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ABSTRAK

Lembaga atau usaha UMKM (Usaha Mikro Kecil dan Menengah) Sunan Dimsum
Group sebagai salah satu pemain utama dalam industri kuliner juga mengalami
dampak pandemi Covid-19. Sunan Dimsum Group sebagai salah satu industri
kuliner mengalami kemerosotan penjualan sangat drastis. Dengan melakukan
strategi komunikasi pemasaran yang tepat, Sunan Dimsum Group diharapkan dapat
memperbaiki citra merek mereka pasca Covid-19, menarik kembali pelanggan, dan
memulihkan bisnis mereka dengan lebih baik. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui strategi komunikasi pemasaran Sunan Dimsum Group dalam
mengembalikan citra merek pasca Covid-19. Penelitian ini menggunakan metode
kulitatif. Teknik pengumpulan data menggunakan observasi, wawancara, dan
dokumentasi. Teknik analisis data yaitu penyeleksian data, reduksi data, penyajian
data, dan penarikan kesimpulan. Strategi komunikasi pemasaran dalam penelitian
ini terdiri dari advertising, sales promotion, public relation and publicity, personal
selling, direct marketing, digital marketing dan word of mouth marketing. Hasil
penelitian menunjukkan Strategi komunikasi pemasaran dari mulut ke mulut adalah
salah satu yang paling efektif untuk Sunan Dimsum. Hal ini terbukti dengan
banyaknya pelanggan yang membawa kerabat mereka ke outlet atau rumah
produksi untuk membeli dimsum secara langsung.

Kata Kunci : Strategi Komunikasi, Pemasan, Citra Merek
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BAB 1
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Manusia didunia pada Tahun 2020 memang menjadi tahun yang penuh
tantangan karena pandemi Covid-19. Seluruh dunia harus beradaptasi dengan
situasi baru ini, dan banyak perubahan yang terjadi dalam berbagai aspek
kehidupan. Pandemi ini telah membawa banyak perubahan dalam cara kita hidup
dan bekerja, semangat untuk terus beradaptasi dan berjuang bersama untuk melalui
masa sulit ini telah memperlihatkan ketangguhan manusia dalam menghadapi krisis
global. Seperti yang diketahui, pandemi Covid-19 memberikan dampak besar
terhadap industri perhotelan dan restoran. Pandemi ini menyebabkan banyak
perusahaan mengalami penurunan pendapatan yang signifikan, perubahan perilaku
konsumen, serta kekhawatiran akan keselamatan dan kebersihan dalam beraktivitas
di tempat-tempat umum seperti restoran.

Lembaga atau usaha UMKM (Usaha Mikro Kecil dan Menengah ) Sunan
Dimsum Group sebagai salah satu pemain utama dalam industri kuliner juga
mengalami dampak yang serupa. Selama periode pandemi, restoran dan tempat
makan lainnya mungkin mengalami penutupan sementara atau operasional terbatas,
menyebabkan menurunnya jumlah pelanggan dan pendapatan. Selain itu, pandemi
juga mengubah perilaku konsumen, termasuk preferensi makanan yang dikonsumsi
di rumah dan keterbiasaan melakukan pesanan online. Perubahan ini menyebabkan

perubahan dalam strategi pemasaran dan komunikasi yang harus dilakukan oleh



Sunan Dimsum Group untuk dapat beradaptasi dengan situasi baru dan membangun
kembali citra merek mereka.

Sunan Dimsum Group sebagai salah satu industri kuliner mengalami
kemerosotan penjualan sangat drastis. Hal ini dikarenakan berkurangnya aktivitas
diluar rumah. Demikian juga, pasar menurun, dan kepercayaan konsumen terhadap
produk yang digunakan di luar rumah juga menurun. Hal ini tidak hanya dirasakan
oleh Sunan Dimsum Group, namun industri kuliner lainnya juga merasakan bahkan
tidak sedikit yang sampai gulung tikar. Beberapa industri kuliner tetap beroperasi
meskipun omzet penjualan turun. Para pebisnis mengalami kesulitan akan tetapi hal
inilah yang membantu mereka untuk terus eksis. Padahal Sunan Dimsum Group
harus berupaya untuk memiliki strategi komunikasi pemasaran yang efektif untuk
mengatasi tantangan pasca COVID-19 dan membangun kembali citra merek
mereka. Strategi ini harus mempertimbangkan beberapa hal, antara lain:

1. Keselamatan dan kebersihan: konsumen akan lebih sensitif terhadap
kebersihan dan protokol kesehatan. Sunan Dimsum Group harus
menonjolkan upaya mereka dalam menjaga kebersihan dan keselamatan
pelanggan dan karyawan.

