaman   makna   dari   konsep   diri   pribadi   dengan 

demikian  mempunyai  dua  sisi,  yakni  pribadi  (self)  dan  sisi 

sosial (person). Karakter diri  secara sosial  dipengaruhi  oleh 

“teori” (aturan, nilai-nilai dan norma) budaya setempat seseorang  

berada  dan  dipelajari  memalui  interaksi  dengan orang-orang 

dalam  budaya  tersebut.  Konsep  diri  terdiri  dari
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dimensi dipertunjukan sejauh mana unsur diri berasal dari sendiri 

atau lingkungan sosial dan sejauh mana diri dapat berperan aktif. 

Dari perspektif ini, tampaknya konsep diri tidak dapat dipahami 

dari diri sendiri. Dengan demikian, makna dibentuk dalam proses 

interaksi antar orang dan objek diri, ketika pada saat bersamaan 

mempengaruhi tindakan sosial. Ketika  seseorang  menanggapi  

apa  yang  terjadi dilingkungannya, ketika ia sedang 

menggunakan sesuatu yang disebut sikap. 

c.   Masyarakat (society) 
 

Mead medefinisikan masyarakat (society) sebagai jejaring 

hubungan sosial yang diciptakan manusia. Individu-individu 

terlibat didalam masyarakat melalui perilaku yang mereka pilih 

secara aktif dan sukarela. Jadi, masyarakat menggambarkan 

keterhubungan beberapa perangkat perilaku yang terus 

disesuaikan oleh individu-individuu. Masyarakat ada sebelum 

individu tetapi diciptakan dan dibentuk oleh individu, dengan 

melakukan tindakan sejalan dengan orang lain. Masyarakat, 

karenanya, terdiri atas individu-individu, dan Mead berbicara 

mengenai dua bagian penting masyarakat yang memengaruhi 

pikiran dan diri53. 

Pada  tingkat  paling  umum,  Mead  menggunakan  istilah 

 
masyarakat (society) yang berarti proses sosial tanpa henti yang 

 

 
 

53 Richard West dan Lynn H. Turner, PENGANTAR TEORI KOMUNIKASI Analisis dan 

Aplikasi ............ hlm. 107.
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mendahului pikiran dan diri. Masyarakat penting perannya dalam 

membentuk pikiran dan diri. Di tingkat lain, menurut Mead, 

masyarakat mencerminkan sekumpulan tanggapan terorganisir  

yang  diambil  alih  oleh  individu  dalam  bentuk “aku” (me). 

Menurut pengertian individual ini masyarakat mempengaruhi 

mereka, memberi mereka kemampuan melalui kritik  diri,  untuk  

mengendalikan  diri  mereka  sendiri. Sumbangan   terpenting   

Mead   tentang  masyarakat,   terletak dalam pemikirannya 

mengenai pikiran dan diri. 

Pada tingkat kemasyarakatan yang lebih khusus, Mead 

mempunyai sejumlah pemikiran tentang pranata sosial (social 

institutions). Secara luas, Mead mendefinisikan pranata sebagai 

“tanggapan bersama dalam komunitas” atau “kebiasaan hidup 

komunitas”. Secara lebih khusus, ia mengatakan bahwa, 

keseluruhan tindakan komunitas tertuju pada individu 

berdasarkan keadaan tertentu menurut cara yang sama, 

berdasarkan  keadaan  itu  pula,  terdapat  respon  yang  sama 

dipihak komunitas. Proses ini disebut “pembentukan pranata”. 

Pendidikan adalah proses internalisasi kebiasaan bersama 

komunitas ke dalam diri aktor. Pendidikan adalah proses yang 

esensial karena menurut pandangan Mead, actor tidak 

mempunyai diri dan belum menjadi anggota komunitas 

sesungguhnya sehingga mereka tidak mampu menanggapi diri 

mereka sendiri seperti yang dilakukan komunitas yang lebih
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luas. Untuk berbuat demikian, actor harus menginternalisasikan 

sikap bersama komunitas. 

Dalam konsep teori Herbert Mead tentang interaksionisme 

simbolik terdapat prinsip-prinsip dasar yang dapat disimpulkan 

sebagai berikut: 

1) manusia dibekali kemampuan berpikir, tidak seperti 

binatang. 

2) kemampuan berpikir ditentukan oleh interaksi sosial 

individu. 

3)  dalam berinteraksi sosial, manusia belajar memahami 

simbol-simbol beserta maknanya yang memungkinkan 

manusia untuk memakai kemampuan berpikirnya. 

4) makna dan simbol memungkinkan manusia untuk 

bertindak (khusus dan sosial) dan berinteraksi. 

5)  manusia   dapat   mengubah   arti   dan   simbol   yang 

digunakan saat berinteraksi berdasar penafsiran mereka 

terhadap situasi 

6)  manusia  berkesempatan  untuk  melakukan  modifikasi 

dan perubahan karena berkemampuan berinteraksi 

dengan diri yang hasilnya adalah peluang tindakan dan 

pilihan tindakan. 

7)  pola tindakan dan interaksi yang saling berkaitan akan 
 

membentuk kelompok bahkan masyarakat54
 

 

 
 
 

54 George Ritzer and Douglas J Goodman, Teori Sosiologi Modern ....................... hlm. 287-289.
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BAB III 
 

DATA PENELITIAN KOMUNIKASI DALAM PERILAKU KONSUMEN 

COFFEE TOFFEE 
 
 
 

 
A.  Deskripsi Subjek Penelitian 

 
1.   Profil Lokasi Penelitian 

 
Lokasi dalam penelitian ini terletak di gerai Coffee Toffee Jatim 

Expo Surabaya. Lokasinya berada di Jatim Expo Surabaya. Letaknya 

di Jl. Frontage Ahmad Yani No. 99, Wonocolo, Surabaya. 

Alasan peneliti memilih Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya 

daripada gerai Coffee Toffee lain di Surabaya sebagai lokasi penelitian 

karena Coffee Toffee Jatim Expo sudah sangat dikenal sebagai tempat 

nonton bareng, gathering komunitas, dan Coffee Toffee yang ramai di 

akhir pekan. 

a.   Coffee Toffee 

 
COFFEE  TOFFEE berdiri  dibawah  PT.  Coffee  Toffee 

Indonesia pada tahun 2006. Misi kami adalah memberikan edukasi 

kepada masyarakat Indonesia, yang meskipun sebagai salah satu 

negara  terbesar  penghasil  kopi  dunia,  sebagian  besar 

masyarakatnya   tidak   mengetahui   tentang   kopi.   Coffe   Toffe 

didirikan pertama kali pada akhir tahun 2006 di kota Surabaya oleh 

Odi Anindito. Pada awalnya Coffe Toffe hanya sebuah coffe kios 

kecil yang diperuntukan untuk tempat berkumpul kalangan sendiri, 

teman  dan  rekan-rekan  dekat  saja.  Seiring  dengan  berjalannya 

waktu,  dari  sering  bertemu  dan  dari  omongan  mulut  ke  mulut 
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ternyata sambutan pasar terhadap produk dan konsep yang 

ditawarkan  cukup  bagus.  Berbekal  hal  tersebut,  maka  di  tahun 

2006 Odi menambah dua gerai Coffe Toffe di Surabaya. komitmen 

kami adalah menyediakan produk lokal 100% Indonesia kualitas 

terbaik. Jadi dengan berjalannya usaha, kami mulai mempelajari 

semua ilmu  dan  skill  dalam  dunia kopi  untuk menjadi  seorang 

profesional dan expert di bidang ini. Kami mempelajari teknik - 

teknik penyeduhan, kami datang ke berbagai kelompok tani, kami 

mengambil sertifikasi coffee cupper di Akademi Kopi dan Kakao, 

kami mengambil berbagai sertifikasi lainnya di bidang kopi dan kami 

aktif dalam asosiasi kopi. 

Konsumen di Coffee Toffee mempunyai usia yang sangat 

beragam mulai dari anak remaja hingga orang dewasa. Coffee Toffee 

juga mengusung konsep sebagai tempat berkumpulnnya individu 

dengan kelompoknya atau hanya untuk sekedar menghabiskan waktu 

luang dengan menikmati rasa kopi Indonesia yang khas atau untuk 

keperluan bisnis. Coffee Toffee tidak hanya sebagai tempat minum 

kopi, disini Coffee Toffee juga memberikan fasilitas untuk gathering 

komunitas. 

2.   Profil Informan 

 
Peneliti memilih subjek dengan teknik purposive sampling dimana 

peneliti telah membuat kriteria atau kategorisasi tentang jenis subjek 

yang layak dijadikan sample. 

a.   Konsumen berusia 20-35 tahun.
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b.   Konsumen dengan gaya berpakaian yang menarik. 

 
c.   Subjek    konsumen    maupun    pegawai    memiliki    kemampuan 

komunikasi secara verbal dan nonverbal dengan baik. 

d.   Pegawai  Coffee  Toffee  Jatim  Expo  Surabaya  yang  mengetahui 

perilaku dan kegiatan konsumen sebagai data pendukun penelitian. 

e.   Konsumen  yang  sering  datang  di  Coffee  Toffee  Jatim  Expo 

 
Surabaya dalam 3 bulan terakhir, bulan April – Juni 2018. 

 
f. Konsumen yang datang ke Coffee Toffee Jatim  Expo Surabaya 

untuk kegiatan gathering. 

g.   Konsumen yang memiliki member Coffee Toffee 

 
Subjek terdiri dari 4 konsumen Coffee Toffee Jatim Expo 

Surabaya dan 1 pegawai Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya sebagai 

data pendukung dalam penelitian. 

1)  Profil Informan I 

 
Irma konsumen yang setiap minggu di hari libur kerjannya 

selalu datang ke Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya. Irma ini 

berusia 24 tahun. Irma sudah 2 tahun bekerja sebagai barista di 

kedai kopi di Surabaya. Alasan peneliti menjadikan irma 

informan karena, di setiap minggu irma selalu menyempatkan 

datang ke Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya. Irma juga 

memiliki member Coffee Toffee. 

