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ABSTRAK 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengevaluasi kelayakan serta model bisnis digital di 

AB.VA Coffee, sebuah usaha kopi rumahan yang hanya menyediakan layanan pengiriman 

dan memanfaatkan media sosial sebagai alat utama pemasaran dan penjualan. Latar belakang 

studi ini berangkat dari meningkatnya popularitas kopi di kalangan generasi muda dan 

perkembangan teknologi digital yang mengubah perilaku konsumen ke arah pembelian 

secara online. Metode yang dipakai adalah deskriptif kualitatif, dengan pengumpulan data 

melalui wawancara, pengamatan, dan dokumentasi terhadap pemilik usaha. Analisis data 

dilakukan dengan mereduksi, menampilkan, dan menarik kesimpulan. Hasil dari penelitian 

ini menunjukkan bahwa AB.VA Coffee dapat beradaptasi dengan kemajuan digital melalui 

penerapan strategi pengiriman langsung yang mengurangi biaya operasional serta 

meningkatkan efisiensi dalam pelayanan. Dari sudut pandang kelayakan, usaha ini 

dinyatakan layak untuk dijalankan dalam hal pasar, teknis, dan manajerial, meskipun masih 

perlu penguatan di bidang legalitas agar bisa berkembang lebih luas. Dengan pendekatan 

Business Model Canvas, ditemukan bahwa semua elemen model bisnis digital telah 

diterapkan secara sederhana tetapi efektif, termasuk nilai produk, hubungan dengan 

pelanggan, dan saluran distribusi yang mengandalkan media sosial. 

Kata Kunci : Studi kelayakan bisnis, kopi kekinian, model bisnis digital, delivery-only, 

UMKM, media sosial, pemasaran digital, efisiensi operasional, Business Model Canvas, 

transformasi digital. 
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ABSTRACK 

This study aims to evaluate the feasibility and digital business model of AB.VA Coffee, a 

home-based coffee business that only provides delivery services and utilizes social media as 

its primary marketing and sales tool. The background of this study is based on the increasing 

popularity of coffee among the younger generation and the development of digital 

technology that has shifted consumer behavior towards online purchases. The method used 

is descriptive qualitative, with data collected through interviews, observations, and 

documentation of the business owner. Data analysis was carried out by reducing, displaying, 

and drawing conclusions. The results of this study indicate that AB.VA Coffee can adapt to 

digital advancements by implementing a direct delivery strategy that reduces operational 

costs and increases service efficiency. From a feasibility perspective, this business is 

declared feasible to run in terms of market, technical, and managerial aspects, although it 

still needs strengthening in the legal field for further development. Using the Business Model 

Canvas approach, it was found that all elements of the digital business model have been 

implemented simply but effectively, including product value, customer relationships, and 

distribution channels that rely on social media. 

Keywords :  Business feasibility study, trendy coffee,digital business, modeldelivery-only 

MSMEs (Micro, Small, and Medium Enterprises) social media, digital marketing, operational 

efficiency, Business Model Canva, digital transformation 

PENDAHULUAN 

 UMKM merupakan salah satu 

sektor usaha yang memiliki peranan 

penting dalam pertumbuhan ekonomi di 

Indonesia. Hal ini dibuktikan dengan data 

Kementerian Koperasi dan UKM, yang 

menyebutkan jumlah UMKM saat ini 

mencapai 64,2 juta dengan memberikan 

kontribusi terhadap PDB senilai 8.573,89 

triliun rupiah atau sebesar 61,07% 

(Kementerian Koperasi dan UKM, 2021). 

Bisnis kopi saat ini menjadi salah satu 

UMKM yang sangat menjanjikan dan 

berkembang pesat di Indonesia. Kopi 

tidak lagi hanya dikonsumsi sebagai 

minuman untuk menghilangkan kantuk, 

namun telah menjadi bagian dari gaya 

hidup, terutama di kalangan anak muda 

dan pekerja produktif. Usaha kedai kopi 

dan bisnis kopi rumahan semakin 

menjamur dengan model bisnis yang 

beragam, mulai dari kedai fisik sampai 

konsep delivery-only yang menawarkan 

kepraktisan dan efisiensi operasional.  