2. Inovasi menu dan pelayanan: mungkin diperlukan penyesuaian pada menu
dan cara penyajian makanan, termasuk menghadirkan opsi pesan-antar atau
layanan pemesanan online untuk menjangkau lebih banyak pelanggan.

3. Penggunaan media sosial dan platform digital: komunikasi dan pemasaran

perlu semakin fokus pada penggunaan media sosial dan platform digital



untuk mencapai target audiens yang lebih luas dan memperkuat hubungan

dengan pelanggan.

4. Penawaran khusus dan promo Sunan Dimsum Group dapat menawarkan
promo atau diskon khusus sebagai upaya untuk menarik kembali pelanggan
dan mendorong mereka untuk datang kembali.

5. Kemitraan strategis melakukan kemitraan dengan platform pemesanan
makanan online atau kemitraan dengan merek lain yang sudah memiliki citra
yang baik juga dapat membantu memperkuat citra merek Sunan Dimsum
Group.

Sunan Dimsum Group menggunakan strategi komunikasi yang tepat, dengan
itu diharapkan dapat memperbaiki citra merek mereka pasca COVID-19, menarik
kembali pelanggan, dan memulihkan bisnis mereka dengan lebih baik.Berikut
adalah beberapa strategi yang dapat membantu mencapai tujuan tersebut:

1. Komunikasi Transparan: Sampaikan informasi secara jujur dan transparan
kepada pelanggan tentang langkah-langkah keamanan yang diambil untuk
melindungi mereka saat menikmati hidangan di outlet atau memesan secara
online.

2. Penggunaan Media Sosial dan Platform Digital: Manfaatkan media sosial dan
platform digital untuk berkomunikasi langsung dengan pelanggan. Buat
konten menarik, seperti video proses memasak, kuliner unik, atau testimoni
pelanggan yang puas.

3.Program Loyalitas dan Diskon: Hadirkan program loyalitas yang

menggiurkan untuk menarik kembali pelanggan lama dan mendapatkan



dukungan mereka. Berikan juga diskon khusus atau penawaran istimewa

sebagali insentif bagi pelanggan untuk kembali atau mencoba produk baru.

4. Kolaborasi dengan Influencer atau endorsement : Libatkan influencer yang
memiliki audiens yang sesuai dengan target pasar Sunan Dimsum Group,
kolaborasi dengan mereka dapat membantu meningkatkan penjualan produk.

5. Program Kegiatan dan Acara: Buat program kegiatan atau acara yang
melibatkan pelanggan dan komunitas. Ini bisa berupa acara kuliner, workshop
masak, atau sesi tanya jawab dengan koki. Kegiatan semacam ini dapat
menciptakan ikatan lebih kuat dengan pelanggan.

6. Penggunaan Testimoni dan Ulasan: Manfaatkan testimoni dan ulasan positif
dari pelanggan yang puas sebagai sarana untuk membangun kepercayaan dan
meyakinkan calon pelanggan tentang kualitas produk dan layanan.

Meninjau dari persoalan diatas, peneliti ingin mengkaji lebih dalam tentang
strategi komunikasi pemasaran Sunan Dimsum Group dalam mengembalikan citra
merek pasca Covid-19. Berdasarkan latar belakang diatas, sehingga diberi judul
“Strategi Komunikasi Pemasaran Sunan Dimsum Group dalam

Mengembalikan Citra Merek Pasca Covid-19”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang permasalahan yang telah dikemukakan diatas
maka dapat pula dirumuskan masalahnya ialah: Bagaimana Strategi Komunikasi
Pemasaran Sunan Dimsum Group dalam Mengembalikan Citra Merek Pasca

Covid-19?



1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan permasalahan yang telah diuraikan di atas dan dengan menjaga
ketelitian dalam penyusunan karya ilmiah, tujuan penelitian ini adalah
mengidentifikasi strategi yang digunakan dalam mengatasi dampak Covid-19

terhadap citra merek Sunan Dimsum Group.