2)  Profil Informan II 

 
Nita  salah  satu  konsumen  Coffee  Toffee  Jatim  Expo 

 
Surabaya yang berusia 33 tahun dan bekerja sebagai karyawan



digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id 

79  

 

 
 

 
swasta di Bojonegoro. Dalam 3 bulan terakhir, Nita sudah dua 

kali menghadiri kopdar club mobil honda brio club yang 

diselenggarakan di Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya. 

3)  Profil Informan III 

 
Ikrima konsumen Coffee Toffee Jatim Expo yang berdomisili 

di Surabaya, berusia 25 tahun, dan bekerja sebagai wirausaha. 

Hampir dua minggu sekali Ikrima datang ke Coffee Toffee Jatim 

Expo dan gerai Coffee Toffee lain di Surabaya sekedar untuk  

minum  kopi  dan  menghabiskan  waktu  luang. Dalam 3 bulan 

terakhir, Ikrima sudah dua kali menghadiri kopdar club mobil 

honda brio club yang diselenggarakan di Coffee Toffee Jatim 

Expo Surabaya. 

4)  Profil Informan IV 

 
Maulana Noer Faris dengan panggilan Em merupakan 

konsumen Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya yang berusia 23 

tahun dan bekerja sebagai karyawan swasta di Surabaya. Em 

merupakan konsumen aktif di Coffee Toffee Jatim Expo 

Surabaya, mulai bulan April – Juni 2018 di setiap akhir pekan 

Em  selalu  menghabiskan  waktu  luangnya  di  Coffee  Toffee 

Jatim Expo Surabaya. Em merupakan konsumen yang memiki 

member Coffee Toffee. Em juga memiki gaya berpakaian yang 

menarik saat datang ke Coffee Toffee Jatim Expo, dengan gaya 

pakaian yang sangat santai.
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5)  Profil Informan V 

 
Tia  yang  berusia  23  tahun  dan  bekerja  freelance   di 

Surabaya, merupakan konsumen Coffee Toffee Jatim Expo 

Surabaya. Tia menjelaskan ia lebih sering berkunjung di gerai 

Coffee Toffee Jatim Expo daripada gerai Coffee Toffee lain di 

Surabaya.  Dua  minggu  sekali  Tia  datang  ke  Coffee  Toffee 

Jatim Expo Surabaya, hanya untuk menikmati hot chocolate 

atau caffe latte sebagai menu favoritnya di Coffee Toffee. 

6)  Profil Informan VI 

 
Aditya Akbar Citra Pratama merupakan pegawai Coffee 

Toffee Jatim Expo Surabaya sebagai senior barista. Dalam 

penelitian ini pegawai Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya 

sebagai data pendukung dalam penelitian. 

 

 
 

B.  Deskripsi Data Penelitian 
 
 

Berdasarkan  fokus dalam  penelitian  ini  yaitu  untuk  mengetahui 

perilaku komunikasi konsumen di Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya. 

Maka peneliti melakukan wawancara dan pengamatan langsung terhadap 

setiap informan dalam penelitian ini. Peneliti mengamati bagaimana 

komunikasi konsumen baik verbal maupun nonverbal untuk mendapat data 

yang dibutuhkan terkait perilaku komunikasi. Peneliti juga berkomunikasi 

langsung dengan informan untuk memperoleh data yang diperlukan selain 

itu juga mengamati komunikasi mereka dengan konsumen yang lain.
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Pengumpulan data ini dilakukan di Coffee Toffee Jatim Expo 

Surabaya, mulai tanggal 26 April 2018 – 2 Juni 2018. Peneliti memperoleh 

data secara langsung dari wawancara konsumen Coffee Toffee Jatim Expo 

dan pegawai Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya tentang perilaku 

komunikasi konsumen Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya dan motif 

konsumen  memilih  Coffee  Toffee  Jatim  Expo  sebagai  tempat  tujuan 

mereka untuk sekedar nongkrong atau mengadakan event. 

 

1.   Pemakaian Istilah Kopdar 

 
Secara definitif, komunikasi verbal adalah bentuk komunikasi yang 

menggunakan kata-kata, baik lisan maupun tulisan. Bahasa adalah 

bagian terpenting dalam komunikasi. Dalam komunikasi verbal atau 

dalam hal ini adalah lisan. Perilaku komunikasi verbal dapat diamati dari 

bahasa yang digunakan konsumen Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya. 

Seperti yang diungkap informan Nita    yang sedang berkunjung ke 

Coffee Toffee Jatim Expo untuk menghadiri acara club mobil suaminya. 

“acara club mobilnya suamiku, aku disini cuma nemenin 
suamiku aja mbak. Kalo ketemu gini anak club mobil itu 
kopdar namanya.”1

 

 
Begitupun dengan informan Ikrima yang datang ke Coffee Toffee 

Jatim Expo saat itu hanya mendampingi pacarnya yang kopdar club 

mobil HBC (honda brio club) sama dengan Nita yang mendampingi 

suaminya kopdar. 
 

 
 
 
 
 

1 Wawancara dengan Nita, 26 Mei 2018.
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“gak mbak, pacar aku yang anak club mobil HBC. Aku disini 
cuma nemenin kopdar aja sama kayak mbak nita hehe”2

 

 
Sementara   dari   pengamatan   peneliti,   bahasa   kopdar   yang 

digunakan informan Nita dan Ikrima memang sudah menjadi bahasa 

yang sering diucapkan oleh anggota di club-club lain. Kopdar atau 

Kopi Darat merupakan bahasa yang sering diucapkan atau digunakan 

oleh para anggota club, entah itu dari komunitas manapun atau club 

manapun. Seperti yang diungkap sebelumnya oleh informan Nita dan 

Ikrima. Arti sebenarnya kopdar itu adalah kumpul-kumpul. Informan 

Nita menjelaskan tentang apa saja yang dibahas oleh club HBC saat 

kopdar. 

“setau aku sih, kalo kopdar itu bahas. Kita ini mau ada 

event apa selanjutnya, terus dana-dananya juga. Mau ada 

event bulanan dimana, mau siapa aja yang mau ikut, terus beli   

kaosnya.   Yaa   untuk   kekeluargaan   aja   sih   dan 

silaturahmi satu bulan sekali, pasti ada satu bulan sekali itu 

mbak. Untuk pengenalan member baru, kayak tadi ada ini 

diacara kopdar juga ada pengenalan member baru terus bahas 

event next apa mau ada acara diluar kota apa, kita didata dulu 

mbak siapa yang mau ikut.”3
 

 
Dari  data-data  yang  diungkap  informan  Nita  memang  benar 

adanya. Dalam proses penelitian, peneliti juga mengamati club HBC 

ini saat kopdar. Peneliti melihat ada beberapa anggota baru mengenalkan 

diri mereka saat kopdar. Peneliti juga melihat, mereka membahas dana 

di club mobil mereka serta acara selanjutnya yang 

akan mereka selenggarakan. 
 
 
 
 

 
2 Wawancara dengan Ikrima, 26 Mei 2018. 
3 Wawancara dengan Nita, 26 Mei 2018.
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2.   Pemberian   Fasilitas   dan   Pembentukan   Kerjasama   Kepada 

 
Konsumen Coffee Toffee. 

 
Informan Nita menjelaskan bahwa club mobil HBC sudah dua kali 

mengadakan acara kopdar di Coffee Toffee Jatim Expo. Coffee Toffee 

pernah menjadi sponsor di acara Anniversary club mobil HBC ini, jadi 

mereka sudah seperti partner dan sering mengadakan acara kopdar di 

Coffee Toffee. 

“kapan hari Coffee Toffee juga jadi sponsor di acara kita 
mbak, waktu anniversary club mobil kita HBC (honda brio 
club).”4

 

 
Dalam  bahasa  verbal  sering  kita  dengar  “Anniversary”. 

Anniversary merupakan kata yang berasal dari bahasa inggris. Arti dari 

Anniversary adalah ulang tahun atau peringatan tahunan. Seperti yang 

diungkap informan Nita, Anniversary club mobil HBC yang 

diselenggarakan di Fave Hotel di sponsor oleh pihak Coffee Toffee 

sehingga  mereka  sudah  seperti  partner  dan  sering  melangsungkan 

acara kopdar club mobil mereka di Coffee Toffee. 

Informan Aditya yang merupakan pegawai Coffee Toffee Jatim Expo  

juga  menjelaskan,  bahwa  Coffee  Toffee  juga  menyediakan tempat 

untuk kopdar, gathering, dan nobar. 

“selain kopdar ada acara gathering komunitas juga ada, 
Pameran juga ada. Kalo di Coffee Toffee Jatim Expo paling 
sering acara nobar. Untuk acara kedepannya entar bakal ada 

acara nobar piala dunia.”5
 

 
Informan  Aditya  salah  satu  pegawai  Coffee Toffee  Jatim  Expo 

 
sebagai    senior    barista    mengungkapkan,    Coffee    Toffee    juga 

 
4 Wawancara dengan Nita, 26 Mei 2018. 
5 Wawancara dengan Aditya, 2 Juni 2018.
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memfasilitasi acara Gathering komunitas, Kopdar, Pameran, hingga 

Nonton  Bareng.  Namun  sebelum  mengadakan  acara  bisa  reservasi 

dulu di gerai Coffee Toffee  yang akan dilaksanakan acara atau ke 

Marketing Coffee Toffee sendiri, ungkap informan Aditya. Disaat 

peneliti melakukan penelitian, peneliti juga melihat beberapa mahasiswa 

mengerjakan tugas syuting iklan di Coffee Toffee Jatim Expo. 

