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A B S T R A K         

Perkembangan industri kedai kopi di Indonesia yang semakin pesat 
menciptakan persaingan usaha yang kompetitif, termasuk di wilayah 

Kecamatan Cicalengka, Kabupaten Bandung. Di tengah persaingan 
tersebut, De Kopi Kampung dituntut untuk terus meningkatkan 

kepuasan pelanggannya agar mampu bertahan dan bersaing dengan 

kedai kopi lain yang terus bermunculan. Penelitian ini bertujuan 
untuk mengetahui strategi yang diterapkan oleh De Kopi Kampung 

dalam meningkatkan kepuasan pelanggan serta hambatan yang 
dihadapi dalam penerapannya. Penelitian menggunakan paradigma 

konstruktivisme dengan pendekatan kualitatif melalui metode studi 
kasus. Data diperoleh melalui wawancara mendalam kepada 

pemilik, karyawan, dan pelanggan De Kopi Kampung, serta didukung 

oleh observasi dan dokumentasi, kemudian dianalisis menggunakan 
teknik analisis interaktif Miles dan Huberman yang meliputi reduksi 

data, penyajian data, serta penarikan kesimpulan dan verifikasi. 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa De Kopi Kampung menerapkan 

kelima elemen Integrated Marketing Communication (IMC), yaitu 

advertising melalui Instagram dan kolaborasi informal dengan content creator kuliner lokal, sales 
promotion melalui program ulang tahun dan paket bundling musiman, public relations melalui 

kegiatan live music dan nonton bareng, personal selling melalui standar pelayanan 3S dan 
rekomendasi menu, serta digital and interactive marketing melalui Instagram dan WhatsApp. 

Kelima elemen tersebut secara bersama-sama berperan dalam meningkatkan kepuasan pelanggan 
melalui indikator kualitas produk, kualitas pelayanan, harga, pengalaman, emosional, dan 

kemudahan pelayanan. Namun demikian, penerapan strategi ini masih menghadapi hambatan 

berupa keterbatasan sumber daya manusia, kendala pengelolaan media digital, tekanan 
persaingan usaha, perubahan perilaku konsumen, serta keberagaman karakter pelanggan dalam 

pelayanan sehari-hari. 
 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran, Kepuasan Pelanggan, edai kopi, Integrated 
Marketing Communication, Studi kasus 

 

A B S T R A C T 
The rapid growth of the coffee shop industry in Indonesia has created increasingly competitive 

business conditions, including in the Cicalengka District, Bandung Regency. Amid this 
competition, De Kopi Kampung is required to continuously improve its customer satisfaction in 

order to survive and compete with the growing number of coffee shops in the area. This study 
aims to identify the strategy applied by De Kopi Kampung in improving customer satisfaction, as 
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well as the obstacles encountered in its implementation. This research uses a constructivism 
paradigm with a qualitative approach through a case study method. Data were obtained through 

in-depth interviews with the owner, employees, and customers of De Kopi Kampung, supported 
by observation and documentation, and analyzed using the Miles and Huberman interactive 

analysis technique, which includes data reduction, data display, and conclusion drawing and 

verification. The results show that De Kopi Kampung applies all five elements of Integrated 
Marketing Communication (IMC), namely advertising through Instagram and informal 

collaboration with local culinary content creators, sales promotion through birthday programs 
and seasonal bundling packages, public relations through live music and watch-together events, 

personal selling through the 3S service standard (smile, greeting, and welcoming) and menu 
recommendations, and digital and interactive marketing through Instagram and WhatsApp. These 

five elements collectively contribute to improving customer satisfaction through the indicators 

of product quality, service quality, price, customer experience, emotional attachment, and 
service convenience. However, the implementation of this strategy still faces obstacles, including 

limited human resources, challenges in managing digital media, competitive business pressure, 
changing consumer behavior, and the diversity of customer characteristics in daily service. 
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan industri kedai kopi di Indonesia mengalami peningkatan yang sangat pesat dalam 

beberapa tahun terakhir. Budaya ngopi tidak lagi dipandang semata-mata sebagai aktivitas 

konsumsi, melainkan telah bertransformasi menjadi bagian penting dari gaya hidup masyarakat, 
baik di wilayah urban maupun semi-urban. Kedai kopi kini berfungsi sebagai ruang sosial 

multifungsi yang dimanfaatkan oleh berbagai kalangan untuk berdiskusi, bekerja, berkumpul, 
hingga membangun relasi komunitas. Perubahan tren sosial ini menuntut para pelaku usaha untuk 

tidak hanya berfokus pada kualitas produk yang disajikan, tetapi juga bagaimana merancang 

pengalaman yang mampu memberikan kepuasan optimal kepada pelanggan. 

Fenomena peningkatan jumlah kedai kopi tersebut tercermin secara nyata dari data statistik 

nasional maupun regional. Berdasarkan data Goodstats (2025) mengenai sepuluh provinsi dengan 
jumlah kedai kopi terbanyak di Indonesia, Pulau Jawa mendominasi struktur persebaran industri 

coffee shop nasional, di mana Jawa Barat menempati peringkat kedua dengan total mencapai 
88.819 unit usaha. Lebih lanjut, berdasarkan data Jabarstats (2026), Kabupaten Bandung tercatat 

memiliki 4.821 unit kedai kopi dan menempati peringkat ketujuh di tingkat regional Jawa Barat. 

Tingginya angka tersebut mengindikasikan intensitas persaingan usaha yang sangat kompetitif, 

terutama di wilayah Kecamatan Cicalengka, Kabupaten Bandung. 

Di tengah ketatnya persaingan yang tidak hanya berfokus pada aspek produk dan harga, pelaku 
usaha dituntut untuk membangun strategi komunikasi pemasaran yang efektif dan terencana. 

Strategi komunikasi pemasaran merupakan pendekatan terencana yang digunakan untuk 
menyampaikan pesan kepada konsumen melalui berbagai saluran komunikasi guna mencapai 

tujuan pemasaran (Ashari et al., 2023). Dalam industri kedai kopi, strategi ini mencakup 

pendekatan interpersonal, pemanfaatan media sosial, kegiatan promosi, hingga penciptaan 
pengalaman yang konsisten di setiap titik kontak dengan pelanggan. Perubahan perilaku 

konsumen yang semakin berorientasi pada teknologi digital—seperti pencarian informasi melalui 
media sosial, membaca ulasan daring, dan melihat visualisasi produk sebelum berkunjung—serta 

pentingnya komunikasi interpersonal antara barista dan pelanggan dalam membangun kedekatan 

emosional, turut memperkuat urgensi pengelolaan komunikasi pemasaran yang komprehensif 
(Prayoga & Syahputra, 2025). Selain itu, kelangsungan usaha sangat bergantung pada tingkat 

kepuasan pelanggan, yang mencakup kualitas produk, mutu pelayanan, kenyamanan suasana 
tempat, kesesuaian harga, serta keseluruhan pengalaman yang dirasakan saat berkunjung (Kotler 

& Keller, 2016). 
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Salah satu kedai kopi lokal yang mampu bertahan di tengah ketatnya persaingan tersebut adalah 

De Kopi Kampung yang beroperasi di Kecamatan Cicalengka, Kabupaten Bandung. Telah 
beroperasi selama lebih dari satu dekade, kedai ini konsisten mengusung konsep tradisional yang 

memberikan ikatan emosional tersendiri bagi para pelanggannya. Berdasarkan data Google 

Review, di antara puluhan kedai kopi yang beroperasi di wilayah Cicalengka, De Kopi Kampung 
mampu mempertahankan reputasi yang baik dengan rating 4,4 serta basis pelanggan yang loyal. 

Menariknya, di tengah menjamurnya kedai kopi berkonsep modern dan industrial, De Kopi 
Kampung tetap eksis dan mampu menjaga kepuasan pelanggannya melalui pendekatan komunikasi 

pemasaran yang khas. 

Secara akademik, penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran pada coffee shop 

sebenarnya telah cukup banyak dilakukan. Namun, sebagian besar kajian tersebut cenderung 

berfokus pada wilayah perkotaan besar atau menggunakan pendekatan kuantitatif yang melihat 
pengaruh promosi terhadap minat beli (Nabila, 2024), tanpa mengulas secara mendalam 

bagaimana strategi komunikasi pemasaran terintegrasi diterapkan dalam keseluruhan praktik 
operasional harian pada kedai kopi lokal di kawasan semi-urban seperti Cicalengka. Berdasarkan 

uraian latar belakang tersebut, penelitian ini menjadi sangat penting untuk dilakukan guna 
mengkaji secara komprehensif mengenai strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh De 

Kopi Kampung dalam meningkatkan kepuasan pelanggan, sekaligus mengidentifikasi hambatan-

hambatan yang dihadapi dalam penerapannya. 

TINJAUAN PUSTAKA 

Kajian pustaka dalam penelitian ini berlandaskan pada konsep Integrated Marketing 
Communication (IMC) yang dikemukakan oleh Belch & Belch (2021). IMC merupakan proses 

perencanaan, pengembangan, serta implementasi berbagai bentuk komunikasi persuasif yang 

dirancang secara terpadu untuk memengaruhi perilaku konsumen dan membangun hubungan 

dengan pelanggan.  

Elemen utama IMC meliputi 

Advertising (Periklanan): Komunikasi non-personal untuk memperkenalkan produk dan 

membangun citra merek. 
Sales Promotion (Promosi Penjualan): Insentif jangka pendek untuk mendorong pembelian cepat, 

seperti diskon atau paket bundling. 

Public Relations (Hubungan Masyarakat): Aktivitas membangun citra positif dan hubungan baik 
melalui event atau komunitas. 

Personal Selling (Penjualan Personal): Interaksi tatap muka langsung antara karyawan dan 
pelanggan. 

Digital and Interactive Marketing: Pemanfaatan platform digital (Instagram, WhatsApp) untuk 
komunikasi interaktif dan penyebaran informasi. 

Selain itu, penelitian ini juga mengkaji konsep strategi komunikasi, komunikasi pemasaran, serta 

indikator kepuasan pelanggan menurut Kotler & Keller (2016) yang meliputi kualitas produk, 
kualitas pelayanan, harga, pengalaman pelanggan, emosional pelanggan, dan kemudahan 

pelayanan. 
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2. METODE 

Penelitian ini menggunakan paradigma konstruktivisme dengan pendekatan kualitatif melalui 
metode studi kasus. Penentuan subjek penelitian dilakukan menggunakan teknik purposive 

sampling. Informan terdiri atas informan kunci (pemilik/owner dan karyawan) serta informan 
pendukung (pelanggan). Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam ( in-

depth interview), observasi langsung di lapangan, dan studi dokumentasi. Analisis data 
menggunakan model interaktif Miles dan Huberman yang mencakup reduksi data, penyajian data, 

serta penarikan kesimpulan dan verifikasi. Keabsahan data diuji menggunakan triangulasi sumber, 

triangulasi teknik, dan triangulasi waktu. 
 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Perencanaan Strategi Komunikasi Pemasaran 

Perencanaan strategi komunikasi pemasaran di De Kopi Kampung dilakukan secara internal 
melalui diskusi antara pemilik dan istri, evaluasi menu berkala setiap tiga bulan, serta uji coba 

langsung kepada pelanggan sebelum menu dikomersilkan secara luas. Segmentasi pelanggan kini 

telah diperluas mencakup keluarga, meskipun mayoritas tetap didominasi oleh kalangan muda. 

Penerapan Strategi Komunikasi Pemasaran (Analisis IMC) 

Advertising: Dilakukan secara organik melalui akun Instagram resmi yang dikelola pemilik serta 
kolaborasi informal dengan content creator kuliner lokal (seperti Bandung Insight dan Peta Rasa). 

Sales Promotion: Diterapkan melalui program rutin pemberian minuman gratis bagi pelanggan 

yang berulang tahun serta paket bundling musiman (misalnya saat bulan Ramadan dan nobar).  
Public Relations: Diwujudkan melalui penyelenggaraan kegiatan live music rutin hampir setiap 

hari dan nonton bareng (nobar) pertandingan sepak bola (Persib Bandung) yang mempererat 
kedekatan emosional. 

Personal Selling: Diterapkan secara konsisten melalui standar pelayanan 3S (senyum, salam, sapa) 
dan pemberian rekomendasi menu oleh karyawan saat berinteraksi langsung. 

Digital and Interactive Marketing: Mengandalkan Instagram dan WhatsApp sebagai sarana 

komunikasi dua arah, penyebaran informasi menu, dan reservasi online. 
 

Hasil dan Kepuasan Pelanggan 

Kepuasan pelanggan di De Kopi Kampung dianalisis melalui enam indikator utama 

Kualitas Produk: Dinilai konsisten dan baik dengan harga terjangkau berkat penerapan SOP yang 
ketat. 

Kualitas Pelayanan: Karyawan dikenal ramah, sopan, dan responsif melalui penerapan standar 3S. 

Harga: Sangat kompetitif dan sesuai dengan kualitas yang diberikan, menjadi daya tarik utama 
bagi pelajar dan mahasiswa. 

Pengalaman Pelanggan: Suasana kedai bernuansa tradisional dan adanya hiburan live music/nobar 
memberikan pengalaman berkunjung yang menyenangkan. 

Emosional Pelanggan: Terbentuk keterikatan emosional dan rasa nyaman layaknya keluarga atau 

teman sendiri. 
Kemudahan Pelayanan: Akses informasi dan pemesanan yang mudah melalui media sosial dan 

WhatsApp. 
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Hambatan 

 
Hambatan dalam penerapan strategi meliputi keterbatasan sumber daya manusia (pengelolaan 

media sosial masih bertumpu pada pemilik), kendala responsivitas digital, tekanan persaingan 

usaha yang semakin ketat di Cicalengka, perubahan perilaku konsumen, serta  keberagaman 
karakter pelanggan dalam pelayanan sehari-hari. 

 

4. KESIMPULAN DAN SARAN 

Kesimpulan  

De Kopi Kampung menerapkan kelima elemen Integrated Marketing Communication (IMC) secara 

terpadu meskipun sederhana dan terpusat pada pemilik yang terbukti efektif dalam 

mempertahankan kelangsungan usaha selama lebih dari satu dekade dan meningkatkan kepuasan 
pelanggan berdasarkan indikator produk, pelayanan, harga, pengalaman, emosional, dan 

kemudahan. Hambatan utama yang dihadapi berkaitan dengan keterbatasan SDM, pengelolaan 

media digital, dan ketatnya persaingan lokal. 

Saran  

Pengelola disarankan untuk mengoptimalkan kalender konten media sosial secara rutin, 

memperluas program promosi di luar momen musiman, meningkatkan responsivitas layanan 

digital, serta memperbaiki fasilitas pendukung (musala dan toilet) guna merespons preferensi 
pelanggan yang terus berkembang tanpa menghilangkan identitas tradisional kedai. Bagi peneliti 

selanjutnya, disarankan untuk memperluas jumlah informan atau menggunakan pendekatan 

kuantitatif. 
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