1.4 Manfaat Penelitian

Penelitian dengan judul "Strategi Komunikasi Pemasaran Sunan Dimsum
Group dalam Mengembalikan Citra Merek Pasca COVID-19" memiliki beberapa
manfaat potensial, baik bagi organisasi Sunan Dimsum Group maupun bagi
pemangku kepentingan lainnya. Berikut adalah beberapa manfaat yang mungkin
dihasilkan dari penelitian tersebut:

1. Mengidentifikasi tantangan pasca COVID-19: Penelitian ini dapat
membantu mengidentifikasi tantangan yang dihadapi Sunan Dimsum
Group dalam mengembalikan citra merek mereka setelah pandemi
COVID-19. Dengan memahami tantangan ini, organisasi dapat
merumuskan strategi pemasaran yang tepat dan efektif.

2. Meningkatkan efektivitas komunikasi pemasaran: Penelitian ini dapat
membantu mengidentifikasi strategi komunikasi pemasaran yang efektif
untuk memperbaiki citra merek Sunan Dimsum Group. Dengan
memahami preferensi dan persepsi konsumen pasca pandemi, perusahaan
dapat mengadaptasi pesan pemasaran mereka untuk lebih relevan dan

efisien



. Mendukung pengambilan keputusan strategis: Hasil penelitian ini dapat
menjadi dasar bagi manajemen Sunan Dimsum Group untuk mengambil
keputusan strategis yang lebih baik terkait rencana pemasaran dan
pengembangan merek mereka.

. Meningkatkan daya saing: Dengan memahami cara mengembalikan citra
merek setelah pandemi, Sunan Dimsum Group dapat meningkatkan daya
saing mereka di pasar yang semakin kompetitif.

. Kontribusi pengetahuan: Penelitian ini dapat menjadi kontribusi bagi
pengetahuan tentang strategi komunikasi pemasaran dalam menghadapi
dampak pasca pandemi, yang dapat membantu perusahaan dan industri
lainnya dalam menghadapi situasi serupa di masa depan.

. Memberikan panduan bagi perusahaan sejenis: Hasil penelitian ini dapat
memberikan panduan bagi perusahaan sejenis dalam industri makanan
atau layanan makanan untuk mengatasi tantangan yang sama setelah
pandemi COVID-19.

. Memperkuat hubungan dengan pemangku kepentingan: Melalui penelitian
yang solid dan temuan yang berguna, perusahaan dapat memperkuat
hubungan dengan konsumen, pemasok, dan pemangku kepentingan
lainnya dengan menunjukkan komitmen mereka untuk memahami dan

memenuhi kebutuhan pasca pandemi.



1.5 Sistematika Penulisan

BAB I: Berisikan pendahuluan yang memaparkan latar belakang masalah, rumusan

masalah, tujuan penelitian dan manfaat penelitian

BAB II: Uraian teoritis yang menguraikan teori dan konsep penelitian mengenai

strategi komunikasi pemasaran untuk mengembalikan citra merek.

BAB III: Persiapan dari pelaksanaan penelitian yang menguraikan tentang
metodologi penelitian, kerangka konsep, definisi konsep, kategori narasumber,
teknik pengumpulan data dan teknik analisa data, lokasi dan waktu penelitian, serta

sistematikan penulisan.

BAB IV: Menjelaskan tentang ilustrasi penelitian dan pembahasan.

BAB V: Menguraikan tentang simpulan dan saran dari hasil penelitian



BAB 11
URAIAN TEORITIS

2.1 Komunikasi Pemasaran

Kegiatan seperti inilah yang dinamakan pemasaran. Pemasaran merupakan
suatu proses penting untuk mendistribusikan produk atau layanan secara luas
sehingga dapat diakses oleh konsumen. Dalam lingkungan pasar yang kompetitif,
komunikasi pemasaran menjadi aspek yang sangat krusial untuk memperkenalkan
dan mempromosikan produk kepada calon pelanggan. Dalam dunia pemasaran
modern, komunikasi pemasaran menjadi salah satu elemen penting dalam mencapai
kesuksesan. Menggunakan media dan teknologi yang tepat serta menyusun pesan
yang sesuai dengan target pasar akan membantu mencapai hasil yang optimal dalam
memperkenalkan produk dan membangun hubungan jangka panjang dengan
konsumen. Strategi dalam sebuah perusahaan sangat diperlukan supaya
langkahlangkah yang akan dilakukan untuk kepentingan perusahaan bisa sesuai
dengan hasil yang diharapkan Program-program yang dikeluarkan perusahaan
harus dapat direalisasikan dengan baik sehingga bisa diketahui oleh masyarakat

(Nurhasanah, 2013).