3.   Pilihan Gaya Berpakaian 
 

Cara bagaimana seorang menampilakn diri telah cukup 

menunjukkan atau berkolerasi sangat tinggi dengan evaluasi tentang 

pribadi.   Penampilan       informan   yang   merupakan   bagian   dari 

komunikasi nonverbal sebagaimana disebut dengan istilah artifaktur. 

Pada saat  kopdar di  Coffee Toffee Jatim  Expo anggota club  HBC 

(Honda Brio Club) menggunakan kaos club mobilnya yang bisa dibilang 

sebagai identitas bahwa mereka anggota club mobil yang akan 

menghadiri acara kopdar, atau untuk membedakan mereka dengan 

konsumen lain di Coffee Toffee yang juga sedang berkunjung pada 

hari itu. Sebagaimana Nita menjelaskan club HBC (honda brio club) 

yang saat itu menghadiri kopdar di Coffee Toffee Jatim Expo, setiap 

member club HBC saat kopdar wajib memakai kaos club mereka. 

“ya itu tadi yang mereka pakai mbak kaos club mobil kita. 
Setiap member saat kopdar gini harus makek kaos itu. Kalo 
ada event di luar kota kadang kita istri yang mendampingi 

suami juga pakek kaos club.”6
 

 
 
 
 
 

6 Wawancara dengan Nita, 26 Mei 2018.
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Namun  informan  Nita  dan  Ikrima  yang  saat  itu  mendampingi 

suami mereka kopdar, mereka tidak menggunakan kaos club mobil HBC. 

Mereka hanya berpakaian casual dan stylish saat itu, kedua informan ini 

juga menjelaskan mereka hanya mendampingi suami kopdar  jadi  tidak  

perlu  memakai  kaos  club  seperti  member  yang lainnya. Namun 

menurut informan Nita kalau mereka ada event di luar kota, setiap istri 

atau pendamping yang ikut dalam event wajib menggunakan kaos club 

mobil tersebut. 

Peneliti sudah dua kali bertemu dengan informan Faris di Coffee 

Toffee Jatim Expo, informan Faris ini mempunyai gaya pakaian yang 

cukup santai menurut peneliti. Saat ditanya oleh peneliti apa seetiap 

nongkrong selalu menggunakan pakaian yang sangat santai seperti ini? 

Informan Faris menjelaskan. 

“iyo  setiap  nyangkruk  nangdi  ae  yowes  ngene  iki  gaya 
pakaianku, pokoke gak formal-formal. Sing suantai.”7

 

“iya setiap nongkrong dimana aja ya sudah seperti ini gaya 
pakaianku, yang penting tidak terlalu formal. Yang santai.” 

 
Sudah dua kali peneliti bertemu dengan informan Faris di Coffee 

Toffee Jatim Expo ia selalu menggunakan pakaian yang cukup santai, 

dua kali bertemu ia selalu menggunakan topi tidak hanya itu informan 

Faris menggunakan pakaian yang cukup santai lainnya ia memakai 

sandal dan hanya menggunakan celana pendek. Dua kali bertemu 

informan Faris selalu menggunakan gaya berpakaian yang seperti itu. 

Tidak  seperti  informan  Nita,  Ikrima  dan  Tia  yang  menggunakan 

pakaian casual seperti penggunjung Coffee Toffee pada umumnya. 
 

 
7 Wawancara dengan Faris, 30 Mei 2018.
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Hal yang sama juga diungkap informan Aditya sebagai pegawai 

Coffee Toffee Jatim Expo, gaya berpakaian konsumen normal-normal 

saja menurutnya. 

“untuk  gaya  pakaian  konsumen  disini  ya  normal-normal 
aja. Beda lagi kalo mereka sudah ada janji sama komunitas 
atau  mau  kopdar  biasanya  mereka  pakek  pakaian  yang 
sama. Kadang ada yang dresscode pakek baju putih semua, 
kadang kalo kopdar ya pakek baju komunitasnya itu.”8

 

 
Gaya berpakaian konsumen di Coffee Toffee Jatim Expo normal- 

normal saya menurut informan Aditya. Namun jika konsumen itu datang 

ke Coffee Toffee untuk menghadiri kopdar pasti mereka punya gaya 

pakaian yang berbeda, seperti acara kopdar pasti mereka menggunakan 

pakaian club mereka. Ada juga beberapa konsumen memakai warna baju 

yang sama, mereka biasanya datang untuk menghadiri Gathering 

komunitas. Mereka memakai warna baju yang sama atau baju club untuk 

membedakan mereka dengan konsumen Coffee Toffee yang lain. 

Saat melakukan penelitian, peneliti menemukan hal baru mengenai 

 
apron yang dipakai oleh pegawai Coffee Toffee. 

 
“kalo apron tadi, emang harus pakek apron kalo pegawai dan 
gak boleh duduk di area customer memang sudah jadi aturan. 
Kalo ada customer yang ngajak ngobrol itu juga harus lepas 
apron dan pakek jaket. Jadi itu sudah aturan dari atasan”9

 

 
Saat peneliti akan melakukan wawancara dengan informan Aditya 

yang merupakan data pendukung dari penelitian ini, karena Aditya 

merupakan  pegawai  Coffee  Toffee  Jatim  Expo.  Informan  Aditya 
 

 
 

8 Wawancara dengan Aditya, 02 Juni 2018. 
9 Wawancara dengan Aditya, 02 Juni 2018.
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menjelaskan kalau saat wawancara dengan peneliti memaki apron ia 

harus berdiri, sedangkan kalau wawancara dengan peneliti tanpa 

menggunakan apron ia akan ganti jaket dan duduk bersama peneliti. 

Menurut informan Aditya memang sudah menjadi aturan, kalau sedang 

memakai  apron  pegawai  tidak  boleh duduk  di area konsumen  jika 

ingin ngobrol seperti peneliti saat itu informan Aditya harus melepas 

apron dan memakai jaket. 

4.   Penggunaan Ruangan Coffee Toffee yang Instagramable. 
 

Seperti yang diungkap informan Ikrima dan informan Tia, mereka 

juga menyukai gerai Coffee Toffee yang memang Instagramable 

dikalangan anak muda. Namun bahasa Instagramable ini mungkin 

kurang dikenal masyarakat luas, berbeda dengan masyarakat yang 

memang aktif di sosial media pasti sudah mengenal bahasa 

Instagramable. 

“kalo di Coffee Toffee Jatim Expo sini menurutku biasa aja 
mbak, aku lebih suka penataan ruang di Coffee Toffee Merr 
tempatnya instagramable banget disana enak buat nongkrong 
sama temen tempatnya juga bagus buat foto- foto, tapi aku 
lebih sering main di Coffee Toffee Manyar mbak soalnya 
deket sama rumah.”10

 

 
Informan Ikrima sering berkunjung di gerai Coffee Toffee tidak 

hanya di gerai Jatim Expo, ia juga sering ke gerai Coffee Toffee lain di 

Surabaya. Namun di beberapa gerai Coffee Toffee yang pernah 

dikunjungi informan Ikrima, ia lebih suka di gerai Coffee Toffee Merr 

dengan  alasan  tempatnya  yang  Instagramable  dan  dekat  dengan 
 
 
 
 
 

10 Wawancara dengan Ikrima, 26 Juni 2018
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rumah. Gerai Coffee Toffee Merr ini tergolong baru, dan tempatnya 

memang Instagramable sekali seperti yang dikatakan informan Ikrima. 

Sama sepert yang diungkap informan Tia, ia juga menyukai konsep 

 
Coffee Toffee yang Instagramable menurutnya. 

 
“ya tempate iku instagramable lah podo karo kedai-kedai 
kopi liyane dan desain ruangan ndek coffee toffee iki yo 
berubah-ubah perosoku ngikuti jaman.”11

 

“ya tempatnya itu instagramable sama seperti kedai-kedai 
kopi yang lain dan desain ruangan di Coffee Toffee ini ya 
selalu berubah-ubah menurutku mengikuti jaman” 

 
Menurut informan Tia, Coffee Toffee ini mempunyai desain yang 

bagus dan mengikuti jaman tidak kalah dengan kedai kopi lain yang 

ada di Surabaya. Seperti saat ini desain Coffee Toffee Jatim  Expo 

semacam bernuansa kayu-kayu. 

Dalam  bahasa  verbal  Instagramable  mungkin  sangat  aneh  di 

dengar kalau mereka bukan warganet atau netizen, orang yang aktif 

terlibat  dalam  dunia  maya  atau  internet.  Arti  dari  Instagramable 

sendiri adalah sesuatu yang cocok untuk diposting di Instagram. Bisa 

jadi suatu foto yang lokasinya lagi hits, bagus, bahkan masih jang 

dikunjungi orang lain. 

Artifak  salah  satu  kode  nonverbal  dalam  proses  komunikasi. 

Artifak dan visualisasi adalah hasil kerajian manusia (seni), baik melekat 

pada diri manusia maupun ditunjukan untuk kepentingan umum. Artifak 

ini selain dimaksud untuk kepentingan estetika, juga 

menunjukkan maksud atau identitas diri seseorang atau suatu bangsa. 
 
 
 
 
 

11 Wawancara dengan Tia, 30 Mei 2018.
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Misalnya baju, topi, pakaian dinas, cincin, gelang, alat transportasi, 

alat rumah tangga, arsitektur, momument, patung, dan sebagainya. 

Seperti yang diungkap informan Faris mengenai arsitektur Coffee 

 
Toffee Jatim Expo. 

 
“desain interior disini bagus, tapi tempatnya kurang luas 
menurut  saya.  Menurutku  coffee  toffee  kurang  luas  iku 
soale diliat dari cafe-cafe lain sing tempate lebih luas teko 
kene.”12

 

“Desain interior disini bagus, tapi tempatnya kurang luas 
menurut   saya.   Menurutku   Coffee  Toffee  kurang  luas 
karena, dilihat dari cafe-cafe lain banyak yang lebih luas 
daripada disini” 

 
Benar adanya  yang diungkapkan informan Faris, Coffee Toffee 

Jatim Expo memiliki desain interior yang menarik. Seperti penataan 

ruangan, lampu-lampu, dinding yang di mural hingga dinding kayu, 

dan kursi sofa hingga kursi model kayu ada di Coffee Toffee Jatim Expo. 