Tren konsumsi kopi yang meningkat 

didorong oleh budaya nongkrong dan 
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kebiasaan minum kopi yang menyatu 

dengan gaya hidup modern, didukung juga 

oleh kemajuan teknologi digital dan 

platform media sosial sebagai sarana 

pemasaran dan pelayanan. Dalam konteks 

tersebut, AB.VA Coffee hadir sebagai 

usaha kopi rumahan dengan konsep 

modern, delivery-only tanpa kedai fisik, 

yang fokus memenuhi kebutuhan 

konsumen muda yang mengutamakan 

kemudahan dan kualitas rasa. Konsep 

delivery-only dipilih untuk mengurangi 

biaya operasional dan menyesuaikan 

dengan kebiasaan konsumen masa kini 

yang lebih sering bertransaksi melalui 

aplikasi dan media sosial. Model bisnis ini 

memungkinkan fokus optimal pada 

pengolahan kopi berkualitas dan 

pelayanan cepat melalui platform online 

seperti Instagram dan WhatsApp. 

Perkembangan teknologi informasi telah 

mengubah lingkup dunia pemasaran 

Dalam beberapa tahun terakhir ini.  

Kegiatan pemasaran yang memanfaatkan 

Kecanggihan teknologi digital seringkali 

disebut dengan digital marketing. Digital 

Marketing terdiri dari pemasaran 

interaktif dan terpadu yang memudahkan 

Interaksi antara produsen, perantara pasar 

dan calon konsumen  (Purwana et al, 

2017).  

Di era sekarang ini, para pelaku UMKM 

hendaknya bisa memanfaatkan media 

Digital sebagai salah satu upaya 

pemasaran produknya sehingga konsumen 

lebih Mengenal produk yang dihasilkan 

oleh UMKM tersebut. UMKM yang 

memiliki Akses online, terlibat di media 

sosial, dan mengembangkan kemampuan 

Ecommerce-nya, biasanya akan 

menikmati keuntungan bisnis yang 

signifikan baik Dari segi pendapatan, 

kesempatan kerja, inovasi, dan daya saing 

Akan tetapi, Masih banyak UMKM yang 

belum menerapkan teknologi informasi 

khususnya Menggunakan media digital 

dan belum mengerti seberapa besar 

manfaat dan Peranan penggunaan media 

digital tersebut.  (Wardhana, 2018) 

Salah satu media digital marketing yang 

sering digunakan adalah Googe Bisnis. 

Google Bisnis merupakan aplikasi gratis 

yang dapat digunakan untuk Membantu 

agar bisnis para pelaku UMKM dapat 

ditemukan di berbagai produk Google, 

seperti di Maps dan penelusuran. Jika 

pelaku UMKM menjalankan bisnis Yang 

melayani pelanggan dilokasi tertentu, atau 

melayani pelanggan di area Layanan yang 

ditentukan, GoogleBisnis dapat 

membantu orang lain menemukan Bisnis 

UMKM tersebut. (Ridwan et al, 2019) 
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Media lain yang juga seringkali digunakan 

dalam digital marketing adalah Media 

sosial, salah satunya Instagram. Instagram 

memiliki fitur Akun Bisnis yang 

Memudahkan pelaku bisnis untuk 

membuat profil bisnis di Instagram dan 

Mengoptimalkan kegiatan bisnis dengan 

memanfaatkan media sosial tersebut. 

Dengan fitur ini, perusahaan dengan 

berbagai ukuran dapat memperkenalkan 

Profil bisnisnya, memperoleh wawasan 

tentang pengikut dan kiriman, serta 

Mempromosikan kiriman untuk 

mendorong tujuan bisnis.  (Rachmawati, 

2018) 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan 

untuk menganalisis aspek teknis 

operasional, pemasaran digital, serta 

finansial dari usaha kopi kekinian berbasis 

delivery-only, dengan fokus khusus pada 

model bisnis tanpa outlet fisik di era 

digital. Penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan gambaran yang 

komprehensif dan rekomendasi strategis 

untuk pelaku usaha kopi yang ingin 

mengoptimalkan potensi pasar digital dan 

mempertahankan keberlanjutan bisnisnya. 

Metode Penelitian 

 Peneliti menggunakan metode 

kualitatif deskriptif dengan 

menggambarkan, menerangkan, 

menjelaskan dan menjawab secara lebih 

rinci permasalahan yang akan diteliti 

dengan mempelajari semaksimal mungkin 

seorang individu, suatu kelompok atau 

suatu kejadian (Sugiyono, 2017). Teknik 

sampling penelitian ini yaitu purposive 

sampling diman a sample (informan) yang 

peneliti pilih dianggap mampu 

menguraikan permasalahan penelitian, 

sampel penelitian adalah Reza Nurhakim 

sebagai pemilik sekaligus barista. Analisis 

data yang digunakan yaitu Reduksi, 

Display, dan Conclution. Validitas data 

menggunakan teknik triangulasi data. 

Teknik pengumpulan data meliputi 

wawancara, observasi, dan dokumentasi. 

KAJIAN LITERATUR 

Dalam kerangka teori, studi kelayakan 

bisnis dipahami sebagai suatu proses 

sistematis yang bertujuan untuk menilai 

sejauh mana suatu ide bisnis dapat 

dijalankan secara efektif dan 

berkelanjutan. Menurut Kasmir dan Jakfar 

(2020), studi kelayakan mencakup 

serangkaian tahapan analisis yang 

melibatkan berbagai aspek seperti pasar, 

teknis, manajerial, hukum, dan finansial. 

Analisis ini penting untuk memastikan 

bahwa bisnis tidak hanya menarik secara 

konsep, tetapi juga realistis dalam 

implementasi. Studi kelayakan menjadi 

fondasi utama    sebelum usaha didirikan, 

sebab dari sanalah pelaku usaha dapat 
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mengidentifikasi peluang, risiko, dan 

kebutuhan strategis dalam pengembangan 

bisnisnya. Dalam konteks AB.VA Coffee,  

studi kelayakan digunakan untuk menilai 

kelayakan usaha kopi rumahan yang 

berbasis delivery-only, dengan fokus pada 

dimensi non-finansial seperti kelayakan 

pasar dan operasional tanpa    kedai fisik. 

Menurut Kasmir, analisis pasar 

merupakan aspek paling awal dan paling 

krusial karena keberhasilan suatu usaha 

bergantung pada pemahaman terhadap 

kebutuhan konsumen dan tren yang 

berkembang. AB.VA Coffee mampu  

memanfaatkan pemahaman ini dengan 

baik, karena berdiri dari hasil pengamatan 

terhadap tren minuman kekinian di 

kalangan anak muda, serta kebiasaan 

konsumen modern yang lebih menyukai 

kemudahan pemesanan  secara online. 

Selain itu, aspek teknis dalam studi 

kelayakan juga berperan penting dalam 

menentukan kesiapan produksi, 

pengadaan bahan baku, serta efisiensi alat 

dan tenaga kerja. Dengan operasional 

sederhana berbasis dapur rumahan, 

AB.VA Coffee telah menyesuaikan aspek 

teknis ini dengan sumber daya yang 

dimilikinya. 

Aspek manajerial dan hukum dalam studi 

kelayakanturut menjadi pertimbangan 

bagi keberlanjutan usaha. Walaupun 

AB.VA Coffee masih berada pada skala 

mikro dan belum memiliki izin usaha 

seperti NIB atau PIRT, kesadaran terhadap 

pentingnya legalitas menunjukkan 

kesiapan usaha untuk berkembang 

ketahap yang lebih formal.  

Melalui penerapan studi kelayakan secara 

menyeluruh, AB.VA Coffee tidak hanya 

menilai potensi keuntungannya tetapi juga 

memastikan keberlanjutan jangka panjang   

dari aspek operasional dan pelayanan. 

Analisis kelayakan yang difokuskan pada 

dimensi non-finansial seperti kualitas 

produk, pelayanan cepat, kebersihan, dan 

efektivitas promosi digital menjadikan 

penelitian ini relevan untuk dikaji lebih 

dalam. Dengan demikian, kerangka studi 

kelayakan menjadi pijakan teoritis yang 

kokoh dalam menilai efektivitas model 

bisnis AB.VA Coffee di era digital saat ini. 

Penelitian empiris mengenai model bisnis 

delivery-only dan cloud kitchen dalam 

sektor makanandan minuman (F&B) telah 

menunjukkan dinamika yang sangat 

signifikan dalam beberapa tahun terakhir, 

terutama setelah pandemi COVID-19 

mempercepat digitalisasi konsumsi. 

Fridayani(2021), misalnya, melakukan 

telaah strategis terhadap praktik cloud 

kitchen di Indonesia dan menemukan 

bahwa model ini menawarkan peluang 

efisiensi biaya yang substansial karena 
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mampu menghilangkan kebutuhan biaya 

tetap seperti sewa tempat atau dekorasi 

kedai. Model delivery-only juga 

mempercepat penetrasi pasar digital 

dengan memanfaatkan platform online 

untuk menjangkau pelanggan tanpa batas 

geografis. Namun, keberhasilan model 

initidak hanya bergantung pada efisiensi 

biaya semata, melainkan juga pada inovasi 

produk dan pemasaran digital yang 

mampu menciptakan nilai tambah dan 

diferensiasidi tengah kompetisi ketat. 

Temuan Fridayani selaras dengan alasan 

operasional   AB.VA Coffee, yang 

mengandalkan efisiensi biaya, kualitas 

rasa yang konsisten, serta strategi 

pemasaran berbasis media sosial untuk 

mempertahankan daya saing di pasar 

lokal. Dengan   demikian, pendekatan ini 

menunjukkan bahwa inovasi dan adaptasi 

digital dapat menjadi strategi bertahan 

hidup bagi usaha kecil yang ingin relevan 

di era ekonomi digital. 

Selain itu, penelitian campuran yang 

dipublikasikan di Research Gate 

mengenai perkembangan dan tantangan 

cloud kitchen pasca-pandemi COVID-19 

di Indonesia menunjukkan bahwa 

meskipun adopsi model ini meningkat 

dengan cepat, terdapat kendala manajerial 

yang cukup kompleks. Salah satu 

tantangan utama adalah mengelola skala 

operasional dan kualitas layanan secara 

konsisten ketika permintaan meningkat 

secara fluktuatif. Hal ini sangat relevan 

bagi AB.VA Coffee, yang masih 

beroperasi dengan kapasitas dapur 

rumahan dan jumlah tim yang kecil, 

sehingga fleksibilitas dan kontrol kualitas 

menjadi faktor kritis keberlanjutan usaha. 

Penelitian tersebut memperkuat 

pandangan bahwa efisiensi model 

delivery-only harus di imbangi dengan 

manajemen operasional yang adaptif serta 

strategi digital yang matang agar mampu 

mempertahankan kepercayaan pelanggan 

dan mengelola pertumbuhan secara 

berkelanjutan. Penelitian internasional 

yang dilakukan oleh Jianget al. (2024) 

mengenai pembentukan kepercayaan awal 

(initial trust) pada model ghost kitchen 

juga memberikan kontribusi teoretis 

penting untuk memahami perilaku 

konsumen dalam konteks pembelian 

makanan online. Studi tersebut 

menunjukkan bahwa variabel seperti 

transparansi kualitas, ulasan pelanggan, 

dan jaminan kebersihan memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian dan loyalitas pelanggan. Hasil 

ini menegaskan bahwa kepercayaan 

digital bukan sekadar dibangun melalui  

iklan, melainkan melalui bukti visual dan 

narasi autentik yang meyakinkan 

konsumen bahwa produk yang mereka 
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pesan aman dan layak dikonsumsi. 

Relevansi temuan ini bagi AB.VA Coffee 

sangat kuat karena usaha ini menekankan 

kebersihan, menampilkan testimony 

pelanggan, serta menggunakan kemasan 

estetik yang menonjolkan citra premium 

meskipun berbasis produksi rumahan. 

Strategi semacam ini menunjukkan bahwa 

kepercayaandan persepsi kualitas dapat 

dibangun tanpa harus memiliki kedai fisik, 

asalkan komunikasi digital dilakukan 

dengan konsisten dan kredibel. 

Penelitian oleh Pourrahmaniet al. (2023) 

menyoroti pentingnya dimensi biaya 

pengantaran dan waktu tunggu sebagai 

determinan utama kepuasan pelanggan 

dalam bisnis berbasis pengantaran 

makanan. Dalam konteks AB.VA Coffee, 

hal ini menjadisangat penting karena 

sistem pengantaran masih dikelola secara 

mandiri tanpa perantara pihak ketiga 

seperti GoFood atau GrabFood. Dinamika 

biaya bahan bakar, jarak pengiriman, serta 

ekspektasi pelanggan terhadap waktu 

pengantaran menjadi faktor yang harus 

dikelola dengan cermat agar tidak 

menurunkan kepuasan pelanggan.   

Berikutnya, studi-studi mengenai 

transformasi digital pada UMKM sektor 

F&B di Indonesia, seperti penelitian 

Yuliantarietal. (2021) dan beberapa karya 

lain tentang digital transformation   dan 

innovation, memperkuat argumen bahwa 

digitalisasi bukan hanya soal kehadiran di 

media   sosial, tetapi melibatkan 

perubahan mendasar dalam struktur dan 

kapabilitas organisasi.  

Dalam konteks AB.VA Coffee, kasus ini 

memberikan peluang untuk mengkaji 

bagaimana strategi digital sederhana 

namun konsisten seperti penggunaan 

Instagram dan WhatsApp dapat berfungsi 

sebagai tulang punggung pemasaran 

sekaligus saluran utama interaksi 

pelanggan. Penelitian ini berupaya 

mengisi kekosongan tersebut melalui 

pendekatan studi kelayakan non-finansial 

yang memadukan kerangka Business 

Model Canvas (BMC) dengan observasi 

operasional dan wawancara mendalam. 

Dengan cara ini, penelitian tidak hanya 

menilai kelayakan model bisnis secara 

konseptual, tetapi juga menganalisis 

hubungan nyata antara strategi digital, 

kualitas produk, dan persepsi pelanggan 

dalam praktik bisnis sehari-hari. 

Dengan demikian, penelitian ini berfokus 

pada kelayakan operasional dan 

pemasaran model bisnis delivery-only 

untuk usaha kopi rumahan berbasis 

digital. Dari sisi akademik, penelitian ini 

memperkaya literatur tentang model 

bisnis digital dan   inovasi dengan 

menghadirkan bukti empiris dari konteks 
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usaha mikro yang menjalankan model 

non-aggregator, yakni tanpa 

ketergantungan pada platform besar. 

Sementara dari sisi praktis,    hasil 

penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan rekomendasi aplikatif bagi 

pelaku UMKM F&B yang ingin 

memanfaatkan media social secara 

strategis untuk membangun merek, 

menjaga kualitas layanan, dan 

mengoptimalkan sistem pengantaran 

mandiri. Dengan demikian, studi ini  tidak 

hanya menutup kesenjangan empiris yang 

jarang diteliti, tetapi juga memberikan 

panduan nyata tentang bagaimana UMKM 

dapat memanfaatkan digitalisasi untuk 

menciptakan keberlanjutan usaha tanpa 

harus mengorbankan efisiensi dan 

identitas brand-nya. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Profil AB.VA Coffee 

Sejarah dan Konsep Usaha 

AB.VA Coffee didirikan berawal dari 

ketertarikan pemilik terhadap dunia kopi 

dan tren minuman kekinian yang 

berkembang pesat di kalangan anak muda. 

Usaha ini bermula dari eksperimen pribadi 

dalam meracik kopi di rumah, yang 

kemudian dipasarkan secara daring 

melalui media sosial dan platform 

pengantaran. Karena minat konsumen 

terus meningkat, pemilik akhirnya 

membangun AB.VA Coffee sebagai brand 

kopi rumahan dengan konsep modern dan 

praktis. Konsep utama usaha ini adalah 

delivery-only, yaitu tidak memiliki kedai 

fisik. Seluruh aktivitas produksi dilakukan 

dari dapur rumahan yang sudah 

disesuaikan dengan standar kebersihan. 

Strategi ini dipilih untuk menekan biaya 

operasional sekaligus menyesuaikan 

dengan kebiasaan konsumen masa kini 

yang lebih sering melakukan pembelian 

melalui media sosial dan layanan pesan 

antar. Platform dan Target Pasar 

Pemasaran dan penjualan dilakukan 

melalui Instagram dan WhatsApp. 

Instagram berperan penting dalam 

promosi dan branding melalui konten 

visual seperti foto, video pendek, serta 

testimoni pelanggan. Target pasar utama 

AB.VA Coffee adalah anak muda dan 

pekerja berusia 18–35 tahun, yang 

memiliki karakteristik aktif di media 

sosial, menyukai hal baru, dan 

mengutamakan kepraktisan dalam 

membeli produk. 

B. Analisis Kelayakan Usaha 

1. Aspek Pasar 

Hasil wawancara menunjukkan bahwa 

tren penjualan kopi cenderung stabil, 

dengan peningkatan permintaan pada 

akhir pekan atau musim panas. Menu yang 



Pendas : Jurnal Ilmiah Pendidikan Dasar,  
ISSN Cetak : 2477-2143 ISSN Online : 2548-6950  

Volume 10 Nomor 03, September 2025  

268 
 

paling diminati pelanggan adalah kopi 

susu gula aren dan sanger, yang 

menggambarkan selera pasar terhadap 

minuman manis dengan cita rasa khas 

lokal. Target pasar AB.VA Coffee cukup 

jelas dan terarah pada segmen anak muda 

produktif yang memiliki gaya hidup 

digital. Mereka tidak hanya mencari rasa 

kopi yang enak, tetapi juga kemudahan 

dalam pemesanan dan kecepatan 

pelayanan. Dalam konteks ini, pendekatan 

berbasis delivery-only menjadi strategi 

yang sesuai dengan perilaku konsumen 

modern. Meskipun persaingan di pasar 

kopi lokal sangat ketat, AB.VA Coffee 

memiliki peluang karena mampu 

menghadirkan kombinasi keunggulan 

rasa, kemasan menarik, dan interaksi 

pelanggan yang ramah. Hal ini 

menciptakan nilai diferensiasi di tengah 

banyaknya usaha serupa. 

2. Aspek Teknis 

Kegiatan produksi dilakukan di dapur 

rumah tangga dengan peralatan utama 

seperti mesin espresso, grinder, timbangan 

digital, dan shaker. Bahan baku utama 

meliputi biji kopi arabika dan robusta, 

susu segar, gula aren, serta powder varian 

rasa. Semua bahan diperoleh dari supplier 

lokal di Medan dan distributor terpercaya. 

Untuk menjaga kualitas, bahan disimpan 

di tempat kering dan diperbarui secara 

rutin. Proses produksi dilakukan secara 

sederhana namun efisien: pesanan 

diterima melalui WhatsApp atau 

Instagram, kemudian segera diproses, 

dikemas, dan dikirim langsung ke 

pelanggan. 

3. Aspek Manajerial 

Struktur organisasi AB.VA Coffee masih 

sederhana, terdiri dari pemilik dan satu 

orang rekan kerja. Pembagian tugas 

dilakukan berdasarkan fungsi utama: 

bagian produksi, promosi, dan 

pengantaran. Sistem manajemen bersifat 

terpusat, di mana seluruh pengambilan 

keputusan dilakukan langsung oleh 

pemilik usaha. Pendapatan dibagi dengan 

sistem gaji tetap dan bonus penjualan 

bulanan bagi rekan kerja. Sistem ini 

dinilai cukup efektif untuk skala usaha 

kecil, karena fleksibel dan mudah 

dikendalikan. Pendekatan manajemen 

yang personal juga memungkinkan 

koordinasi dan komunikasi yang cepat, 

sehingga mendukung efektivitas 

operasional harian. Kemasan didesain 

estetis dan aman sehingga dapat menjaga 

kualitas minuman hingga sampai ke 

tangan konsumen. Proses kerja yang cepat 

dan rapi menjadi salah satu faktor utama 

yang membentuk kepuasan pelanggan. 

4. Aspek Hukum 
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AB.VA Coffee saat ini belum memiliki 

izin legalitas formal seperti NIB atau 

PIRT. Usaha juga belum terdaftar di 

platform delivery besar seperti GoFood 

atau GrabFood, dan hanya mengandalkan 

promosi melalui Instagram dan 

WhatsApp. Kondisi ini menjadi tantangan 

bagi pengembangan usaha ke skala lebih 

besar, karena legalitas merupakan syarat 

penting untuk memperluas kerja sama 

dengan mitra dan meningkatkan 

kredibilitas usaha di mata pelanggan. 

Untuk memperkuat kredibilitas usaha, 

AB.VA Coffee sebaiknya segera 

mengurus legalitas seperti Nomor Induk 

Berusaha (NIB) dan izin edar produk 

(PIRT). Legalitas formal tidak hanya 

meningkatkan kepercayaan pelanggan, 

tetapi juga membuka peluang kerja sama 

dengan platform digital besar seperti 

GrabFood dan GoFood. Kementerian 

Koperasi dan UKM (2023) juga 

menegaskan bahwa legalitas merupakan 

syarat penting bagi UMKM agar dapat 

mengakses fasilitas pembiayaan dan 

pelatihan. 

5. Kesimpulan Aspek Kelayakan 

Berdasarkan empat aspek di atas, dapat 

disimpulkan bahwa AB.VA Coffee layak 

dijalankan secara pasar, teknis, dan 

manajerial. Produk memiliki daya tarik 

dan permintaan yang stabil, proses 

produksi efisien, dan sistem kerja 

operasional memadai. Namun dari sisi 

hukum, usaha masih perlu pembenahan 

agar dapat berkembang secara formal dan 

berkelanjutan. Tantangan utama terletak 

pada promosi digital yang konsisten dan 

peningkatan legalitas usaha. 

