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Abstract

This research seeks to explore the application of the integrated marketing
communications paradigm in developing a branding strategy that is both contextually
relevant and environmentally sustainable at Starbucks Kintamani. The study employs a
descriptive qualitative approach, gathering data through structured interviews with
managers, employees, and other relevant stakeholders. visitors, direct field observations,
and document studies related to the coffee shop's marketing activities. The research
findings show that Starbucks Kintamani consistently integrates various aspects of
marketing communications such as advertising, promotions, events, public relations,
direct marketing, digital marketing, and direct selling in building a strong brand image.
This approach emphasizes the aesthetic values of nature and environmental conservation
that are relevant to the local context, thus creating deep emotional attachment and loyalty
from consumers. In addition, this branding strategy provides inspiration for local coffee
entrepreneurs in developing an authentic and sustainable brand identity. This study
enriches theoretical and practical insights in the field of integrated marketing
communications and branding strategies based on environmental values and contextual
aesthetics.

Keywords: Branding Strategy, Integrated Marketing Communication, Starbucks Coffee
Kintamani

Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji bagaimana paradigma komunikasi pemasaran
terpadu (integrated marketing communications) dapat diterapkan secara efektif dalam
merumuskan strategi branding yang kontekstual dan berwawasan ekologi pada Starbucks
Kintamani. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif untuk
mengumpulkan data melalui wawancara terstruktur dengan manajer, staf, serta
pengunjung, observasi langsung di lapangan, dan studi dokumen terkait kegiatan
pemasaran coffee shop tersebut. Temuan penelitian menunjukkan bahwa Starbucks
Kintamani secara konsisten menggabungkan berbagai aspek komunikasi pemasaran
seperti iklan, promosi, acara, hubungan masyarakat, pemasaran langsung, pemasaran
digital, serta penjualan langsung dalam membangun citra merek yang kuat.. Pendekatan
ini menekankan nilai estetika alam dan pelestarian lingkungan yang relevan dengan
konteks lokal, sehingga mampu menciptakan keterikatan emosional serta loyalitas
mendalam dari konsumen. Selain itu, strategi branding ini memberikan inspirasi bagi
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pelaku usaha kopi lokal dalam mengembangkan identitas merek yang autentik dan
berkelanjutan. Penelitian ini memperkaya wawasan teoretis dan praktis dalam bidang
komunikasi pemasaran terpadu serta strategi branding berbasis nilai lingkungan dan
estetika kontekstual.

Kata Kunci: Strategi Branding, Komunikasi Pemasaran Terpadu, Starbucks Coffee
Kintamani

PENDAHULUAN

Pada zaman saat ini pelaku usaha di desak untuk menerapkan strategi komunikasi
pemasaran yang inovatif dan terintegrasi guna menghadapi persaingan yang semakin
ketat. Saat ini banyak orang yang memaksimalkan penggunaan teknologi untuk
kebutuhan sehari-hari (Kushwaha et al., 2020). Menggunakan teknologi informasi dapat
membuka peluang bisnis. Dalam Widiastuti & Indriastuti (2022), pemanfaatan teknologi
informasi dapat menjadi peluang usaha yang sebar. Salah satu cara penting untuk
menyampaikan pesan bisnis adalah dengan berkomunikasi. Pola bisnis antara manusia
dipengaruhi oleh kemajuan dan kecanggihan komunikasi. Kenyataan ini menunjukkan
betapa pentingnya berkomunikasi dengan baik dalam dunia bisnis (Hermawati, 2023).
Pemasaran merupakan proses yang dimana individu dan kelompok bisa mendapatkan
kebutuhan, keinginan mereka dengan menciptakan, menawarkan dan bertukar sesuatu
yang bernilai satu sama lain menurut Daryanto (2011) dalam Ayu et al. (2023). Paradigma
Komunikasi Pemasaran Terpadu (Integrated Marketing Communication/IMC) menjadi
pendekatan yang penting karena konsistensi pesan yang disampaikan melalui berbagai
saluran komunikasi mampu memperkuat citra dan posisi merek di benak konsumen.
Dalam hal ini, komunikasi pemasaran berperan penting dalam menyampaikan informasi
kepada calon konsumen, baik mengenai karakteristik produk, cara akses, manfaat,
maupun hal lainnya yang berkaitan dengan produk atau jasa yang ditawarkan Prasetyo et
al. (2024) dalam Magister et al. (2023). Dalam konteks tersebut, Starbucks sebagai
perusahaan global yang juga beroperasi di Kintamani, Bali, mengadopsi strategi
komunikasi pemasaran terpadu yang mengintegrasikan nilai-nilai ekologis dan
kontekstual lokal untuk membentuk strategi branding yang kuat dan berkelanjutan.
Starbucks Coffee Kintamani menghadirkan fenomena unik dalam industri kopi dan
branding global. Berbeda dengan sebagian besar gerai Starbucks yang berlokasi di
perkotaan besar, Starbucks Kintamani mengkombinasikan citra merek global dengan
kekuatan lanskap alam yang khas, yaitu pemandangan Gunung Batur, Danau Batur, serta
lingkungan pegunungan yang sejuk dan asri. Sehingga penelitian ini berbeda secara
signifikan karena mengambil fokus pada bagaimana komunikasi pemasaran terpadu
merumuskan strategi branding starbucks kintamani ekologis kontekstual yang
menggabungkan elemen pengalaman alam dan budaya lokal sebagai bagian dari nilai
merek. Kajian yang demikian belum banyak ditemukan dan menghadirkan kebaruan baik
secara konsep maupun aplikasi praktis. Hal ini menciptakan pengalaman minum kopi
yang tidak sekadar konsumsi produk saja, melainkan juga sebagai pengalaman estetis dan
emosional yang melekat di benak pengunjung. Pendekatan ini merupakan contoh
penerapan strategi branding berbasis keindahan alam atau nature-based branding yang
memperkuat daya tarik merek melalui pengalaman dan suasana lokal. Dengan
menghadirkan kopi single origin dari daerah sekitar dan mendesain interior yang
terinspirasi budaya lokal, Starbucks mampu menyajikan produk yang tidak hanya
berkualitas global tetapi juga relevan dengan nilai dan estetika lokal. Ini sesuai dengan
tren experiential marketing, di mana pelanggan mencari pengalaman lebih dari sekedar
produk. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kualitatif deskriptif,
Metode penelitian kualitatif adalah pendekatan penelitian yang membuahkan data
berbentuk deskripsi. Data deskriptif ini berasal dari hasil pengamatan yang dilakukan
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terhadap subjek penelitian, baik dalam bentuk tulisan, ucapan, atau perilaku mereka.
Deskriptif atau naratif data diperoleh dari hasil peneliti dalam mengeksplorasi serta
memahami konteks sosial yang menjadi objek kajian (Waruwu, 2024). Proses
pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam, observasi partisipatif, serta
penelusuran dokumentasi. Pemilihan informan ditetapkan dengan menggunakan teknik
purposive. dari pihak manajemen Starbucks, konsumen, serta tokoh lokal yang
memahami konteks ekologis dan budaya Kintamani. Tujuan utama penelitian ini adalah
untuk merumuskan paradigma komunikasi pemasaran terpadu dalam merancang strategi
branding Starbucks Kintamani yang mengedepankan aspek ekologis dan kearifan lokal
kontekstual. Dengan demikian, penelitian ini memberikan kontribusi ilmiah berupa
pemahaman dan model komunikasi pemasaran yang relevan dengan kondisi lokal dan isu
keberlanjutan, sekaligus memperkaya literatur IMC dalam industri kopi dengan
pendekatan yang lebih spesifik dan inovatif.

TINJAUAN PUSTAKA

Metode penelitian kualitatif berlandaskan pada paradigma post-positivisme yang
menekankan pada pemahaman makna subjektif dan interpretasi terhadap fenomena sosial
(Radianto, 2023; Waruwu, 2024). Pendekatan ini digunakan untuk menggali secara
mendalam persepsi, pengalaman, dan perilaku informan, serta menginterpretasikan data
sesuai konteks faktual di lapangan. Kerangka teoretis penelitian ini dibangun atas dasar
teori Integrated Marketing Communication (IMC) yang dikembangkan oleh Duncan
(2005) dan diperkuat oleh penelitian terkini dari konteks nasional. Menurut Wardana et
al. (2024), IMC berperan penting dalam membangun kesatuan pesan merek di berbagai
kanal komunikasi untuk memperkuat positioning merek di pasar domestik. Penelitian
Ramadhani et al. (2025) juga menegaskan bahwa efektivitas IMC di era digital
bergantung pada kemampuan organisasi mengintegrasikan komunikasi daring dan luring
secara konsisten dengan nilai merek yang diusung. Lebih lanjut, pendekatan IMC Kini
berkembang menuju paradigma sustainability-oriented communication yang berorientasi
pada nilai etika, sosial, dan lingkungan (Supriadi et al., 2022).

Selanjutnya, konsep branding menjelaskan proses strategis membangun, menegaskan,
dan mempertahankan identitas serta persepsi positif terhadap merek (Keller, 2020).
Branding tidak hanya terkait aspek visual, tetapi juga nilai, karakter, serta janji merek
yang diwujudkan melalui pengalaman pelanggan. Menurut Billa & Purwaningsih (2025),
kekuatan merek terbentuk dari konsistensi komunikasi dan pengalaman pelanggan yang
selaras dengan nilai emosional merek. Sementara itu, Reza et al. (2023) menunjukkan
bahwa integrasi branding dengan pesan keberlanjutan meningkatkan persepsi positif
konsumen terhadap reputasi perusahaan. Dalam konteks global, Starbucks menjadi
contoh merek yang berhasil mengimplementasikan strategi experience-driven branding
dengan menonjolkan kualitas produk, pelayanan prima, serta nilai-nilai keberlanjutan.
Menurut Nardo et al. (2024), penerapan green marketing communication pada industri
kopi di Indonesia dapat memperkuat loyalitas pelanggan dan membangun citra merek
yang peduli lingkungan. Selain itu, Utami (2020) menemukan bahwa pesan-pesan
ekologis dalam komunikasi merek mampu meningkatkan keterlibatan konsumen melalui
persepsi tanggung jawab sosial perusahaan.

Kesadaran ekologis konsumen juga menjadi elemen penting dalam komunikasi
pemasaran kontemporer. Menurut Cruz & Prabawani (2015), konsumen generasi milenial
dan Z semakin responsif terhadap merek yang mengedepankan nilai keberlanjutan dan
ramah lingkungan. Komunikasi yang memuat pesan ekologis terbukti meningkatkan
kepercayaan, loyalitas, serta kepuasan pelanggan terhadap merek (Aprileny et al., 2022).
Pengetahuan ekologis berperan sebagai mediator antara strategi komunikasi merek dan
perilaku konsumen dalam mendukung produk hijau, menjadikan integrasi IMC,
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branding, dan ecological awareness sebagai kerangka konseptual yang relevan dalam
konteks pemasaran modern di Indonesia. Dalam penelitian ini, Starbucks dipilih karena
menjadi representasi global praktik IMC yang adaptif terhadap konteks lokal dan nilai
ekologis. Meskipun banyak studi membahas IMC Starbucks di negara maju, masih
terbatas penelitian yang meninjau penerapannya dalam konteks budaya dan ekologis
Indonesia. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya mengisi kesenjangan tersebut dengan
menelaah hubungan antara strategi komunikasi pemasaran terpadu, green branding, dan
persepsi merek dalam konteks sosial-budaya lokal yang menekankan keberlanjutan
lingkungan.

METODE

Penelitian ini merupakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif kualitatif.

Menurut Subakti et al. (2020) dalam buku Metodologi Penelitian Kualitatif, penelitian

kualitatif pada dasarnya digunakan dalam bidang ilmu-ilmu sosial dan budaya. Penelitian

ini dilakukan untuk memahami perilaku manusia serta makna yang terkandung di balik
perilaku tersebut, yang sulit diukur dengan angka-angka. Penelitian kualitatif adalah jenis
penelitian ilmiah yang bertujuan untuk memahami lebih dalam suatu konteks sosial
secara alami. Dalam penelitian kualitatif, tidak digunakan konsep populasi karena
penelitian ini berfokus pada kasus spesifik dalam konteks sosial tertentu. Oleh karena itu,
sampel penelitian tidak disebut sebagai responden, melainkan narasumber, partisipan,

atau informan (Nuryana et al., 2025).

Studi kasus merupakan jenis penelitian yang mengkaji suatu fenomena dalam situasi

nyata, di mana batas antara fenomena dan konteks tidak begitu jelas dan menggunakan

berbagai sumber bukti. Menurut buku Subakti et al. (2020), studi kasus adalah metode
penelitian yang melibatkan pengkajian suatu kasus secara menyeluruh, mendalam, dan
rinci. Metode penelitian kualitatif digunakan dalam studi kasus ini karena sesuai dengan
tujuan penelitian, yaitu untuk memahami dan menghayati bagaimana Paradigma

Komunikasi Pemasaran Terpadu merumuskan strategi branding Starbucks Kintamani

secara ekologis kontekstual. Pendekatan studi kasus dipilih karena mampu memberikan

pemahaman mendalam (in-depth understanding) terhadap konteks nyata dari strategi
komunikasi dan branding yang tidak dapat dijelaskan secara kuantitatif. Penelitian ini
dilakukan di Starbucks Coffee yang berlokasi di Central Batur, Kintamani, Bangli

Regency, Bali 80256, Indonesia. Lokasi ini dikenal menawarkan pemandangan gunung

dan danau Batur yang indah, menjadikannya salah satu destinasi favorit di Kintamani.

Metode kualitatif studi kasus yang digunakan yaitu dengan menggunakan teknik

penentuan narasumber purposive sampling dan snowball sampling. Menurut Sugiyono

(2023), purposive sampling adalah teknik pemilihan sampel dengan tujuan tertentu

berdasarkan kriteria yang telah ditetapkan sebelumnya untuk mendapatkan jawaban yang

sesuai dengan kebutuhan penelitian. Teknik ini digunakan karena peneliti membutuhkan
informan yang benar-benar memahami konteks fenomena yang diteliti, sehingga dapat
memberikan data yang kaya (rich data) dan relevan terhadap fokus penelitian. Sementara
itu, teknik snowball sampling digunakan untuk mendapatkan informan tambahan,

khususnya konsumen, melalui rujukan dari informan awal. Menurut Utami (2020),

metode ini membantu peneliti menemukan partisipan baru yang memiliki pengalaman

dan karakteristik serupa, sehingga memperluas kedalaman data penelitian.

Adapun metode seleksi narasumber sebagai berikut:

1. Menggunakan purposive sampling untuk memilih narasumber yang memiliki
pengetahuan dan pengalaman terkait dengan tujuan penelitian, sehingga data yang
diperoleh menggambarkan fenomena komunikasi pemasaran terpadu dan strategi
branding secara mendalam.
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. Manajer dan pegawai dipilih berdasarkan rekomendasi dari manajemen Starbucks

Kintamani dengan mempertimbangkan peran dan lama pengalaman kerja.

Konsumen dipilih dengan teknik snowball sampling, dimulai dari pengunjung yang
aktif dan memahami tema penelitian, kemudian merujuk ke responden lain yang
memenuhi kriteria.

. Ketepatan waktu dan kesediaan partisipasi menjadi pertimbangan utama untuk

memastikan kualitas dan kedalaman data yang dikumpulkan.

Kriteria narasumber manajer:

1.

2.

Memiliki posisi strategis di Starbucks Kintamani yang berhubungan langsung dengan
perencanaan dan pelaksanaan komunikasi pemasaran terpadu.

Memiliki pengalaman kerja minimal dua tahun di Starbucks Kintamani untuk
memastikan pemahaman mendalam mengenai strategi branding dan pengelolaan
operasional.

Aktif terlibat dalam pengambilan keputusan terkait aktivitas pemasaran, branding,
dan hubungan eksternal kedai kopi.

Kriteria narasumber pegawai:

I.

2.

Bekerja secara langsung di Starbucks Kintamani dengan pengalaman minimal satu
tahun untuk memahami operasional dan layanan pelanggan.

Sering terlibat dalam interaksi harian dengan konsumen sehingga mampu
memberikan perspektif mengenai penerimaan dan respons pelanggan terhadap
strategi pemasaran dan branding.

Memahami aktivitas komunikasi pemasaran yang dijalankan, termasuk promosi,
event, dan penjualan personal.

Kriteria narasumber pengunjung/konsumen:

1.

2.

Telah melakukan kunjungan dan transaksi di Starbucks Kintamani setidaknya tiga kali
dalam enam bulan terakhir.

Menunjukkan kesadaran terhadap aspek estetika alam dan nilai keberlanjutan yang
diangkat dalam branding Starbucks Kintamani.

Bersedia memberikan refleksi tentang persepsi terhadap brand, pengalaman layanan,
serta dampak emosional yang timbul dari strategi pemasaran.

Dengan kriteria ini, data dapat dikumpulkan secara relevan, akurat, dan dapat diandalkan
untuk memahami strategi komunikasi pemasaran terpadu Starbucks Kintamani.

Tabel 1. Data Informan

No. | Nama Gender Pangkat

1. Kadek Suarnaya Laki-Laki Manager

2. Yadnya Laki-Laki Staff Barista
3. Ratih Perempuan Staff

4. Firman Laki-Laki Konsumen
5. Gungde Laki-Laki Konsumen

Pengumpulan data dilakukan dengan tiga teknik utama: wawancara, observasi, dan
dokumentasi.

1.

Wawancara, Menurut Sugiyono (2023), wawancara merupakan pertukaran informasi
antara dua pihak yang bertujuan untuk membangun pemahaman bersama sehingga
makna dapat dikonstruksi. Penelitian ini menerapkan wawancara semi-terstruktur,
yaitu wawancara yang berpedoman pada daftar pertanyaan namun tetap memberi
ruang eksplorasi mendalam. Wawancara dilakukan secara langsung di lokasi penelitian
dengan suasana tenang untuk memastikan data yang autentik dan reflektif.
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2. Observasi, Peneliti melakukan observasi langsung terhadap lingkungan dan lokasi
Starbucks Kintamani selama periode penelitian. Observasi ini bertujuan memahami
implementasi strategi komunikasi pemasaran terpadu dan pelaksanaan branding
berbasis ekologi secara nyata di lapangan. Catatan lapangan dibuat untuk
mendokumentasikan perilaku, interaksi, serta atmosfer tempat.

3. Dokumentasi, Dokumentasi meliputi pengumpulan data berupa foto, materi promosi,
insight media sosial, laporan internal, serta hasil wawancara tertulis. Sumber
dokumentasi digunakan untuk memperkuat dan memverifikasi hasil observasi serta
wawancara.

Untuk memastikan keabsahan data, penelitian ini menerapkan teknik triangulasi sumber

dan metode. Menurut Subakti et al. (2020), triangulasi merupakan kombinasi berbagai

metode untuk menelaah fenomena dari berbagai perspektif. Triangulasi dilakukan dengan

membandingkan hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi guna meningkatkan

validitas data. Analisis data dilakukan dengan mengikuti model Miles et al. (2014) yang

mencakup empat tahapan:

1. Pengumpulan data, pengumpulan seluruh informasi dari wawancara, observasi, dan
dokumen.

2. Reduksi data, penyederhanaan dan pemfokusan data agar relevan dengan fokus
penelitian, yaitu strategi IMC dan branding ekologis.

3. Penyajian data, penyusunan data dalam bentuk narasi tematik, tabel, dan kutipan
langsung untuk mempermudah interpretasi.

4. Verifikasi atau penarikan kesimpulan, interpretasi dilakukan secara terus-menerus
hingga diperoleh kesimpulan yang valid dan koheren.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menyoroti penerapan paradigma komunikasi pemasaran terpadu (Integrated
Marketing Communications/IMC) dalam menyusun strategi branding Starbucks
Kintamani yang merepresentasikan nilai ekologis dan konteks lokal. Data wawancara
dengan manajer, pegawai, dan konsumen mengungkap adanya sinergi antar-elemen
komunikasi pemasaran yang membentuk identitas merek yang autentik, berkelanjutan,
dan kontekstual. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penerapan paradigma IMC di
Starbucks Kintamani sejalan dengan tujuh dimensi promotion mix menurut Kotler &
Keller (2016) yakni periklanan, promosi penjualan, acara dan pengalaman, hubungan
masyarakat, pemasaran langsung, pemasaran online, dan penjualan personal yang
berfungsi secara terpadu dalam membangun strategi branding ekologis kontekstual.

Iklan

Gambar 1. Iklan media online
Sumber : Instagram pribadi Yadnya (barista) starbucks coffee kintamani
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Periklanan menjadi elemen penting dalam IMC karena berfungsi sebagai saluran utama
untuk membangun awareness dan mengkomunikasikan identitas merek (Albar et al.,
2022; Kotler & Armstrong, 2008). Temuan di lapangan menunjukkan bahwa selain iklan
korporat, Starbucks Kintamani mengembangkan iklan organik berbasis karyawan, di
mana para barista seperti Yadnya membuat konten visual di media sosial pribadi.
Pendekatan ini bukan hanya memperkuat dimensi komunikasi formal, tetapi juga
menambah otentisitas merek (brand authenticity) karena menampilkan keindahan alam
Gunung dan Danau Batur melalui perspektif personal. Hal ini menciptakan emotional
resonance dengan audiens lokal yang menghargai nilai keindahan alam dan kesadaran
ekologis. Dengan demikian, strategi iklan Starbucks Kintamani tidak sekadar informatif,
melainkan berfungsi sebagai narasi ekologis, yang memperkuat citra merek sebagai
entitas yang selaras dengan alam selaras dengan prinsip sustainability branding dalam
paradigma IMC modern.

Promosi

\Add
"
|

755 \yadnya.
L "V","‘e‘jr ‘ Ikuti

s

Whether you're looking for the perfect backdrop
for your Instagram shots or just want to soak up
the local culture with a delicious latte in hand,
capturing those special moments is a must.

@starbucksindonesia
#starbuckskintamani

Gambar 2. Video Promosi
Sumber : Instagram pribadi Yadnya (barista) starbucks coffee kintamani

Promosi, menurut Kotler & Keller (2016), adalah sarana komunikasi nilai yang
mendorong pembelian dan memperkuat hubungan pelanggan. Starbucks Kintamani
mengintegrasikan promosi berbasis nilai keberlanjutan, seperti Tumbler Day dengan
potongan harga bagi pelanggan yang membawa wadah ramah lingkungan. Analisis
terhadap temuan ini menunjukkan bahwa promosi tidak hanya menjadi alat transaksi,
tetapi juga media edukasi perilaku ekologis. Konsumen tidak hanya merespons insentif
ekonomi, tetapi juga mengalami peningkatan kesadaran lingkungan. Promosi seperti ini
menggabungkan persuasion dan education dalam satu kerangka IMC yang mendukung
eco-conscious branding. Hal ini memperlihatkan efektivitas strategi IMC dalam
mengubah perilaku sekaligus memperkuat nilai merek di mana keberlanjutan menjadi
bagian dari core message dalam semua kegiatan komunikasi.

Event dan Experience

Menurut Belch & Belch (2021), event marketing berfungsi menciptakan pengalaman
langsung yang memperkuat hubungan emosional dengan merek. Starbucks Kintamani
secara rutin mengadakan kegiatan seperti coffee tasting dan eco-education events, di
mana pelanggan tidak hanya mencicipi kopi tetapi juga belajar tentang proses produksi
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ramah lingkungan dan pelestarian alam sekitar. Secara teoretis, kegiatan ini
merepresentasikan dimensi experiential branding dalam IMC, di mana pengalaman
pelanggan digunakan untuk memperkuat brand meaning. Pelibatan pelanggan secara
aktif menciptakan co-creation of value, sebagaimana dijelaskan oleh Hadi (2023), yang
berujung pada loyalitas dan keterikatan emosional. Dengan mengemas pengalaman yang
berakar pada nilai lokal dan ekologi, Starbucks Kintamani berhasil memadukan strategi
experience-driven branding dengan environmental storytelling, menciptakan nilai
diferensiasi yang sulit ditiru kompetitor.

Hubungan Masyarakat (Public Relations)

Mengacu pada konsep E.L. Bernays (dalam Damayanti & Johana, 2021), hubungan
masyarakat bertujuan membangun opini publik yang positif melalui komunikasi dua arah.
Starbucks Kintamani mempraktikkan PR dengan melaksanakan kegiatan CSR berbasis
komunitas, seperti donasi peralatan kopi, penanaman pohon, dan kampanye kebersihan
lingkungan. Kegiatan ini berfungsi ganda sebagai bentuk tanggung jawab sosial sekaligus
alat komunikasi nilai merek. Secara konseptual, PR Starbucks beroperasi pada tataran
sosial-ekologis IMC, di mana reputasi merek dibangun dari aksi nyata yang
berkelanjutan. Pendekatan ini memperkuat brand trust dan emotional bonding konsumen
terhadap Starbucks. Dengan demikian, PR tidak hanya berperan sebagai alat komunikasi
korporat, tetapi juga sebagai moral branding engine yang menghubungkan identitas
global dengan tanggung jawab lokal.

Pemasaran Langsung

{99+ ¥ Starbucks Indonesia Q

’-5&*3 Gratis tall beverage tiap
weekend dengan pembelian
makanan dan minuman senilai
Rp 100rb khusus member "+
Tim di rumah aja bisa tetap enjoy
kopi Starbucks lewat
pemesanan delivery dengan
harga spesial. Yuk diorder! &

Gambar 3. Proses Pemasaran Langsung Starbucks Coffee
Sumber : Media sosial Line resmi starbucks

Berdasarkan Brown & Hayes (dalam Mardhatillah et al., 2021), pemasaran langsung
berfungsi menjalin komunikasi personal dengan pelanggan untuk membangun hubungan
jangka panjang. Starbucks Kintamani memanfaatkan saluran seperti Line, WhatsApp, dan
SMS untuk menyebarkan pesan promosi dan informasi reward. Analisis data wawancara
menunjukkan bahwa pelanggan merespons positif komunikasi personal ini karena terasa
relevan, cepat, dan konsisten. Hal ini mencerminkan customer intimacy yang merupakan
inti dari IMC: personalized, timely, and consistent communication. Dengan Kkata lain,
pemasaran langsung berkontribusi dalam memperkuat kesetiaan merek (brand loyalty)
melalui pengalaman yang personal, terukur, dan berbasis nilai.
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Pemasaran Online dan Media Sosial

Pemasaran digital menjadi komponen vital dalam strategi IMC kontemporer. Mengacu
pada Yosa (2023), pemasaran daring berfungsi sebagai platform interaksi sosial antara
brand dan konsumen. Starbucks Kintamani secara aktif memanfaatkan Instagram,
TikTok, Facebook, dan Line untuk menyampaikan pesan visual tentang keberlanjutan
dan keindahan alam. Konten digital yang menonjolkan eco-lifestyle dan local heritage
tidak hanya memperkuat brand awareness, tetapi juga mengomunikasikan brand purpose
secara konsisten di seluruh kanal. Hal ini menegaskan bahwa digital IMC Starbucks
Kintamani bersifat ekologis dan partisipatif, di mana audiens menjadi bagian dari narasi
keberlanjutan, bukan sekadar penerima pesan. Strategi ini menciptakan community-based
branding konsumen merasa menjadi bagian dari gerakan sosial yang mendukung
kelestarian alam Bali.

Penjualan Personal

Menurut Wibowo (2021), penjualan personal merupakan interaksi langsung antara
penjual dan pelanggan yang bertujuan membangun hubungan berkelanjutan. Di Starbucks
Kintamani, barista memainkan peran kunci dalam membangun emotional connection
dengan pelanggan melalui percakapan ringan, edukasi tentang kopi, dan pelayanan yang
personal. Dari hasil wawancara, terlihat bahwa interaksi sederhana seperti pesan tulisan
di cup atau sapaan ramah menciptakan nilai emosional dan identitas lokal yang kuat.
Dalam kerangka IMC, hal ini memperkuat elemen komunikasi interpersonal yang
mendukung brand intimacy hubungan emosional yang menjadi fondasi loyalitas.
Penjualan personal, meskipun bukan kanal utama, berfungsi sebagai penguat narasi
merek yang humanis dan ekologis: bahwa keberlanjutan tidak hanya diukur dari praktik
bisnis, tetapi juga dari hubungan hangat antara manusia di dalamnya.

Sintesis Analitis

Integrasi ketujuh elemen IMC di Starbucks Kintamani memperlihatkan bagaimana
strategi komunikasi merek tidak berjalan secara terpisah, tetapi terjalin dalam ekosistem
pesan yang konsisten dan bernilai ekologis. Sinergi antara iklan, promosi, event, PR,
pemasaran langsung, digital, dan personal selling menciptakan identitas merek yang
holistik dan kontekstual. Secara teoritis, hasil ini mendukung pandangan Kotler & Keller
(2016) bahwa IMC efektif ketika pesan merek konsisten, relevan, dan memiliki resonansi
emosional lintas kanal. Secara praktis, Starbucks Kintamani menunjukkan bahwa IMC
berbasis ekologi dan budaya lokal mampu membentuk branding yang berkelanjutan
sekaligus otentik, menjadi model adaptif bagi praktik pemasaran hijau di Indonesia.

PENUTUP

Penelitian ini mempunyai tujuan mengkaji paradigma komunikasi pemasaran yang paling
efektif dalam penerapan strategi branding Starbucks Kintamani yang mempertimbangkan
faktor lingkungan dan konteks lokal. Berdasarkan hasil analisis data, dapat disimpulkan
bahwa Starbucks Kintamani telah berhasil mengintegrasikan berbagai bentuk komunikasi
pemasaran, seperti periklanan, promosi, acara, koneksi komunitas, pemasaran luring dan
daring, serta pemasaran personal untuk menciptakan merek yang tidak hanya kuat secara
komersial tetapi juga ramah lingkungan dan relevan terhadap lingkungan. karakteristik
lokal Kintamani. Strategi branding yang menitik beratkan pada keindahan alam dan
kepedulian ekologis berhasil menciptakan pengalaman pelanggan yang unik dan
meningkatkan loyalitas konsumen. Penerapan temuan penelitian ini dapat menjadi model
komunikasi pemasaran terpadu yang adaptif dan kontekstual bagi perusahaan-perusahaan
lain yang beroperasi di wilayah dengan kekayaan budaya dan ekologi yang khas. Selain
itu, pendekatan ini membuka peluang pengembangan strategi branding yang lebih
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berkelanjutan dan sensitif terhadap isu lingkungan serta sosial, sejalan dengan tren global
akan tanggung jawab sosial perusahaan (CSR). Untuk penelitian selanjutnya, disarankan
melakukan studi kuantitatif yang lebih luas guna mengukur dampak langsung berbagai
elemen komunikasi pemasaran terpadu terhadap persepsi dan loyalitas pelanggan.
Penelitian mendatang juga dapat mengeksplorasi aspek komunikasi personal selling yang
lebih mendalam dan bagaimana edukasi tentang nilai ekologis dan budaya lokal dapat
dioptimalkan dalam proses komunikasi pemasaran. Selain itu, kajian komparatif antara
Starbucks Kintamani dengan gerai Starbucks di lokasi lain juga dapat memberikan insight
yang bermanfaat dalam memahami dinamika branding ekologis kontekstual secara lebih
komprehensif.

UCAPAN TERIMA KASIH

Para peneliti mengucapkan terima kasih manajemen Starbucks Coffee Kintamani atas
kontribusi mereka terhadap lingkungan dan bantuan yang diberikan selama studi ini.
Bantuan dalam pengumpulan data dan analisis lapangan ini bertujuan untuk memperkuat
landasan empiris dalam merumuskan strategi komunikasi pemasaran yang ramah
lingkungan dan kontekstual. Lebih lanjut, kami memberikan umpan balik kepada semua
organisasi yang berpartisipasi aktif dalam studi ini agar hasilnya dapat berkontribusi pada
pengembangan merek yang kohesif dan terintegrasi.nilai-nilai lokal di kawasan
Kintamani. Semoga kajian ini tidak hanya memperkaya literatur akademik, tetapi juga
menjadi referensi strategis bagi pengembangan komunikasi pemasaran yang holistik serta
ramah lingkungan di masa mendatang.
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