Informan Irma juga mengungkap properti yang digunakan di gerai 

 
Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya 

 
“Properti  yang  ada  di  coffee  toffee  itu  unik.  Seperti 
cangkir-cangkiran sama gelas disini kadang di isi pakek biji 
kopi. Ada juga kayak kayu bakar yang ditata sedemikian rupa 
untuk menunjukan kesan rumah yang sedang dihangatkan 
sama pemiliknya hehe. Unik lah pokoknya.”13

 
 

Sama seperti yang yang diungkap oleh informan lain, mereka tertarik  

datang  ke  Coffee  Toffee  karena  desain  interior  maupun properti   

yang terbilang tidak membosankan. Tata ruang di Coffee Toffee  Jatim  

Expo  Surabaya  menbawa  konsep  kopi  lokal  dengan 

konsep kedai kopi yang modern. Tak hanya kopi yang menggunakan 
 

 
12 Wawancara dengan Faris, 30 Mei 2018. 
13 Wawancara dengan Irma, 24 Juli 2018.
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produk dalam negeri, properti dan interior yang ada di setiap kedai 

 
Coffee Toffee pun menggunakan produk dalam negeri. 

 

 

5.   Kopi Sebagai Media Gambar. 

 
Komunikasi  nonverbal  biasanya  digunakan  untuk  melukiskan 

semua peristiwa komunikasi diluar kata-kata yang terucap atau tertulis. 

Komunikasi nonverbal merupakan komunikasi menggunakan simbol- 

simbol, ekspresi wajah, gerakan tubuh, kedekatan jarak, dan setuhan. 

Seperti yang diungkap informan Tia menggenai menu favoritnya di 

 
Coffee Toffee, yaitu caffe latte. 

 
“aku yo seneng karo kopi. Terus nek caffe latte iku yo unik 
kan isok digambar-gambar karo barista. Dan gambar nang 
caffe latte kita, kita isok request. Contohe aku pengen caffe 
latteku gambare iku jenengku. Yo digawekno karo barista.”14

 

“aku suka sama kopi, menurutku itu caffee latte itu unik 
soalnya barista bisa gambar-gambar disitu. Dan gambar di 
caffe latte kita bisa request. Contohnya aku pengen caffe latte 
pakai namaku, ya sama baristanya dibuatkan. 

 
Setelah pesanan Caffe Latte datang informan Tia tidak langsung 

meminumnya melainkan di foto terlebih dahulu. 

“kalo aku tak foto dulu eman nek langsung diminum, apik 
soale. Biasae yo tak upload nang instagram sek.”15

 

“kalo aku tak foto dulu, sayang kalau langsung diminum 
soalnya bagus. Biasanya ya aku upload dulu di Instagram” 

 
Informan Tia menyukai minuman di Coffee Toffee yakni, caffe latte. 

Ia menganggap  caffe latte itu unik, kopi bisa menjadi media gambar. 

Perkembangan Latte Art di Indonesia tidak lepas dari kreativitas barista 

menjadi sebuah karya visual yang bisa dimaknai.
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Tak hanya sampe situ, informan Tia tak langsung meminumnya jika 

pesanan caffe latte datang. Ia foto dulu caffe latte kemudian ia upload 

di Instagram. Sebuah karya Latte Art tidak hanya dikonsumsi sebagai 

kopi, tapi juga secara visual. 

Latte art di Coffee Toffee tidak hanya sebagai seni bagi konsumen 

tetapi sarana belajar barista kedai kopi lain, seperti  yang diungkap 

informan  Irma. 

“Aku suka liat mereka bikin latte art, biar aku bisa belajar 
juga dari latte art buatan mereka. Biasanya aku juga coba- 
coba  kopi  disini.  Ya,  semacam  membandingkan  gimana 
rasa disini sama di tempatku kerja.”16

 
 

Informan Irma merupakan barista di kedai kopi lain di Surabaya. Ia 

sering datang ke Coffee Toffee disetiap minggunya. Ia belajar dari 

latte art yang dibuat oleh barista Coffee Toffee untuk evaluasi dirinya 

sendiri bukan untuk diterapkan di kedai kopi tempatnya bekerja. 

 

Yang bermakna  dari  latte art  adalah  proses  pembuatan  dengan 

seni.  Latte  art  selain  sebagai  media  ekspresi  bisa  juga  berfungsi 

sebagai daya tarik untuk konsumen. 

 

“Gak mbak, hanya untuk evaluasi aku sendiri aja. Kalau buat  
latte  art  contohnya   aku  kurangnya  ada  dimana. Soalnya 
buat latte art itu juga soal seni juga gak bisa asal sekali liat 
langsung bisa buat.”17

 
 

Teknik pembuatan latte art mempengaruhi rasa dan hasil latte 

art. Area produksi latte art berada pada barista yang membuat karya latte 

art. Tujuan dan latar pembuatan antara lain feeling atau mood serta 

kemampuan barista itu sendiri.
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6.   Motif Konsumen Memilih Coffee Toffee 
 

Meningkatnya permintaan akan kopi, memancing munculnya 

berbagai brand dan kedai-kedai kopi di sekitar masyarakat. Memang 

kedai kopi sekarang menjadi gaya hidup tersendiri di sebagaian 

kalangan. Seiring dengan berkembangnya gaya hidup yang 

memunculkan banyak kedai kopi di Surabaya salah satunya Coffe Toffe. 

Coffe Toffe merupakan salah satu kedai kopi yang berkembang pesat di   

Surabaya, kedai kopi  yang sekarang berdiri dibawah PT. COFFE 

TOFFE INDONESIA awal berdiri sekitar tahun 2006 . 

Setiap informan yang ditemui oleh peneliti pasti memiliki alasan 

yang berbeda, kenapa mereka lebih memilih Coffee Toffee Jatim Expo 

daripada kedai-kedai kopi lain di Surabaya. Sebagaimana yang diungkap 

informan Ikrima. 

“harga minuman dan makanan ditempat ini jauh lebih terjangkau 
mbak daripada tempat ngopi yang lain.”18

 
 

Informan  Ikrima  menjelaskan  alasan  ia  lebih  memilih  Coffee 

Toffee karena, harga makanan dan minuman di Coffee Toffee lebih 

terjangkau daripada di kedai-kedai kopi lain di Surabaya. 

 

Berbeda dengan alasan informan Faris memilih datang ke Coffee 

 
Toffee. 

 

 

“soale   tempatku   iku   enak,   panggone   strategis,   dan 
suasanae iku nyaman. Dadi nek gae berkumpul dan mikir opo 
ngunu enak. sing tak senengi pelayanan karo fasilitas. 

Memadai gae arek-arek nom.”19
 

 
 
 

 
18 Wawancara dengan Ikrima, 26 Mei 2018. 
19 Wawancara dengan Faris, 30 Mei 2018.
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“karena tempatnya enak dan strategis, dan suasanya itu 

nyaman. Jadi kalo buat berkumpul dan mikir apa gitu enak. 

Yang   saya   suka   disini   itu   pelayanan   sama   fasilitas. 

Memadai untuk anak-anak mudah.” 
 

Namun informan Tia mengungkap hal lain tentang Coffee Toffee, 

ia mempunyai alasan  yang berbeda kenapa lebih  memilih pergi ke 

Coffee Toffee. 

 

“kalo lagi pengen dan ada uang aku ke Coffee Toffee. Nek 
lagi pengen kopi sing uenak baru aku nang Coffee Toffee. 
Opo maneng nek onok promo koyok kapan hari iku, buy 1 get 

1 free gawe cewek. Tapi yo cuma hari-hari tertentu”20
 

 

“kalo lagi pengen dan ada uang aku ke Coffee Toffee, dan 

kalo  lagi  pengen  kopi  yang  enak  aku  milih  ke  Coffee 

Toffee. Apalagi kalo ada promo seperti kapan hari, buy 1 

get 1 free buat cewek saja. Tapi ya cuma hari-hari tertentu” 
 

Informan Tia dan informan Faris berpendapat berbeda tentang alasan 

mereka ke Coffee Toffee. Informan Tia menjelaskan bahwa ia pergi ke 

Coffee Toffee dikala ada uang saja dan ingin menikmati kopi yang enak. 

Seperti yang sudah diketahui produk unggulan dari Coffee Toffee antara 

lain Kopi, Teh, dan Coklat. Informan Tia lebih memilih pergi  ke Coffee 

Toffee  disaat  promo.  Peneliti  juga pernah  melihat promo buy 1 get 1 

free untuk cewek di akun Instagram Coffee Toffee, ternyata promo itu 

juga menarik salah satu informan dalam penelitian ini. 

 

Sama seperti yang diungkap informan Irma, harga dan promo 

member menjadikan alasan ia sering datang ke Coffee Toffee. 

 

“Harga disini standart mbak daripada harga kopi ditempat 

saya kerja hehe. Terus manfaat member disini, buat 

konsumen  disini  yang  punya  member  bisa  ngopi  gratis 
 

 
20 Wawancara dengan Tia, 30 Mei 2018
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disini  tapi  Cuma  kopi  nusantara  aja  hehe,  dan  setiap 
pembelian dapet potongan 10%.”21

 
 

Member Coffee Toffee bisa didapatkan dengan minimal 

pembelian Rp. 50.000. Banyak sekali yang bisa didapat jika memiliki 

member Coffee Toffee. Setiap pembelian makanan atau minuman 

mendapatkan potongan 10% dan disetiap tanggal 11 disetiap bulannya 

mendapatkan gratis kopi nusantara. Ternyata member yang diberikan 

Coffee Toffee berpengaruh terhadap alasan konsumen memilih datang 

ke Coffee Toffee. 