(Sari & Anshori, 2021) menyatakan bahwa Komunikasi pemasaran merupakan
upaya agar semua kegiatan promosi dan pemasaran di perusahaan menghasilkan
citra positif yang konsisten dengan konsumen. Definisi komunikasi pemasaran
yang dikemukakan oleh beberapa ahli sebelumnya, dapat dikatakan bahwa

pemasaran kepada konsumen dengan menggunakan media tertentu, mulai dari



pemasaran produk, harga, distribusi, dan promosi yang digunakan oleh perusahaan

merupakan inti dari komunikasi pemasaran dalam menarik konsumen.
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Kotler dan Keller (2016), komunikasi pemasaran merupakan sarana yang
digunakan oleh perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, dan
mengingatkan konsumen, baik secara langsung maupun tidak langsung, tentang
produk dan merek yang mereka jual. Sedangkan Kusniadji (2016) menjelaskan
bahwa kegiatan komunikasi pemasarannadalah kegiatan yang bertujuan untuk
memperkenalkan, menjalin dan menciptakan interaksi antara perusahaan dengan
mitra bisnis dan konsumen dengan kegiatan tersebut, atau merupakan upaya untuk
mengkomunikasikan perusahaan, produk atau jasa kepada pihak luar (mitra bisnis,
pemasok dan konsumen).

Strategi komunikasi pemasaran sebagai berikut :

1) Periklanan: periklanan adalah cara efektif untuk menjangkau para pembeli
yang tersebar secara geografis dengan biaya yang rendah untuk setiap tampilannya.
Periklanan dapat digunakan untuk membangun suatu produk dan mempercepat
penjualan.

2) Promosi Penjualan: Promosi penjualan merupakan ajakan untuk melakukan
transaksi pembelian sekarang. Perusahaan menggunakan alat promosi penjualan
untuk menciptakan yang lebih kuat dan lebih cepat. Promosi penjualan dapat
digunakan untuk mendramatisasi penawaran produk dan mendorong penjualan
yang sedang lesu. Namun, pengaruh promosi penjualan biasanya bersifat jangka
pendek, dan tidak efektif dalam membangun prefensi merek jangka panjang.

3) Hubungan Masyarakat dan Publisitas : Peran hubungan masyarakat untuk
menciptakan citra baik merek dan dituntut untuk bisa memberikan informasi tetang

kelebihan dan keunggulan suatu merek.
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4) Penjualan Personal : Penjualan personal adalah alat yang paling efektif,
biaya pada tahapan lebih lanjut dalam proses pembelian, terutama dalam
membangun preferensi, keyakinan, dan tindakan pembeli.

(Mulitawati & Retnasary, 2020)(Mulitawati & Retnasary, 2020)(Mulitawati & Retnasary,
2020)(Mulitawati & Retnasary, 2020)(Mulitawati & Retnasary, 2020)(Mulitawati &
Retnasary, 2020)5) Pemasaran Langsung : Bentuk pemasaran langsung dapat
berupa surat langsung, pemasaran lewat telepon, dan pemasaran elektronik.
(Mulitawati & Retnasary, 2020)

Kotler dan Keller (2012 : 478) menjelaskan komunikasi pemasaran terdiri
dari tujuh model komunikasi: (1) Advertising merupakan kegiatan mempromosikan
ide, barang, atau layanan dengan membayar sponsor melalui media cetak,
broadcast, jaringan, elektronik, maupun display media, (2) Sales promotion
merupakan aktivitas jangka pendek untuk meningkatkan penjualan produk atau
layanan, mencakup promosi konsumen seperti pemberian sample, kupon, premium,
(3) Public relation and publicity adalah upaya yang bertujuan untuk menjaga citra
positif perusahaan dimata publik serta menjaga hubungan erat dengan mereka. (4)
Direct marketing merupakan metode penjualan dengan sistem pemasaran langsung
tanpa adanya pihak ketiga sebagai perantara, sehingga proses penawaran maupun
transaksi jual beli bisa terjadi sangat dinamis, (5) Digital Marketing, Pemasaran
digital marketing adalah kegiatan promosi dengan memantaatkan media digital
secara online seperti jejaring sosial atau media sosial, karna pada dasarnya unia
maya sekarang in tidak hanya digunakan untuk berkomunikasi saja melainkan juga
dapat dimanfaatkan sebagai media promosi kepada khalayak diseluruh penjuru

dunia. (6) Word of Mouth Marketing promosi berupa rekomendasi dari mulut ke
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mulut, tertulis, atau berlangsung dengan komunikasi elektronik tentang pengalaman
penggunaan produk yang menentukan keputusan dalam pembelian, (7) Personal
selling interaksi langsung antar individu produsen kepada calon pembeli, dengan
tujuan menjelaskan, menjawab pertanyaan, dan mempengaruhi calon pembeli
hingga terjadi suatu penjualan. Selain itu, dengan semakin banyaknya pengguna

internet selama pandemi.(Al-Hakim, 2021).

2.2 Merk dan Citra Merek

Merek adalah suatu konsep penting dalam pemasaran yang mencakup
berbagai elemen seperti nama, logo, tanda, desain, atau kombinasi dari semuanya.
Merek memiliki tujuan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa dari satu penjual
atau kelompok penjual dan membedakannya dari pesaing. Merek membantu
membedakan produk dari pesaing di pasar. Melalui elemen unik dan khas dari
merek, perusahaan dapat menarik perhatian konsumen dan menciptakan persepsi
yang berbeda tentang produknya. Merek yang kuat dan terpercaya memberikan
jaminan mutu kepada konsumen. Konsumen dapat mengandalkan merek untuk
memberikan kualitas, keistimewaan, dan manfaat tertentu yang dijanjikan oleh
perusahaan. Merek yang kuat dapat menciptakan nilai tambahan untuk produk atau
layanan. Konsumen bersedia membayar lebih untuk merek yang dianggap lebih
baik, memiliki reputasi yang baik, atau memberikan manfaat khusus.(Lubis et al.,
2021)

Kolter dan Keller (2009 : 258) mendefenisikan merek sebagai nama, istilah,

tanda, lambang atau desain, atau kombinasi, yang dimaksudkan untuk



13

mengidentifikasi barang atau jasa dari satu penjual atau kelompok penjual dan
mendiferensiasikan atau yang membedakan dari para pesaing. Dapat disimpulkan,
bahwa merek adalah suatu nama, istilah, tanda, desain atau kombinasi dari
semuanya yang digunakan untuk mengidentifikasikan produk dan membedakan
produk perusahaan dengan produk pesaing (Putra, 2014)

Citra merek (brand image) merupakan representasi dari keselurahan presepsi
terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap
merek itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan
dan preferensi terhadap suatu merek. Citra merek yang kuat memiliki manfaat
positif bagi perusahaan. Citra merek yang positif dan kuat dapat mempengaruhi
konsumen untuk memilih produk atau layanan dari perusahaan tersebut daripada
pesaingnya. Konsumen cenderung lebih percaya dan merasa yakin dengan merek
yang memiliki reputasi baik, sehingga meningkatkan kemungkinan mereka untuk
melakukan pembelian. Selain itu, citra merek yang kuat dapat membangun loyalitas
pelanggan jangka panjang. Konsumen yang puas dengan produk atau layanan
perusahaan akan cenderung kembali membeli dari merek yang sama di masa depan.
Loyalitas pelanggan dapat membantu mengurangi churn, meningkatkan retensi
pelanggan, dan mendukung pertumbuhan bisnis jangka Panjang. Citra merek yang
positif memiliki dampak yang signifikan dalam mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen dan membangun citra perusahaan secara keseluruhan. Citra
merek yang positif membuat konsumen merasa lebih percaya dan yakin terhadap
kualitas produk atau layanan yang ditawarkan. Konsumen cenderung lebih memilih

merek yang telah memiliki reputasi baik. Citra merek yang positif berkontribusi
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pada tingkat loyalitas pelanggan yang lebih tinggi. Konsumen yang puas dengan
merek cenderung tetap menjadi pelanggan setia dan kembali untuk melakukan
pembelian berulang. Karena manfaat yang signifikan dari citra merek yang positif,
perusahaan harus berinvestasi dalam membangun dan memelihara reputasi yang
baik. Ini dapat dilakukan melalui strategi pemasaran yang konsisten, kualitas
produk atau layanan yang unggul, dan komunikasi yang efektif dengan konsumen

(Widyana & Saputra, 2015).

Kotler dan Keller (2009:406) memberikan definisi citra bahwa sejumlah
keyakinan, ide, dan kesan yang dipegang oleh seseorang tentang sebuah objek. Citra
merek mempresentasikan keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari
informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek itu. Citra terhadap merek
berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan preferensi terhadap suatu
merek (Putra, 2014).

Citra yang positif terhadap suatu merek akan lebih memungkinkan konsumen
melakukan pembelian atas barang atau jasa yang ditawarkan. Berikut ini adalah
dimensi-dimensi yang dapat membentuk citra merek menurut Kotler Keller (2015),
antara lain :

a. Brand Ildentity (identitas Merek) : identitas fisik yang berkaitan dengan merek
atau produk tersebut sehingga pelanggan mudah mengenali dan
membedakannya dengan merek atau produk lain, seperti logo, warna, kemasan,
lokasi, identitas perusahaan yang memayungi, slogan, dan lain-lain.

b. Brand Personality (Personalitas Merek) : karakter khas sebuah merek yang

membentuk kepribadian tertentu sebagaimana layaknya manusia, sehingga



15

khalayak pelanggan dengan mudah membedakannya dengan merek lain dalam
kategori yang sama, misalnya karakter tegas, kaku, berwibawa, nigrat, atau
murah senyum, hangat, penyayang, berjiwa sosial, atau dinamis, kreatif,
independen, dan sebagainya.

c. Brand Association (Asosiasi Merek) : hal-hal spesifik yang pantas atau selalu
dikaitkan dengan suatu merek, bisa muncul dari penawaran unik suatu produk,
aktivitas yang berulang dan konsisten misalnya dalam hal sponsorshipatau
kegiatan social resposibility, isu-isu yang sangat kuat berkaitan dengan merek
tersebut, ataupun person, simbol-simbol dan makna tertentu yang sangat kuat
melekat pada suatu merek.

d. Brand Attitude and Behavior (sikap dan perilaku merek) : sikap atau perilaku
komunikasi dan interaksi merek dengan pelanggan dalam menawarkan benefit-
benefit dan nilai yang dimilikinya. Atfitude and behavior mencakup sikap dan
perilaku pelanggan, aktivitas dan atribut yang melekat pada merek saat
berhubungan dengan khalayak pelanggan, termasuk perilaku karyawan dan
pemilik merek.

e. Brand Benefit and Competence (Manfaat dan Keunggulan Merek) : merupakan
nilai-nilai dan keunggulan khas yang ditawarkan oleh suatu merek kepada
pelanggan yang membuat pelanggan dapat merasakan manfaat karena
kebutuhan, keinginan, mimpi, dan obsesinya terwujudkan oleh apa yang

ditawarkan tersebut (Yusuf et al., 2020).
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2.3 Manajemen Merek Pasca Covid-19

Sepanjang tahun 2020, industri penyedia makanan dan minuman mengalami
penurunan konsumen. Penurunan konumen sepanjang tahun 2020, di karenakan
efek pandemi Covid-19. Pandemi Covid-19 menyebabkan kegiatan masyarakat di
seluruh dunia menjadi terhambat.

Salah satu sector perekonomia nyang terkena dampak serius adalah
industri kuliner. Banyak pebisnis kuliner di dunia terpaksa menutup usahanya
untuk sementara waktuatau bahkan mengalami kebangkrutan. Industri makanan
dan minuman (food and beverage) menjadi Industri yang paling terdampak oleh
Covid-19.(Ezizwita & Sukma, 2021).

Pandemi COVID-19 berdampak besar pada banyak industri, termasuk
perekonomian. Sektor ekonomi dan bisnis Indonesia terpukul parah oleh wabah
Covid-19 (Tirtayasa et al., 2021). Strategi dan cara-cara pemasaran terbaru perlu
dilakukan seiring dengan perubahan perilaku konsumsi masyarakat sebagai imbas
dari pandemi Covid-19 ini. Cara yang dinilai paling tepat untuk mengatasi masalah
tersebut adalah komunikasi pemasaran digital. Corniani (2006) menyatakan bahwa
komunikasi pemasaran sama dengan komunikasi pemasaran pada umumnya namun
yang membedakan adalah kemudahan dalam proses pengalirannya yang diberikan
oleh teknologi digital. Komunikasi pemasaran digital diarahkan pada target
konsumen yang diprofilkan dan aktif dalam proses komunikasi dan adanya peluang
ini memberikan umpan balik secara langsung dan feed-forward. Proses umpan balik
komunikasi digital dapat dilakukan dengan mudah dan murah, tersebat secara luas

dengan biaya yang lebih rendah tetapi membutuhkan kompetensi dan kemampuan
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khusus dari para manajer pemasaran untuk menkreasikan komunikasi pemasaran
yang optimal. (Lolowang et al., 2022).

Pemasaran digital merupakan proses mempromosikan produk barang atau
jasa menggunakan teknologi digital seperti internet, media sosial, ponsel, dan
perangkat elektronik lainnya. Pemasaran digital juga dapat diartikan sebagai segala
aktivitas pemasaran yang dilakukan secara online atau melalui media digital.
Tujuan utama dari pemasaran digital adalah menaikkan kesadaran merek,
meningkatkan traffic situs, dan meningkatkan penjualan atau konversi. Media
pemasaran digital merupakan teknologi yang dapat terus berkembang, dan menjadi
cara yang digunakan masyarakat.

Faktor yang menjadi pendorong penggunaan pemasaran digital melalui media
sosial adalah semakin meningkatnya pengguna media sosial dan gampangnya
penggunaan iklan berbayar di media sosial yang dapat menargetkan audience atau
segmen pasarnya secara spesifik sehingga lebih memudahkan pelaku usaha dalam
mempromosikan produknya. Penggunaan media sosial dapat meningkatkan
komunikasi dengan pelanggan, memberikan pengalaman yang lebih baik dan
mempromosikan merek. Hal ini dapat mempengaruhi keterikatan merek kepada
konsumen dan memengaruhi loyalitas merek, kesadaran merek, dan citra merek,
yang pada gilirannya akan meningkatkan penjualan. Tren dan kustomisasi tidak

memiliki dampak pada keterikatan merek kepada konsumen. (Aufar et al., 2023)
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2.4 Restorasi Citra Merek

Brand image atau citra merek adalah sekumpulan asumsi yang ada di benak
konsumen terhadap suatu merek yang terbentuk dari berbagai sumber. Image
atau citra yang baik dari sebuah produk merupakan asset atau kekayaan, karena
image atau citra mempunyai dampak pada persepsi dari sebuah kegiatan
perusahaan dalam berbagai hal. Brand image dalam sebuah produk adalah langkah
penting dalam meraih reputasi maksimal perusahaan di masyarakat.

Faktor-faktor pendukung terbentuknya brand image, yaitu pertama adalah
keunggulan produk, dimana produk harus unggul dalam persaingan. Karena
keunggulan kualitas produk (manfaat, bentuk, rasa dan kenyamanan), yang
menyebabkan suatu produk mempunyai daya tarik tersendiri bagi konsumen.
Kedua adalah kekuatan asosiasi merek melalui popularitas. Membangun
popularitas sebuah merek yang terkenal tidaklah mudah. Namun demikian,
popularitas adalah salah satu kunci yang dapat membentuk brand image.
Sebuah merek harus mempunyai makna yang kuat agar mudah melekat dalam
benak konsumen. Ketiga adalah keunikan-keunikan yang dimiliki oleh produk
tersebut, sebuah produk harus mempunyai sebuah keunikan. (Herlambang et al.,
2022).

Citra merek merupakan keseluruhan persepsi yang ada dalam benak
konsumen terhadap suatu merek yang dibentuk melalui informasi serta pengalaman
masa lalu dimana pada akhirnya akan menentukan tindakan atau sikap konsumen
terhadap merek tersebut. Menurut Kapferer (Wijaya, 2013) terdapat dua model

pengembangan merek yaitu merek berkembang melalui pengembangan produk
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yang berwujud seperti bahan, atribut dan manfaat produk kemudian membangun
kepribadian produk dan menciptakan misi dan nilai dari merek sehingga produk
memiliki nilai tambah yang tidak berwujud bagi konsumen. (Mutiasari, 2022).

Komunikasi pemasaran tidak hanya berperan sebagai membangun maupun
menjaga citra merek, tetapi juga sebagai pembangun kepercayaan konsumen,
menyoroti inisiatif keamanan dan kebersihan, serta menekankan kualitias dan nilai
tambah suatu produk.

Berdasarkan buku Management Komunikasi (2023), komunikasi pemasaran
adalah proses perencanaan, pelaksaan, pengendalian, dan evaluasi dari komunikasi
yang digunakan oleh perusahaan untuk mempromosikan produk atau jasa mereka
kepada konsumen atau target pasar.

Beberapa strategi komunikasi pemasaran untuk meningkatkan minat publik,
antara lain : (1) Memahami target pasar, sebelum merancang strategi pemasaran,
perusahaan harus memahami siapa target pasar mereka dan apa yang menjadi
kebutuhan dan keinginan mereka. Hal ini dapat dilakukan dengan melakukan riset
pasar, mengumpulkan data dari pelanggan dan calon pelanggan, serta menganalisis
tren pasar. (2) Menggunakan Komunikasi Terpadu, Perusahaan harus
menyampaikan pesan pemasaran mereka melalui berbagai saluran komunikasi
seperti iklan, media sosial, email marketing, atau konten pemasaran. Pesan
pemasaran harus terpadu dan konsisten melalui semua saluran komunikasi. (3)
Membangun Brand Equity: Brand equity yang kuat dapat meningkatkan minat
publik terhadap produk atau jasa perusahaan. Perusahaan dapat membangun brand

equity dengan membangun citra merek yang positif, memberikan pengalaman
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pelanggan yang memuaskan, dan menggunakan endorsement dari influencer atau
selebriti terkenal. (4) Menawarkan Promosi dan Diskon: Promosi dan diskon dapat
membantu meningkatkan minat publik terhadap produk tau jasa perusahaan.
Perusahaan dapat menawarkan promo Khusus seperti diskon, hadiah, atau voucher
belanja untuk menarik perhatian calon pelanggan. (5) Menyediakan Konten yang
Berkualitas: Perusahaan dapat meningkatkan minat publik dengan menyediakan
konten pemasaran yang berkualitas dan informatif. (Dr. Faustyna, S.Sos., M.M.,

2023).



BAB III
METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

John Creswell (2008) rnendefinisikan penelitian sebagai suatu proses
bertahap bersiklus yang dirnulai dengan identifikasi masalah atau isu yang akan
diteliti. Setelah masalah teridentifikasi kernudian diikuti dengan rnereviewbahan
bacaan atau kepustakaan. Sesudah itu rnenentukan dan rnernperjelas tujuan
penelitian. Dilanjutkan dengan pengurnpulan dan analisa data. Kernudian
rnenafsirkan (interpretation) data yang diperoleh. Penelitian ini berpuncak pada
pelaporan hasil penelitian. (Raco, 2018)

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode kualitatif.
Metode Penelitian kualitatif merupakan suatu penelitian ilmiah, yang bertujuan
untuk memahami suatu fenomena dalam konteks social secara alamiah dengan
mengedepankan proses interaksi komunikasi yang mendalam antara peneliti
dengan fenomena yang diteliti. Fenomena tentang apa yang dialami oleh subyek
penelitian, misalnya perilaku, persepsi, motivasi, tidakan dan lain lain secara
holistic, dengan cara deskriptif dalam bentuk kata kata dan bahasa, pada suatu
konteks khusus yang alamiah dan dengan memanfaatkan berbagai metode ilmiah.
(Hadi, Abd & Rusman, 2021, bk. 12)

Rancangan penelitian kualitatif diibaratkan oleh Bogdan, seperti orang mau
piknik, sehingga ia baru tahu tempat yang akan dituju, tetapi belum tahu pasti apa
yang ada ditempat itu. la akan tahu setelah memasuki obyek, dengan cara membaca

berbagai macam informasi tertulis, gambar-gambar, berfikir, dan melihat obyek dan

21
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aktivitas orang yang ada disekelilingnya, melakukan wawancara dan sebagainya.
(Nursapiah, 2020, bk. 115)

Penelitian kualitatif adalah penelitian yang bermaksud untuk memahami
fenomena tentang apa yang dialami oleh subjek penelitian misalnya perilaku,
persepsi, motivasi, tindakan, dll secara holistic, dan dengan cara deskripsi dalam
bentuk kata-kata dan bahasa, pada suatu konteks khusus yang alamiah dan dengan
memanfaatkan berbagai metode alamiah. (Moleong, 2005, bk. 39)

Untuk memulihkan reputasi merek setelah pandemi Covid-19, Sunan
Dimsum Group menerapkan beberapa teknik penelitian yang relevan dengan
strategi komunikasi pemasaran yang cocok untuk perusahaan ini. Berikut ini adalah

beberapa teknik penelitian yang bisa dijadikan pertimbangan:

1. Survei (Survey): