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Abstract

The Covid-19 pandemic, which was officially declared a pandemic on March 9 2020 by WHO
(World Health Organization), has had a significant impact on micro, small and medium
enterprises (MSMEs) in various aspects. This research aims to find out how Caffe Lebjar Caffe
and Noodle's digital marketing communication strategy is retaining consumers during the
pandemic. This research takes the case of a cafe in Serang City, namely Lebjar Caffe and
Noodle. The method used in this research is a descriptive research method with a qualitative
approach. The type of research that researchers use is case study. To analyze the problem in
this research, the author uses the internal marketing communication (IMC) theory with
advertising, sales promotion, public relations, personal selling and direct selling as the
analysis tools. The results of the research show that Lebjar Caffe and Noodle implemented a
digital marketing communication strategy by carrying out all advertising, sales promotion,
public relations, personal selling and direct selling factors well and quite actively, although
not optimally.

Keywords: Marketing Communications, Intralgeted Malarketing Communicaltion.

Abstrak

Pandemi Covid-19 yang secara resmi ditetapkan sebagai pandemi pada tanggal 9 Maret 2020
oleh WHO (World Health Organization), memberikan dampak signifikan terhadap usaha
mikro, kecil, dan menengah (UMKM) di berbagai aspek. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui bagaimana strategi digital marketing komunikasi Caffe Lebjar Caffe and Noodle
dalam mempertahankan konsumen di masa Pandemi. Penelitian ini mengambil kasus pada
sebuah caffe di Kota Serang yaitu Lebjar Caffe and Noodle. Metode yang dipakai dalam
penelitian ini adalah metode penelitian deskriptif dengan pendekatan kualitatif. Jenis
penelitialn yalng peneliti gunalkaln aldallalh studi kalsus. Untuk mengurai masalah pada
penelitian ini, penulis menggunalkaln teori intralgeted Malrketing Communicaltion (IMC)
dengan faktor Aldvertising, salles promotion, public relaltions, personall selling, daln direct
selling sebagai pisau analisisnya. Hasil penelitian menunjukan bahwa Lebjar Caffe and
Noodle melaksanakan strategi digital marketing komunikasi dengan melakukan seluruh faktor
Aldvertising, salles promotion, public relaltions, personall selling, daln direct selling dengan
baik dan cukup aktif walaupun belum optimal.

Kata Kunci : Marketing Komunikasi, Intralgeted Malrketing Communicaltion.
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I. PENDAHULUAN

Pandemi Covid-19 memberikan dampak signifikan terhadap usaha mikro, kecil, dan
menengah (UMKM) di berbagai aspek. (Nalini, 2021) Krisis ekonomi akibat pandemi ini telah
mempengaruhi keberlangsungan usaha-usaha tersebut, sehingga menimbulkan tantangan
dalam memenuhi target dan memaksa banyak orang untuk memberhentikan pekerjanya.
Pergeseran perilaku konsumen dari offline ke online selama pandemi menyebabkan UMKM
kesulitan mencapai tujuannya di tengah gangguan perekonomian.

Pelaku usaha mikro, kecil dan menengah (UMKM) di Indonesia yang terkena dampak
Covid-19 bergerak pada bidang kebutuhan sehari-hari, sedangkan UMKM pelaku usaha mikro
kecil dan menengah yang paling terdampak adalah dari sector makanan dan minuman. Akibat
pembatasan social berskala besar (PSBB) banyak pusat perbelanjaan, restoran, dan industry,
yang tidak hanya mengancam sector kesehatan, tetapi juga mengancam krisis ekonomi global,
yang merupakan efek dari social distancing dan pembatasan social berskala besar (PSBB).
Berbagai dampak lanjutan dari situasi tersebut juga sangat tidak mudah seperti gangguan
terhadap penurunan kinerja bisnis, bahkan ancaman kebangkrutan bagi bisnis. Terkait dengan
dampak ekonomi pandemi Covid-19, berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Universitas
Katolik Parahyangan (Unpar.AC.ID) survei mendapati seluruh pelaku usaha merasakan
langsung dampaknya pada bidang usaha masing-masing. Data Badan Pusat Statistik (BPS)
Provinsi Banten memotret jumlah unit usah mikro dan kecil di tahun pertama pandemi Covdi-
19 melanda jumlah unit usaha mikro turun dari 4,1 juta unit pada tahun 2019 menjadi 3,9 juta
unit.

Pada masa pandemi, tantangan yang dihadapi adalah penurunan omset yang signifikan,
kekurangan pelanggan, kesulitan mendapatkan bahan baku, dan munculnya pemasaran produk.
PSBB berlangsung lebih dari satu tahun, yang berarti usaha mikro kecil dan menengah tidak
dapat menjalankan usaha jangka panjang. (Hernikawati, 2022) Pada awal juni 2020,
pemerintah menyarankan agar pusat perbelanjaan, restoran, dan beberapa tempat hiburan mulai
dibuka secara bertahap. Pengumuman ini merupakan peluang yang sangat baik bagi usaha
mikro kecil dan menengah harus mampu beradaptasi untuk memulai kembali usahanya dan
memperluas strategi pemasaran untuk meningkatkan omset pengunjung yang dating.

Bisnis kuliner adalah salah satu bidang bisnis yang paling umum saat ini di era milenial,

yaitu salah satunya kafe dan kedai kopi yang menjamur bisnis kuliner. (Selvi & Ningrum, 2020)
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Secara umum sebagian besar konsumen mengharapkan kafe dan kedai kopi memiliki suasaa
yang nyaman, dimana mereka dapat bertemu dengan teman dan keluarga, dan juga ada tempat
yang indah untuk berfoto atau selfie.

Tetapi keberadaan pandemi Covid-19 dan pemberlakuan PSBB khususnya di Kota
Serang ini memberikan dampak terhadap penurunannya jumlah konsumen coffee shop, dimana
konsep kebanyakan coffee shop yang mana banyak orang berkumpul didalamnya, dan banyak
pihak-pihak yang kesulitan untuk menghadapi keadaan saat ini sehingga ada yang memilih
untuk menutup kedainya dan ada pula yang memilih untuk mempertahankan, salah satunya
Lebjar Caffe and Noodle.

Lebjar Caffe and Noodle ialah salah satu Cafe yang berani membuka bisnisnya di pada
tahun 2019 ditengah wabah Covid-19 ini. Pada pendemi Covid-19 ini menyebabkan adanya
perubahan perilaku konsumen sehingga perlu diikuti oleh pihak Lebjar Caffe and Noodle, dan
dibutuhkan strategi komunikasi pemasaran yang tepat agar kinsmen tetap mau berkunjung atau
memberi prosuk seta meningkatkan kesadaran terhadap produk dari Lebjar Caffe and Noodle
khususnya pada masa New Normal.

Perlu untuk mempelajari bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh
sebuah caffe atau restauran, sebagai gambaran perilaku bisnis khususnya pada saat pandemi
Covid-19 dimana terjadi banyak batasan dan hambatan dalam proses bisnis. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui bagaimana strategi digital marketing komunikasi Caffe Lebjar

Caffe and Noodle dalam mempertahankan konsumen di masa Pandemi.

II. METODE PENELITIAN

Metode yang dipakai dalam penelitian ini adalah metode penelitian deskriptif dengan
pendekatan kualitatif, dimana penelitian ini memusatkan perhatian pada masalah-masalah
aktual apa adanya pada saat penelitian tengah berlangsung. (Salim & Haidir, 2019:21).

Jenis penelitian yang peneliti gunakan adalah studi kasus (case study). Penelitian ini
memusatkan diri secara intensif pada satu obyek tertentu yang mempelajarinya sebagai suatu
kasus, yakni strategi komunikasi pada masa pandemi di Lebjar Caffe and Noodle.

Dalam penelitian kualitatif, peneliti juga sekaligus berfungsi sebagai instrument utama
yang terjun ke lapangan serta berusaha untuk mendapatkan dan mengumpulkan data dan
informasi melalui teknik observasi, wawancara dan dokumentasi. Teknik ini dilakukan secara

bertahap, terintegrasi atau dapat juga dilaksanakan secara bersamaan. Sumber informasi
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penelitian terdiri dari sembilan informan, yang dapat mewakili informasi yang peneliti
harapkan.

Teknik analisis pada penelitian ini menggunakan pendekatan yang dikembangkan oleh
Miles & Huberman (1992), dengan mempertimbangkan berbagai faktor terutama terkait

masalah teknis dan persyaratan.

III. METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini, guna mendapat hasil yang relevan dengan tujuan penelitian yaitu
Untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran pada Lebjar Coffee & Noodles Serang
dalam mempertahankan konsumen dalam masa pandemi, maka penulis melakukan wawancara
mendalam dengan pihak pihak terkait dengan permasalahan tersebut, dan juga melakukan
observasi terhadap objek penelitian untuk menangkap fenomena fenomena yang terkait dengan
masalah penelitian.

Wawancara dilakukan di lingkungan caffe di perumahan Taman Graha Asri Serang,
yang sebelumnya dilakukan observasi dan dilanjutkan dengan wawancara mendalam.
Wawancara ini dilakukan untuk memperoleh data kualitatif sesuai dengan metode penelitian
yang di pilih, kemudian di uraikan secara deskriptif.

Berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan dengan 6 orang informan yaitu Owner,
Karyawan, serta 3 orang Pengunjung Lebjar Caffe & Noodle, terkait dengan “Strategi
Komunikasi Pemasaran Lebjar Caffe & Noodle dalam mempertahankan Konsumen Dimasa
Pandemi” yang menggunakan Teori IMC (Integrated Marketing Communication) atau teori
bauran komunikasi pemasaran yang fokus pada strategi pemasaran yang digunakan Lebjar
Caffe & Noodle dalam menarik konsumen, Kendala apa saja yang dihadapi oleh pihak Lebjar
Caffe & Noodle dalam memasarkan produknya, dan Upaya seperti apa yang dilakukan dalam
menangani kendala yang dihadapi oleh Lebjar Caffe & Noodle dalam meningkatkan jumlah
konsumen dapat dilihat pada hasil yang di dapatkan sebagai berikut. Mengetahui strategi
bauran komunikasi pemasaran yang digunakan Lebjar Caffe & Noodle dalam menarik
konsumen di masa pandemi Covid-19, yang terdiri dari proses advertising, sales promotion,
public relations, personal selling, dan direct selling.

Dalam penelitian ini peneliti membahas bahwa Lebjar Caffe & Noodle telah menjalankan
strategi komunikasi pemasaran guna memperkenalkan produk mereka untuk menarik para

khalayak. Membangun brand yang kuat dimulai dengan menciptakan makna dari brand
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tersebut, hal ini bertujuan untuk membedakan dan memberi penegasan mengenai identitas dari
brand tersebut dengan brand dari kompetitor perusahaan sejenis. Hal inilah menyebabkan
Lebjar Caffe & Noodle menggunakan strategi pemasaran untuk mendukung secara langsung
promosi perusahaan atau produk, dan pembentukan citra dari Lebjar Caffe & Noodle itu
sendiri.

Terkait dengan strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan, Lebjar Caffe & Noodle
menggunakan Komunikasi Pemasaran Terpadu (Intergrated Marketing Communications)
seperti adanya strategi Advertising, sales promotion, public relations, personal selling, dan
direct selling.

Strategi pemasaran merupakan cara bagaimana memasarkan dan mempromosikan
produk kita kepada masyarakat banyak. Dalam suatu usaha pasti diperlukan adanya strategi
pemasaran agar produk atau merek yang kita milikidiketahui oleh orang bantak dan
menumbuhkan minat beli, dan tentu saja tujuannya adalah untuk mengembangkan dan
memajukan produk atau merek atau usaha itu sendiri.

Pandemi COVID-19 memang berdampak pada bisnis kafe Lebjar Coffee seperti halnya
bisnis kafe lainnya. Namun, Lebjar Coffee mampu mengatasi tantangan tersebut dengan cepat
dan berinovasi dalam mengeluarkan menu-menu baru, salah satunya adalah dengan membuat
brand botolan dan membuka jasa delivery. Selain itu, Lebjar Coffee juga melakukan renovasi
pada cofte shop yang diharapkan dapat menjadi strategi agar konsumen datang lagi.

Semua strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu (Intergrated  Marketing
Communications) telah dilakukan oleh pihak Lebjar Caffe & Noodle. Sebelum memakai
strategi periklanan melalui media social, pihak Lebjar Caffe & Noodle sebelumnya
menggunakan komunikasi lewat mulut ke mulut sebagai cara untuk memasarkan Lebjar Caffe
& Noodle, karena Lebjar Caffe & Noodle telah banyak dikenal masyarakat melalui mulut ke
mulut. Komunikasi lewat mulut ke mulut adalah cara yang paling efektif dalam meningkatkan
jumlah konsumen. Namun Pada tahun 2020 munculnya pandemi Covid-19 di Indonesia yang
membuat semua masyarakat untuk tidak keluar rumah, dan tidak berkumpul dalam jumlah
besar.

Lebjar Caffe & Noodle sedikit banyak mengalami hambatan dimasa pandemi ini yang,
pertama kegiatan pemasaran Lebjar Caffe & Noodle sebelumnya adalah komunikasi dari mulut

ke mulut untuk meningkatkan jumlah konsumen tidak bisa digunakan lagi, kedua masyarakat
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yang masih takut untuk berkumpul di tempat ramai dikarenakan takut terkena virus Covid-19.
Dan hambatan yang terakhir yang di dapati oeh Lebjar Caffe & Noodle yaitu banyaknya café-
café di Kota Serang. Kini café-café atau coffee shop sedang menjadi bisnis yang paling di
minati, dengan hal itu maka semakin banyak pula café dan menjadi persaingan antara café satu
dengan caf¢ lainnya. Dengan banyak persaing menjadi sebuah tantangan tersendiri bagi Lebjar
Caffe & Noodle dan membuat harus meningkatkan strategi komunikasi pemasaran agar bisa
mempertahankan dan menarik minat pengunjung.

Beberapa solusi yang dilakukan oleh Owner Lebjar Caffe & Noodle untuk menghadapi
kendala tersebut, yakni: Inovasi produk. Untuk mengurangi jumlah penyebaran virus corona
membuat banyak pembisnis menciptakan produk-produk yang diinginkan masyarakat.
Membuat inovasi produk berdasarkan kebutuhan adalah salah satu solusi untuk bertahan di
tengah pandemic. Hasil penelitian ini sejalan sebagaimana dinyatakkan dalam penelitian
terdahulu, bahwa inovasi produk dapat mempertahankan loyalitas konsumen (Riadus, 2019).

Memaksimalkan penggunaan Medsos; Bisnis Kondisi social distancing yang sedang
dilakukan masyarakat saat itu sebagai usaha untuk mengurangi jumlah penyebaran virus
corona, media sosial yang digunakan Lebjar Caffe & Noodle adalah Instagram dan facebook
merupakan tempat yang paling ramai di kunjungi banyak orang. Untuk maksud tersebut perlu
memaksimalkan media sosial bisnis untuk mengenalkan produk. Mulai dari nama akun,
keterangan biodata, konten, caption, hastag perlu dipikirkan untuk menarik minat masyarakat.
Penggunaan media sosial ini merupakan strategi promosi penjualan dan periklanan yang efektif
dalam mempertahankan konsumen pada masa pandemi Covid-19.

Menjalankan protocol Kesehatan; Pastinya di setiap usaha bisnis dimasa pandemi
sekarang ini semua harus menaati protocol Kesehatan. Lebjar Caffe & Noodle menerapkan
protocol Kesehatan mulai dari membuat tempat cuci tangan di depan café, menggunakan
masker saat pembuatan produk dan melayani pelanggan, menyediakan handsanitizer, dan
membuat dan menempelkan pamflet tetang protocol Kesehatan di depan café agar masyarakat
sebelum masuk kedalam café harus menaati protocol tersebut. Hal ini di gunakan untuk
mencegah terjadinya peningkatan penyebaran virus corona dan tutupnya bisnis Lebjar Caffe &
Noodle. Memaksimalkan layanan pengiriman; Lebjar Caffe & Noodle dapat memanfaatkan

layanan pengiriman. Pemilik usaha Lebjar Caffe & Noodle memaksimalkan penjualannya

536



Jurnal JFD

Pemasaran Bisnis

https://journalversa.com/s/index.php/jpb Vol 6, No. 3 Agustus 2024

dengan layanan pengiriman seperti melalui aplikasi gojek, sehingga produk bisa diterima
secara cepat oleh konsumen, namun tetap menerapkan protokol kesehatan.

Penerapan protokol kesehatan ini penting sebagai sntisipasi khususnya dalam proses
penjualan langsung sebagaimana yang masih dilakukan oleh lebjar café. Karena lebjar caffe
ini memulai usahanya pada masa Pandemi, manajemen memikirkan dengan baik bagaimana
proses transaksi dapat berjalan dengan maksimal walau dalam kondisi pembatasan aktifitas,
sehingga penerapan protokol kesehatan ini menjadi salah satu kewajiban yang tidak boleh
diabaikan.

Sebagai caffe yang berlokasi di tengah pemukian warga, lebjar caffe memperhatikan
dengan sagat baik interaksi caffe dengan warga sekitar, jarak interaksi yang relatif dekat dapat
dijadikan salah satu strategi untuk menerapkan penjualan langsung, tentunya dengan metode
metode yang memungkinkan agar konsumen tetap nyaman dan ingat akan keberadaan caffe
ini. Strategi ini dirasa cukup efektif, dapat di lihat dasi konsistensi pendapatan laba dan omzet
yang stabil pada catatan manjemen caffe lebjar & noodle.

Berdasarkan analisa  hasil penelitian yang telah dilakukan, strategi marketing
komunikasi yang digunakan oleh lebjar café & noodle dalam mempertahan kan konsumen di
masa Pandemi Covid-19 adalah Pull strategy atau disebut dengan strategi menarik, dimana
strategi ini digunakan untuk pengaruhi konsumen pengguna yang berfokus pada inovasi produk

serta inovasi service atau layanan yang diberikan pada masa Pandemi Covid-19

IV. KESIMPULAN
Berdasarkan analisa hasil penelitian yang telah dilakukan, maka kesimpulan yang dapat

dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

Strategi transformasi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Lebjar Cofee &
Noodle yaitu dengan menggunakan elemen-elemen strategi komunikasi pemasaran terpadu
berupa advertising, sales promotion, public relations, personal selling, dan direct selling.

1. Strategi periklanan Lebjar Caffe & Noodle melakukan strategi komunikasi pemasaran
dengan cara memasukkan data tentang informasinya melalui social media, dan
pembagian brosur kepada masyarakat khususnya mahasiswa.

2. Strategi promosi penjualan Lebjar Caffe & Noodle memfokuskan pada media social dan

melakukan promosi lewat mulut ke mulut. Selain itu, pada masa pandemi covid 19,

537



Jurnal JFD

Pemasaran Bisnis

https://journalversa.com/s/index.php/jpb Vol 6, No. 3 Agustus 2024

manajemen menerapkan model bisnis door-to-door delivery yang memungkinkan untuk
memberikan layanan pengiriman produk langsung kepada konsumen.

3. Strategi hubungan masyarakat Lebjar Caffe & Noodle melakukan strategi publisitas di
media massa internet, pembagian brosur di tempat umum serta keramahannya dan
memberikan kenyamanan kepada para konsumen. segi hubungan masyarakat Lebjar
Caffe & Noodle melakukan strategi publisitas di media massa internet, pembagian brosur
di tempat umum serta keramahannya dan memberikan kenyamanan kepada para
konsumen agar bisa mendapatkan perhatian dan keloyalitasannya terhadap Lebjar Caffe
& Noodle tersebut

4.  Pemasaran langsung yang dilakukan Lebjar Caffe & Noodle adalah dengan cara mereka
mengadakan event kecil yang melibatkan mahasiswa dan warga sekitar dan mereka juga

memberikan informasi tentang Lebjar Caffe & Noodle di media social mereka.

Strategi penjualan personal juga dapat dilihat dalam Lebjar Caffe & Noodle ini ketika
karyawan yang berinteraksi langsung dengan para konsumennya. percakapan langsung antara
pegawai dengan konsumen biasanya membahas tentang konsumen yang ingin mengadakan

Event atau tentang menu-menu Lebjar Caffe & Noodle.
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