 

Informan Faris menjelaskan alasan ia pergi ke Coffee Toffee Jatim 

Expo karena lokasi yang strategi, namun bukan hanya itu informan 

Faris fasilitas di Coffee Toffee sangat memadai seperti wifi lancar dan 

tempat yang nyaman untuk sekedar nongkrong dengan teman ataupun 

mengerjakan tugas. Informan Faris juga mengungkapkan pelayanan di 

Coffee  Toffee  ini  sangat  baik,  seperti  pegawai  yang  ramah  dan 

cekatan. Tidak seperti di tempat-tempat lain yang pernah ia kunjungi, 

terkadang pegawai terkesan cuek dengan konsumen. 

 

Namun informan Faris dan Tia mengungkapkan hal yang kurang 

mereka sukai di Coffee Toffee. 

 

“yang pernah tak alami, biasae kan rame banget yo. Gelas 
iku habis, aku pesen lo dikeki gelas plastik.”22

 
 

“yang  pernah  tak  alami,  biasanya  kalo  rame  banget  ya. 

Kalo gelas itu habis, aku pesen dikasih gelas plastik” 
 
 
 
 

 
21 Wawancara dengan Irma, 24 Juli 2018. 
22 Wawancara dengan Faris, 30 Mei 2018.
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Hal yang sama juga di ungkap informan Tia mengenai gelas plastik 

yang pernah mereka alami. 

 

“kalo rame, biasae nek rame iku panas amb sesak ngono gak 
enak pokoke. Oh yo podo koyok sing diomong faris, nek rame 
gelas diganti gelas plastik. Tuku kopi kadang yo diganti 
paper cup ngono meskipun takaran kopi podo tapi gak 
enaklah ngopi dengan rego sakmunu mosok entok gelas 
plastik / gelas kertas.”23

 
 

“kalo rame biasanya kan panas dan sesak gitu tempatnya 

gak enaklah. Oh ya sama seperti yang dibilang faris, kalo 

rame biasanya gelas diganti gelas plastik. Beli kopi kadang 

juga di ganti paperccup walaupun takaran kopi sama tapi 

gak enaklah. Kopi dengan harga segitu kok dapet gelas 

plastik / gelas kertas” 
 

Informan Faris dan informan Tia mengungkapkan hal yang kurang 

mereka suka dari Coffee Toffee. Kalau sedang rame saat mereka 

membeli minuman terkadang diganti dengan gelas plastik tidak seperti 

biasanya gelas kaca untuk ice dan cangkir untuk hot. 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

23 Wawancara dengan Tia, 30 Mei 2018.
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BAB IV 
 

ANALISIS MOTIF DAN PERILAKU KOMUNIKASI KONSUMEN 

COFFEE TOFFEE 
 
 
 

A.  Temuan Hasil Penelitian 

 
Hasil temuan penelitian adalah adalah tahap penelitian kualitatif 

yang berguna untuk menelaah semua data yang diperoleh peneliti. Selain itu, 

juga berguna untuk mengecek kebenaran dari setiap data yang diperoleh. 

Analisis data juga merupakan implementasi usaha penelitian untuk  

mengatur  urutan  data,  kemudian  mengkoordinasikan  dalam  satu pola, 

kategori dan uraian dasar. Dari hasil penyajian data yang telah dijelaskan 

sebelumnya, dapat diperoleh temuan-temuan yang akan diuraikan sesuai 

hasil sumber penelitian dan pengamatan yang dilakukan oleh peneliti. 

Penelitian ini dilakukan selama kurang lebih empat bulan mulai 

dari bulan maret hingga bulan juni 2018. Waktu empat bulan tersebut 

mencakup pencarian informasi tentang konsumen di Coffee Toffee Jatim 

Expo Surabaya dengan datang ke Coffee Toffee di setiap minggu biasanya 

hari sabtu, karena Coffee Toffee Jatim Expo ramai dan sering ada event 

saat weekend. Hal ini dilakukan sebagai upaya pendekatan peneliti dengan 

Konsumen Coffee Toffee Jatim Expo yang akan diteliti. Selain konsumen 

Coffee  Toffee  Jatim  Expo,  peneliti  juga  meminta  informasi  kepada 

pegawai Coffee Toffee Jatim Expo sebagai data pendukung dalam penelitian 

ini dan peneliti juga meminta informasi mengenai kebiasaan 

konsumen saat di Coffee Toffee Jatim Expo. 
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Perilaku komunikasi meliputi komunikasi verbal dan nonverbal. 

Komunikasi verbal seperti bahasa merupakan alat simbolis untuk melakukan  

signifikasi,  dimana  logika  ditambahkan  secara  mendasar kepada dunia 

sosial yang diobjektivikasi1. Perilaku komunikasi merupakan upaya dan 

tindakan seseorang dalam berkomunikasi, baik itu secara verbal maupun   

nonverbal.   Perilaku   komunikasi   mencakup   yang   sengaja dilakukan 

dan bisa diterima oleh komunikan. 

Dengan demikian perilaku komunikasi yang dimaksud dalam 

penelitian ini adalah kajian terhadap perilaku komunikasi sebagai tindakan 

atau perbuatan baik itu berupa verbal maupun nonverbal yang ada pada 

tingkah laku seseorang. 

Hasil pengumpulan data-data yang dilakukan peneliti berkaitan dengan 

perilaku komunikasi konsumen Coffee Toffee Jatim Expo menghasilkan 

beberapa temuan sebagai berikut: 

1.   Pemberian Pesan Artifaktual Bagi Konsumen 

 
Seiring berkembangnya zaman budaya minum kopi sudah menjadi 

gaya hidup masyarakat di Indonesia. Usia bukan lagi pembatas dalam 

hal menikmati kopi tua, muda, dan remaja zaman sekarang terlihat 

sibuk dalam urusan menikmati kopi di kedai kopi. Meningkatnya 

permintaan akan kopi, memancing munculnya berbagai brand dan kedai-

kedai kopi di sekitar masyarakat. Budaya minum kopi itu sendiri telah 

berkembang tidak hanya sebagai pemuas kebutuhan para pecinta 

kopi saja melainkan pula muncul sebagai gaya hidup tersendiri. 
 

 
 

1 M. Burhan Bungin, Penelitian Kualitatif Komunikasi, Ekonomi, Kebijakan Publik, dan Ilmu 

Sosial Lainnya, (Jakarta: Kencana, 2007) hlm. 86.
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Salah satu kedai kopi yang berkembang pesat di Surabaya ialah 

Coffee Toffee. Sebagai kedai kopi yang berkembang pesat, kedai kopi 

ini menarik banyak minat konsumen untuk datang kesini. Konsumen 

yang  datang  di  kedai  kopi  ini  memiliki  banyak  tujuan.  Ada  yang 

datang hanya sekedar menghabiskan waktu untuk minum kopi, hingga 

mereka datang ke Coffee Toffee untuk menghadiri acara suatu 

komunitas. 

Konsumen yang datang ke Coffee Toffee tidak hanya anak muda 

saja. Banyak juga konsumen yang datang bersama keluarga, hingga 

ibu-ibu juga menghabiskan waktunya di kedai Coffee Toffee ini. Gaya 

hidup dalam masyarakat di suatu wilayah tertentu bisa saja merubah 

sikap  konsumen  dan  mengikuti  trend  yang  berkembang  saat  ini. 

Dengan meningkatnya gaya hidup masyarakat pada zaman modern ini 

juga mempengaruhi cara berpikir seseorang, cara bersosialisasi, hingga 

cara berpakaian. 

Gaya  hidup   juga  mempengaruhi   gaya  berpakaian  seseorang. 

Seperti konsumen Coffee Toffee, saat mereka akan datang ke Coffee 

Toffee pasti mereka sudah mempersiapkan pakaian apa yang cocok 

digunakan. Pakaian merupakan salah satu bentuk daya tarik fisik yang 

melekat pada diri seseorang. Daya tarik seseorang dapat ditentukan 

oleh bentuk dan warna pakaian. Kesan pertama terhadap seseorang 

antara lain ditentukan oleh pakaiannya. Pakaian mempunyai banyak 

fungsi bagi mereka yang memandangnya.
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Fungsi pakaian juga adalah sebuah pesan. Setiap bentuk dan jenis 

pakaian yang dikenakan akan menyampaikan penanda sosial (social 

signals) tentang si pemakainya. Dalam perkembangannya kemudian 

pakaian yang dikenakan dipengaruhi oleh nilai-nilai agama, kebiasaan, 

tuntutan lingkungan, nilai kenyamanan, dan tujuan pencitraan. 

Pakaian  dipandang  memiliki  suatu  fungsi  komunikatif.  Suatu 

bentuk  komunikasi  artifaktual  (artifactual  communication)  dalam 

ranah   komunikasi   nonverbal.   Artifaktual   adalah   hasil   kerajinan 

manusia (seni), baik yang melekat pada diri manusia maupun yang 

ditujukan untuk kepentingan umum. Komunikasi artifaktual biasanya 

didefinisikan sebagai komunikasi yang berlangsung melalui pakaian 

dan penataan artefak, misalnya pakaian, dandanan, barang perhiasan, 

kancing baju, atau furniture di rumah dan penataannya, ataupun dekorasi 

sutau ruangan. 

Ketika  bertemu  orang  pertama  kali  tentu  yang  akan  kita  lihat 

adalah penampilan fisiknya salah satunya melalui apa yang ia pakai. 

Sama seperti beberapa konsumen yang datang ke Coffee Toffee. Kesan 

pertama meliat gaya berpakaian konsumen sudah dapat menilai 

karakteristik konsumen tersebut. Seperti konsumen dengan gaya pakaian 

yang casual dan stylish dengan tambahan rambut yang di warnai. 