C. Analisis Model Bisnis Digital 

(Business Model Canvas – BMC) 

Komponen Deskripsi berdasarkan 
hasil wawancara 
 

Value 
Proposition 

Menawarkan kopi 
kekinian berkualitas 
dengan konsep cepat, 
praktis, dan tidak perlu 
keluar rumah. 

Customer 
Segments 

Anak muda, 
mahasiswa, dan 
pekerja produktif 
berusia 18–35 tahun 
yang aktif di media 
sosial dan gemar 
mencoba hal baru. 

Channels Instagram dan 
WhatsApp sebagai 
sarana utama promosi, 
pemesanan, dan 
komunikasi pelanggan. 

Customer 
Relationship 

Interaksi cepat melalui 
pesan langsung, promo 
diskon musiman, dan 
testimoni pelanggan 
sebagai bentuk 
kepercayaan. 

Revenue 
Streams 

Penjualan minuman 
kopi dan nonkopi 
seperti matcha, lemon 
tea, dan cokelat. 

Key 
Resources 

Mesin kopi, bahan 
baku berkualitas, SDM 
terampil, dan akun 
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media sosial sebagai 
kanal digital utama. 

Key 
Activities 

Produksi minuman, 
promosi digital, 
pelayanan pelanggan, 
dan pengantaran 
pesanan. 

Key 
Partnerships 

Supplier kopi lokal dan 
distributor bahan baku 
pendukung. 

Cost Structure Biaya bahan baku, 
kemasan, gaji 
karyawan, dan 
kebutuhan promosi 
digital. 

 

Selain penggunaan Business Model 

Canvas konvensional, AB.VA Coffee 

dapat memperkaya analisisnya dengan 

Triple-Layered Business Model Canvas 

(TLBMC). Joyce & Paquin (2016) 

menjelaskan bahwa TLBMC 

menambahkan dua lapisan baru: lapisan 

sosial (stakeholder & nilai sosial) dan 

lapisan lingkungan (dampak siklus hidup). 

Dengan begitu, bisnis tidak hanya terfokus 

pada aspek ekonomi, tetapi juga 

memperhitungkan kesejahteraan sosial 

dan keberlanjutan ekologi. Dalam konteks 

usaha kopi, misalnya, kamu bisa 

memetakan penggunaan kemasan ramah 

lingkungan atau kontribusi terhadap 

petani lokal sebagai bagian dari lapisan 

sosial/lingkungan. 

D. Pembahasan 

Transformasi digital menjadi keniscayaan 
bagi UMKM di Indonesia. Dalam 

penelitian Rahayu & Day (2017), sebagian 
besar UMKM masih berada pada tahap 
awal adopsi e-commerce. Mereka 
menemukan bahwa manfaat utama dari e-
commerce adalah peningkatan jangkauan 
pasar, penjualan, dan produktivitas. Hal 
ini menunjukkan bahwa pendekatan 
digital sederhana seperti yang dilakukan 
AB.VA Coffee melalui Instagram dan 
WhatsApp sangat relevan bagi UMKM 
yang baru beradaptasi dengan teknologi. 

Rahayu dan Day (2015) menemukan 
bahwa keputusan UMKM dalam 
mengadopsi e-commerce sangat 
dipengaruhi oleh tiga faktor utama yang 
dijelaskan dalam kerangka Technology–
Organization–Environment (TOE). Faktor 
teknologi mencakup kesiapan perangkat 
dan infrastruktur digital (technology 
readiness), faktor organisasi meliputi 
kemampuan dan inovasi pemilik usaha 
(owner innovativeness, IT ability, IT 
experience), sedangkan faktor lingkungan 
berkaitan dengan dukungan eksternal dan 
tekanan persaingan pasar. Dalam konteks 
AB.VA Coffee, kesiapan teknologi dan 
kemampuan pemilik dalam mengelola 
platform digital menjadi faktor penentu 
keberhasilan strategi pemasaran berbasis 
media sosial. 

Hasil penelitian ini memperlihatkan 
bahwa AB.VA Coffee telah menerapkan 
model bisnis digital berbasis efisiensi dan 
personalisasi layanan, meskipun dalam 
skala mikro. Penggunaan media sosial 
sebagai kanal utama menunjukkan bentuk 
inovasi digitalisasi mandiri, di mana 
pelaku usaha kecil mampu menyesuaikan 
diri dengan perilaku konsumen tanpa 
perlu infrastruktur digital yang kompleks. 
Bila dibandingkan dengan teori Business 
Model Canvas (Osterwalder & Pigneur, 
2010), seluruh komponen utama telah 
terpenuhi meskipun dengan tingkat 
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sederhana. AB.VA Coffee menjadi contoh 
nyata bagaimana digital transformation 
dapat dilakukan dengan modal terbatas 
namun berorientasi pada pelanggan. 
Strategi “delivery-only” merupakan 
bentuk adaptasi terhadap perubahan gaya 
hidup masyarakat urban yang 
mengutamakan kecepatan dan 
kenyamanan. Model ini menekan biaya 
tetap (fixed cost) seperti sewa dan 
perawatan tempat, sehingga 
meningkatkan margin keuntungan. Ini 
selaras dengan teori asset-light strategy, di 
mana pelaku usaha mengoptimalkan 
sumber daya minimal untuk hasil 
maksimal. Namun demikian, tantangan 
yang dihadapi AB.VA Coffee terletak pada 
keterbatasan skala operasional dan aspek 
legalitas. Tanpa izin usaha resmi, ekspansi 
ke platform besar seperti GoFood atau 
GrabFood sulit dilakukan. Selain itu, 
promosi digital yang masih terbatas pada 
Instagram dan WhatsApp perlu diperluas 
agar mampu menjangkau pasar yang lebih 
luas melalui kolaborasi dengan influencer 
lokal atau kampanye digital yang lebih 
terstruktur. Dari sisi inovasi, pendekatan 
AB.VA Coffee menonjol karena 
memanfaatkan personal branding dan 
komunikasi langsung dengan pelanggan. 
Ini menciptakan hubungan emosional 
yang kuat, membangun loyalitas, dan 
meningkatkan kemungkinan pembelian 
berulang. Secara akademik, hasil ini 
memperkaya pemahaman tentang 
bagaimana UMKM berbasis rumahan 
dapat bertahan dan berkembang di era 
digital dengan strategi sederhana namun 
efektif. Studi ini juga menegaskan bahwa 
keberhasilan digitalisasi usaha mikro tidak 
ditentukan oleh teknologi canggih, tetapi 
oleh kreativitas dan adaptasi terhadap 
kebutuhan pasar. Dengan demikian, 
AB.VA Coffee menjadi contoh konkret 
dari transformasi kewirausahaan digital 

lokal yang mampu menggabungkan 
elemen tradisional (rasa dan nilai lokal) 
dengan inovasi modern (delivery-only, 
media sosial, dan pelayanan cepat). 

Berdasarkan konsep asset-light strategy, 
UMKM dapat meningkatkan efisiensi 
dengan mengurangi kepemilikan aset 
tetap dan fokus pada kolaborasi 
operasional. Pendekatan ini 
memungkinkan fleksibilitas tinggi dan 
menekan biaya tetap, seperti sewa tempat 
dan perawatan fasilitas. AB.VA Coffee 
telah menerapkan prinsip ini melalui 
sistem delivery-only, namun ke depan 
perlu memperluas jaringan mitra logistik 
untuk menjaga efisiensi jangka panjang. 

Kesimpulan  

Penelitian ini menginvestigasi usaha kopi 

rumahan AB.VA Coffee yang mengadopsi 

model bisnis hanya pengantaran. Usaha 

ini muncul sebagai reaksi terhadap tren 

kehidupan modern dan lonjakan konsumsi 

kopi di kalangan generasi muda. Melalui 

pendekatan kualitatif deskriptif, penelitian 

ini menggambarkan cara AB.VA Coffee 

menjalankan operasionalnya dengan 

menggunakan media sosial seperti 

Instagram dan WhatsApp sebagai alat 

utama untuk pemasaran dan penjualan. 

Tujuannya adalah untuk mengurangi 

biaya operasional, meningkatkan 

efisiensi, serta menjangkau konsumen 

digital secara langsung. Temuan awal dari 

penelitian ini menunjukkan bahwa model 

bisnis tanpa kedai fisik memiliki potensi 

besar untuk berkembang di era digital, 
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dengan syarat para pelaku usaha dapat 

mempertahankan kualitas produk, 

memberikan pelayanan yang cepat, dan 

menerapkan strategi pemasaran digital 

yang efektif. 
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