Sebagai konsumen lain pasti sudah dapat menilai, konsumen tersebut 

menandakan dari kelas sosial atas.  Lain dengan konsumen yang 

datang ke Coffee Toffee dengan menggunakan pakaian yang sangat 

santai seperti hanya menggunakan topi hingga memakai sandal.
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Konsumen seperti ini lebih mementingkan pakaian yang nyaman saat 

mereka gunakan daripada mengutamakan gaya berpakaian jaman 

sekarang. 

Setiap  konsumen  yang  datang  di  Coffee  Toffee  Jatim  Expo 

memiliki gaya berpakaian berbeda-beda. Gaya pakaian konsumen pasti 

menjelaskan tentang identitas diri mereka. Seperti anggota komunitas 

yang sedang kopdar maupun gathering pasti memiliki gaya pakaian 

berbeda. Contohnya anggota komunitas yang sedang kopdar maupun 

gathering, mereka pasti datang menggunakan pakaian yang sama dengan  

komunitas  mereka.  Seperti  club  mobil  HBC  yang  sedang kopdar di 

Coffee Toffee Jatim Expo mereka menggunakan kaos club mobil 

mereka. Berbeda lagi dengan komunitas gathering terkadang mereka 

datang menggukan pakaian dengan warna yang sama. Maksud dari gaya 

pakaian anggota kopdar maupun gathering, agar identitas diri mereka 

berbeda dengan konsumen lain. 

Namun di Coffee Toffee gaya berpakaian yang unik bukan hanya 

konsumen saja, melainkan pegawai Coffee Toffee juga. Diaturan 

perusahaan mereka jika pegawai  yang sedang memakai  apron atau 

celemek tidak boleh duduk diarea konsumen. Saat konsumen ingin 

mengajak ngobrol pegawai, pegawai harus tetap berdiri saat 

menggunakan apron. Jika konsumen meminta pegawai duduk bersama 

mereka, pegawai harus melepas apron dan menutupi seragam mereka 

dengan  jaket.  Karena  hal  ini  sudah  menjadi  peraturan  perusahaan 

setiap pegawai harus mematuhi hal tersebut.
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Pakaian adalah representasi diri. Bahkan pakaian menjadi pijakan 

awal untuk berinteraksi dengan pembentukan kesan, pernyataan identitas  

diri,  bahkan  ideologi  seseorang.  Pakaian  menyampaikan pesan yang 

bermakna dengan cara yang sama seperti bahasa menyampaikan suatu 

pesan. Ketika bertemu orang pertama kali tentu yang akan kita lihat 

adalah penampilan fisiknya salah satunya melalui apa yang ia pakai. 

Konsumen tertarik datang ke Coffee Toffee karena interior maupun 

properti   yang terbilang tidak membosankan. Tata ruang di Coffee 

Toffee Jatim Expo Surabaya menbawa konsep kopi lokal dengan konsep 

kedai kopi yang modern. Tak hanya kopi yang menggunakan produk 

dalam negeri, properti dan interior yang ada di setiap kedai Coffee Toffee 

pun menggunakan produk dalam negeri. 

Coffee Toffee Jatim Expo memiliki desain interior yang menarik. 

Seperti penataan ruangan, lampu-lampu, dinding yang di mural hingga 

dinding kayu, dan kursi sofa hingga kursi model kayu ada di Coffee 

Toffee Jatim Expo. 

Minat beli konsumen di Coffee Toffee juga dipengaruhi oleh 

penataan ruang, desain dan dekorasi yang mendukung. Konsumen bisa 

tertarik  akan  suatu  tempat  tidak  hanya  dari  soal  rasa  dan  harga, 

penataan ruang, desain dan dekorasi yang mendukung merupakan hal 

yang sangat berpengaruh. Warna ruang serta musik yang menjadi latar 

bekang  penciptaan  suasana  juga  berpengaruh  dalam  dunia  bisnis 

seperti kedai kopi yang banyak bermunculan saat ini.
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Dalam  hal  ini  arsitektur  Coffee  Toffee  Jatim  Expo  merupakan 

salah satu bentuk komunikasi nonverbal yakni artifak. Seperti yang 

dijelaskan di bab sebelumnya artifak dan visualisasi adalah hasil kerajian 

manusia (seni), baik melekat pada diri manusia maupun ditunjukan 

untuk kepentingan umum. Misalnya baju, topi, pakaian dinas, cincin, 

gelang, alat transportasi, alat rumah tangga, arsitektur, momument, 

patung, dan sebagainya. 

2.   Pemilihan Gaya Bahasa yang Segmentatif 
 

Komunikasi verbal merupakan bentuk komunikasi yang 

menggunakan kata-kata, baik lisan atau tulisan. Kode verbal dalam 

pemakaiannya menggunakan bahasa. Bahasa dapat didefinisikan 

seperangkat  kata  yang  telah  disusun  secara  berstruktur  sehingga 

menjadi himpunan kalimat yang mengandung arti. 

Ketika manusia mengendaki untuk berkomunikasi dengan 

sesamanya,  maka  dia  akan  memakai  sebuah  bahasa  yang  memang 

biasa digunakan untuk menyampaikan sebuah informasi. Bahasa 

menjadi sebuah alat dalam komunikasi yang mana bahasa dan 

komunikasi ini memiliki hubungan yang tak terpisahkan. Bahasa 

merupakan interpretasi dari apa yang hendak disampaikan oleh 

komunikator terhadap komunikan. Penggunaan bahasa yang baik dan 

mudah untuk dimengerti oleh orang lain akan berdampak pada 

komunikasi yang berjalan dengan baik pula. 

Bahasa yang digunakan oleh setiap orang bukan tidak mungkin 

untuk   berbeda   antara    yang   satu   dengan    yang   lain.   Dalam
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berkomunikasi, suatu kelompok tertentu mempunyai bahasa yang khas 

yang   hanya   ada   atau   digunakan   pada   kelompok   tersebut.   Tak 

terkecuali konsumen Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya, setiap 

konsumen yang datang ke Coffee Toffee mempunyai karakteristik 

berbeda-beda termasuk dalam hal bahasa. 

Variasi pengguna bahasa bisa ditinjau dari segi usia dapat dilihat dari 

rentang kanak-kanak, remaja, dan dewasa. Seperti konsumen Coffee 

Toffee Jatim Expo, penggunaan bahasa konsumen dan remaja pasti 

berbeda. Konsumen remaja saat bertemu orang baru seusianya ia 

penggunaan bahasa yang mereka pakai disamakan dengan bahasa yang 

mereka gunakan dalam keseharian, seperti konsumen remaja yang seusia 

dengan peneliti bahasa yang digunakan saat wawancara merupakan 

bahasa suroboyoan. Lingkungan dapat memberikan andil yang cukup 

besar dalam kemampuan berbahasa. Berbeda lagi dengan konsumen 

dewasa, saat bertemu orang baru mereka pasti sangat sopan dan 

menggunakan bahasa yang baik seperti bahasa indonesia walaupun 

sedikit  terlihat  medok  suroboyoan.  Usia  dewasa  biasanya  variasi 

bahasa yang digunakan lebih tertata, sebab sudah dipengaruhi 

pengalaman yang didapat orang dewasa tersebut dan juga disebabkan 

adanya latar belakang pendidikan yang semakin tinggi. 

Lingkungan juga sangat mempengaruhi dalam penggunaan bahasa 

seseorang. Apalagi bahasa tersebut sedang ramai diperbincangkan 

masyarakat. Sama halnya beberapa konsumen datang di Coffee Toffee 

dengan alasan mencari spot foto yang instagramable, dalam bahasa
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verbal Instagramable mungkin sangat aneh di dengar kalau mereka 

bukan warganet. Instagramable merupakan sesuatu yang cocok untuk 

diposting di instagram, yang ketika ditampilkan akan banyak sekali 

mendapatkan likes dan menjadi booming atau trend. Bisa jadi sebuah 

foto yang lokasinya lagi hits, bagus, bahkan masih jarang dikunjungi 

orang lain. Selain itu, sesuatu dikatakan instagramable jika   orang 

yang ada didalam foto terlihat fashionable dengan pakaian kekinian. 

Dalam berkomunikasi, suatu kelompok tertentu mempunyai bahasa 

yang khas yang hanya ada atau digunakan pada kelompok tersebut. Di 

Coffee Toffee konsumen tidak hanya datang untuk sekedar ngopi, 

terkadang  mereka  datang  untuk  menghadiri  acara  tertentu.  Seperti 

yang ditemui peneliti saat melakukan penelitian, Coffee Toffee juga 

menyediakan tempat untuk kopdar, gathering komunitas, hingga 

pameran. Penggunaan bahasa kopdar memang sudah menjadi bahasa 

yang sering diucapkan oleh anggota club mobil / club motor. Kopdar 

atau Kopi Darat merupakan bahasa yang sering diucapkan atau 

digunakan oleh para anggota club, entah itu dari komunitas atau club 

manapun. Tujuan kopi darat untuk saling mengenal satu dengan yang 

lainnya antara sesama member (lama & baru. Manfaat yang diperoleh 

dari Kopi Darat antara lain bisa saling bertukar informasi, wawasan, 

pengalaman, ide dan konsep demi kemajuan bersama atas dasar 

kepentingan komunitas atau organisasi. 

Penggunaan bahasa yang baik dan mudah untuk dimengerti oleh 

orang lain akan berdampak pada komunikasi  yang berjalan dengan
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baik  pula.  Usia  dan  lingkungan  juga  mempunyai  pengaruh  besar 

terhadap penggunaan bahasa seseorang. 

3.   Latte Art Sebagai Media Ekspresi 
 

Latte art selain sebagai media ekspresi bisa juga berfungsi sebagai 

daya tarik untuk konsumen. Coffee Toffee memiliki menu favorit 

dikalangan anak muda seperti caffe latte. Konsumen menyukai seni latte 

art yang ada di caffe latte yang mereka pesan. caffe latte adalah kopi 

yang dicampur dengan susu dan memiliki lapisan busa yang tipis 

dibagian atasnya latte art sendiri adalah seni menghias kopi 

menggunakan susu. 

Seperti informan Tia ia menganggap caffe latte itu unik, kopi bisa 

menjadi media gambar. Sebuah karya latte art tidak hanya dikonsumsi 

sebagai kopi, tapi juga secara visual. Perkembangan latte art di 

Indonesia tidak lepas dari kreativitas barista menjadi sebuah karya visual 

yang bisa dimaknai. Tak hanya sampai disitu, informan Tia tak langsung 

meminumnya jika pesanan caffe latte datang. Ia foto dahulu caffe latte 

kemudian ia upload di Instagram. 

Komunikasi  nonverbal  biasanya  digunakan  untuk  melukiskan 

semua peristiwa komunikasi diluar kata-kata yang terucap atau tertulis. 

Ekspresi merupakan salah satu bentuk komunikasi nonverbal. Seperti 

karya latte art adalah upaya untuk menunjukkan ekspresi barista sebagai 

pembuatnya. Latte art juga menunjukkan  ekspresi konsumen yang 

tertuang pada visual art yang keberadaannya dikonsumsi konsumen 

sebagai gaya hidup.
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4.   Fasilitas   Serupa   Kedai   Kopi   Internasional,   dengan   Harga 

 
Terjangkau. 

 
Seiring dengan berkembangnya gaya hidup yang memunculkan 

banyak kedai kopi di Surabaya salah satunya Coffe Toffe. Coffe Toffe 

merupakan salah satu kedai kopi yang berkembang pesat di Surabaya, 

kedai kopi yang sekarang berdiri dibawah PT. COFFE TOFFE 

INDONESIA awal berdiri sekitar tahun 2006. Setiap konsumen yang 

ditemui oleh peneliti pasti memiliki alasan yang berbeda, kenapa mereka 

lebih memilih Coffee Toffee Jatim Expo dari pada kedai-kedai kopi lain 

di Surabaya 

Pengelola kedai Coffee Toffee mempublikasikan kedai mereka 

dibangun  dengan  konsep  kopi  lokal.  Coffee  Toffee  terus  berusaha 

untuk mengembangkan kedai kopinya. Melihat kebiasaan masyarakat 

yang suka minum kopi (Ngopi) dan berkumpul bersama teman-teman 

(nongkrong), pengusaha kedai kopi terus mengembangkan produknya. 

Produk kopi mereka dimodifikasi dengan berbagai cara agar bisa 

memenuhi selera konsumennya. Tidak berhenti disitu saja, pengusaha 

kopi mulai memasukkan daftar menu lain untuk konsumen yang tidak 

bisa minum kopi. Menu tersebut adalah varian coklat, teh, fruitpunch dan 

lain-lain. Pemilik kedai juga menambahkan menu makanan, fasilitas 

wifi, desain interior yang nyaman dan lain-lain agar konsumen mereka 

lebih betah berada di kedai mereka. Di mata konsumen, usaha pemilik  

kedai  ini  bisa  memberikan  nilai  lebih  jika  dibandingkan dengan kedai 

yang lain.
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Coffee Toffee bukan hanya sekedar tempat berkumpul bersama 

teman-teman dan tempat minum kopi saja. Coffee Toffee juga 

menyediakan tempat untuk siapapun yang akan mengadakan acara 

gathering  komunitas,  kopdar,  hingga  pameran.  Seperti  club  mobil 

HBC yang sudah dua kali mengadakan acara kopdar di Coffee Toffee 

Jatim Expo. 

Motif konsumen datang ke Coffee Toffee karena harga makanan dan  

minuman  yang  sangat  terjangkau.  Coffee  Toffee  menawarkan harga 

yang relatif murah untuk minuman dan makanannya, mulai dari Rp 

20.000 – Rp. 100.000. Beberapa informan juga menjelaskan 

dibandingkan  dengan  kedai  kopi  yang  lain  yang  memiliki  fasilitas 

yang sama seperti Coffee Toffee, Coffee Toffee masih tergolong kedai 

kopi dengan harga yang terjangkau. Bagi konsumen yang tidak terlalu 

suka dengan kopi, Coffee Toffee juga menyediakan beberapa menu 

pilihan lain yaitu teh, coklat, dan minuman berbahan dasar buah. 

Tidak   hanya   menu   makanan   dan   minuman   dengan   harga 

terjangkau serta fasilitas yang diberikan Coffee Toffee kepada 

konsumen. Member Coffee Toffee bisa didapatkan dengan minimal 

pembelian Rp. 50.000. Banyak sekali yang bisa didapat jika memiliki 

member Coffee Toffee. Setiap pembelian makanan atau minuman 

mendapatkan potongan 10%. 

Seperti yang sudah banyak konsumen ketahui, Coffee Toffee 

memiliki banyak promo yang selalu mereka share di akun Instagram 

maupun Line. Antara lain promo free kopi nusantara setiap tanggal 11
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hanya untuk member card Coffee Toffee, Ramadhan Package, dan 

Ladies day buy 1 get 1 free. Member Coffee Toffee yang diberikan 

kepada konsumen dengan minimal pembeliaan Rp. 50.000 dan promo 

yang sering di share di akun Instagram dan Line menjadi alasan 

konsumen memilih datang ke Coffee Toffee. 

B.  Konfirmasi Temuan dengan Teori 
 
 

Perilaku komunikasi verbal dan nonverbal yang dilakukan konsumen 

Coffee Toffee Jatim Expo memang saling berhubungan dan dapat dianalisis 

dengan teori interaksi simbolik. Dalam teori interaksi simbolik  terdapat  tiga  

aspek  penting  yaitu  pikiran  (mind),  konsep  diri (self), dan masyarakat 

(society). 

George Herbert Mead dipandang sebagai pembangun paham 

interaksi simbolik ini. Ia mengajarkan bahwa makna muncul sebagai hasil 

interaksi di antara manusia, baik secara verbal maupun nonverbal melalui 

aksi dan respon yang terjadi, kita memberikan makna ke dalam kata-kata 

atau tindakan, dan karenanya kita dapat memahami suatu peristiwa dengan 

cara-cara tertentu. Menurut paham ini, masyarakat muncul dari percakapan 

yang saling berkaitan di antara individu. 

1.   Pikiran (Mind) 

 
Mead mendefinisikan pikiran (mind) sebagai kemampuan untuk 

menggunakan simbol yang mempunyai makna sosial yang sama, dan 

Mead percaya bahwa manusia harus mengembangkan pikiran melalui 

interaksi  dengan  orang  lain.  Menurud  Mead,  pikiran  berkembang 

dalam proses sosial komunikasi tidak dapat dipahami sebagai proses
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yang terpisah. Proses ini melibatkan dua fase yaitu percakapan gerakan 

dan bahasa. Keduanya mengandalkan sebuah konteks sosial dalam dua 

atau lebih individu yang berinteraksi satu dengan lainnya. 

Bahasa tergantung pada apa yang disebut Mead sebagai simbol 

signifikan , atau simbol-simbol yang memunculkan makna yang sama 

bagi banyak orang. Sama seperti penggunaan bahasa yang digunakan 

konsumen Coffee Toffee, mereka menggunakan bahasa yang berbeda- 

beda. Beberapa dari mereka cenderung menggunakan bahasa indonesia 

namun terlihat medok suroboyoan, ada juga yang menggunakan bahasa 

jawa seperti bahasa suroboyoan yang sering mereka gunakan dalam 

keseharian. Sehingga dalam proses komunikasi, komunikator dan 

komunikan harus bisa menyesuaikan penggunaan bahasa yang mereka 

gunakan. Karena usia dan lingkungan sangat berpengaruh dalam 

penggunaan bahasa seseorang. Ketika manusia tersebut mengendaki 

untuk berkomunikasi dengan sesamanya, maka dia akan memakai 

sebuah bahasa yang memang biasa digunakan untuk menyampaikan 

sebuah informasi. 

Menurut Mead, pikiran juga berkembang dari proses interaksi. 

Terutama interaksi dengan lingkungan yang dalam hal ini adalah 

interaksi dengan sesama teman  yang suka spot foto  yang 

Instagramable. Seperti konsumen yang ditemui peneliti diwaktu yang 

berbeda. Mereka menjelaskan ia suka datang ke Coffee Toffee karena 

kedai kopi ini memiliki spot foto yang Instagramable. Instagramable 

merupakan sesuatu yang cocok untuk diposting di akun media sosial



digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id digilib.uinsby.ac.id 

110
110
110 

 

 

 
 

 
instagram, yang ketika ditampilkan akan banyak sekali mendapatkan 

like dan menjadi booming atau trend. Bisa jadi sebuah foto yang 

lokasinya lagi hits, bagus, bahkan masih jarang dikunjungi orang lain. 

Konsumen  tersebut  menjelaskan  lebih  sering  datang  digerai 

Coffee Toffee merr dengan teman-temannya, karena menurutnya gerai 

Coffee Toffee merr tergolong Instagramable. Pengaruh lingkungan 

memang luar biasa karena dapat mempengaruhi seseorang. Jika 

lingkungannya penikmat spot foto Instagramable namun anak tersebut 

bukan termasuk di dalam anggotanya, ia dapat saja mengikuti apa yang 

dilakukan dan lama-kelamaan menjadi penyuka spot Instagramable. 

Seperti yang dilakukan konsumen datang ke Coffee Toffee Jatim 

Expo saat itu ia pesan menu Caffe Latte. Saat pesanan ia datang tidak 

langsung meminumnya namun ia foto terlebih dahulu dan ia share ke 

akun sosial media. Ia menjelaskan sangat sayang sekali jika latte art 

yang bagus tadi langsung di minum Bisa jadi kebiasaan Tia mengunggah 

apapun kegiatannya di media sosial sudah menjadi kebiasaannya setiap 

hari. Konsep diri informan Tia bisa jadi dipenggaruhi oleh lingkungan 

sekitarnya. Seperti yang sudah kita diketahui, kita dapat melihat 

kegiataan seseorang hanya dari unggahan mereka di media sosial. 

Dalam hal ini, konsumen  memilih spot foto instagramable dan 

mengunggah foto latte art di sosial media. Dengan maksud 

menunjukkan bahwa dirinya memiliki kemampuan untuk nongkrong di 

kedai kopi seperti di Coffee Toffee. Tanda-tanda tersebut merupakan
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simbol  yang  digunakan  untuk  berkomunikasi  dan  menyampaikan 

pesan kepada orang lain. Menurut Mead salah satu aktifitas penting yang 

diselesaikan orang melalui pemikiran adalah pengambilan peran, atau 

kemampuan untuk secara simbolik menempatkan dirinya sendiri dalam 

diri khayalan dari orang lain. 

2.   Diri (self) 

 
Mead mendefinisikan diri (self) sebagai kemampuan untuk 

merefleksikan diri kita sendiri dari perspektif orang lain. Dari sini anda 

dapat melihat bahwa Mead tidak percaya bahwa diri berasal dari 

introspeksi atau dari pemikiran sendiri yang sederhana. Bagi Mead, 

diri berkembang dari sebuah jenis pengambilan peran yang khusus – 

maksudnya, membayangkan bagaimana kita dilihat oleh orang lain. 

Mead menyebut hal tersebut sebagai cermin diri. 

Orang-orang tidak lahir dengan konsep diri, karena konsep diri 

dipelajari melalui interaksi. Menurut Mead, kita mengembangkan 

konsep  diri  dengan  cara  menginternalisasikan  dua  tipe  persepektif 

yang disampaikan pada kita: yaitu perspektif dari orang terdekat dan 

perspektif dari orang lain ada umumnya. 

Perspektif pertama yang memengaruhi kita berasal dari orang 

terdekat. Orang terdekat adalah orang-orang yang memberikan makna 

tersendiri dan punya arti khusus dalam kehidupan kita. 

Perspektif mengenai masyarakat umum (generalized others) adalah 

refleksi  dari  pandangan  orang  lain  secara  umum  dalam  kelompok 

sosial.    Setiap    kelompok    sosial    memiliki    pandangan     yang
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merefleksikan nilai, keyakinan, pengalaman, dan pemahaman dalam 

kelompok tersebut. Perspektif dari orang lain diungkapkan pada kita 

dalam tiga cara. Pertama, kita mempelajarinya ketika berinteraksi 

dengan orang lain. Kedua, kita belajar mengenai perspektif sosial 

melalui media massa dan institusi yang mencerminkan nilai kebudayaan. 

Ketiga, lembaga pemerintahan menyampaikan hal mengenai perspektif 

sosial yang mereka junjung tinggi2. 

Seperti beberapa konsumen di Coffee Toffee Jatim Expo simbol 

 
pakaian  yang  mereka  pakai  menggambarkan  tentang  diri  mereka 

namun  diluar  itu  ada  beberapa  konsumen  maupun  pegawai  acuh 

dengan penampilan konsumen, ada juga yang menimbulkan penilaian 

tentang penampilan mereka. 

Seperti gaya berpakaian anggota kopdar hingga komunitas 

gathering. Mereka memiliki gaya berpakaian sendiri seperti memakai 

warna baju yang sama hingga kaos komunitas mereka. Berbeda lagi 

kalau mereka datang untuk menghadiri acara gathering atau kopdar. 

Mereka pasti memiliki gaya pakaian yang berbeda dengan konsumen 

lain. Hal ini dimaksudkan untuk membedakan mereka dengan konsumen 

lain yang sedang berada di Coffee Toffee Jatim Expo. Gaya berpakaian 

seperti itu merupakan kesepakatan kelompok tertentu. 

Orang sering berperilaku dalam hubungan dengan orang lain sesuai 

dengan persepsinya tentang tubuhnya (body image). Artifaktual adalah 

komunikasi  nonverbal  berupa  penampilan  seseorang.  Setiap  kali 
 

 
 
 

2 Julia T. Wood, Komunikasi Interpersonal: ............................. hlm. 45
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seseorang mengenakan pakaian dan aksesoris lainnya, pastilah disertai 

dengan pertimbangan untuk membangun image tertentu. 

Sama  seperti  konsumen  di  Coffee  Toffee  Jatim  Expo  pada 

umumnya mereka memilih gaya berpakaian pasti sudah 

dipertimbangkan untuk membangun image tertentu pada diri mereka. 

Seperti beberapa konsumen yang peneliti temui mereka menggunakan 

gaya pakaian yang sangat casual dan stylish. Ada pula konsumen 

menggunakan gaya pakaian yang cukup santai seperti memakai topi, 

kaos, celana pendek dan memakai sandal. Dalam hal berpakaian 

konsumen tersebut lebih mementingkan kenyamanan berpakaian 

daripada mengikuti gaya berpakaian anak muda jaman sekarang. 

3.   Masyarakat (society) 

 
Mead mendefinisikan masyarakat (society) sebagai jejaring 

hubungan sosial yang diciptakan manusia. Individu-individu terlibat di 

dalam masyarakat melalui perilaku yang mereka pilih secara aktif dan 

sukarela. Jadi masyarakat menggambarkan keterhubungan beberapa 

perangkat perilaku yang terus disesuaikan oleh individu-individu. 

Masyarakat ada sebelum individu tetapi juga diciptakan dan dibentuk 

oleh individu, dengan melakukan tindakan sejalan dengan orang lainnya. 

Meningkatnya permintaan akan kopi, memancing munculnya 

berbagai brand dan kedai-kedai kopi di sekitar masyarakat. Memang 

kedai kopi sekarang menjadi gaya hidup dan mode tersendiri di sebagian  

kalangan.  Namun  tidaklah  semua  pengunjung  merupakan
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para penikmat kopi, melainkan hanya mencari suasana atau bahkan 

untuk menunjukan status sosial. 

Seperti beberapa konsumen di Coffee Toffee Jatim Expo, mereka 

dapat di Coffee Toffee tidak hanya untuk minum kopi saja. Melainkan 

mencari  spot  foto  instagramable  hingga menikmati  fasilitas  seperti 

wifi. Budaya minum kopi itu sendiri telah berkembang tidak hanya 

sebagai  pemuas  kebutuhan  para pencinta kopi  saja melainkan  pula 

muncul sebagai trend atau gaya hidup tersendiri.
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BAB V 
 

PENUTUP 
 
 
 

A.  Simpulan 
 

1.   Perilaku Komunikasi Konsumen Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya. 

 
Perilaku komunikasi yang dimaksud dalam penelitian ini adalah 

kajian terhadap perilaku komunikasi sebagai tindakan atau perbuatan 

baik itu berupa verbal maupun nonverbal yang ada pada tingkah laku 

konsumen di Coffee Toffee Jatim Expo Surabaya. 

Dalam perilaku komunikasi verbal konsumen Coffee Toffee Jatim 

Expo Surabaya dalam hal ini adalah lisan dan tulisan. Setiap konsumen 

yang datang ke Coffee Toffee mempunyai karakteristik berbeda-beda 

termasuk  dalam  hal  bahasa.  Bahasa  lisan  konsumen Coffee Toffee 

Jatim Expo memiliki karakteristik berbeda-beda, penggunaan kata 

kopdar  untuk  komunitas  yang sedang mengadakan  acara di  Coffee 

Toffee, penggunaan kata Anniversary, dan Pengguna bahasa 

Instagramable di kalangan konsumen Coffee Toffee. 

Perilaku komunikasi nonverbal konsumen Coffee Toffee Jatim Expo  

Surabaya  meliputi  gaya  berpakaian  konsumen  dan  pegawai Coffee 

Toffee Jatim Expo Surabaya, Caffe Latte sebagai lambang komunikasi 

nonverbal konsumen Coffee Toffee Jatim Expo, dan arsitektur Coffee 

Toffee Jatim Expo. 

2.   Motif Konsumen Memilih Coffee Toffee 

Setiap informan yang ditemui oleh peneliti pasti memiliki alasan 

yang berbeda, kenapa mereka lebih memilih Coffee Toffee Jatim Expo 
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dari pada kedai-kedai kopi lain di Surabaya. Beberapa alasan yang 

membuat konsumen lebih memilih Coffee Toffee karena promo yang 

ada di Coffee Toffee, Fasilitas di Coffee Toffee, dan Harga makanan dan 

minuman yang terjangkau di Coffee Toffee. 

B.  Rekomendasi 
 

Berdasarkan kesimpulan diatas, peneliti berharap semoga penelitian ini 

bermanfaat baik secara praktis maupun secara teoritis. Penelitin ini sangat 

jauh dari kesempurnaan, akan tetapi berdasarkan hasil penelitian ini maka 

peneliti memberikan rekomendasi yang diharapkan dapat disajikan sebagai 

bahan masukan dan pertimbangan sebagai berikut: 

1.   Bagi  pihak  Coffee  Toffe,  diharapkan  dapat  menambah  menu  baru 

dengan harga terjangkau. Diharapkan dapat menjaga kualitas dari segi 

rasa, tempat, hingga pelayanan. Sangat disarankan tidak mengganti gelas 

plastik atau papercup saat ramai dan keadaan gelas kosong, karena 

beberapa konsumen sangat kecewa jika membeli diberi gelas plastik atau 

papercup. 

2.   Bagi masyarakat, masyarakat disini yang dimaksud konsumen maupun 

calon konsumen. Jika ingin mendapat promo bisa melihat akun 

Instagram   atau   Line   Coffee   Toffee   terlebih   dahulu   sebelum 

berkunjung. 

3.   Saran  bagi  program  studi  Ilmu  Komunikasi.  Diharapakan  dengan 

adanya penelitian  ini  dapat  menjadi  salah satu  kajian  pustaka  atau 

literatur bagi penelitian selanjutnya.
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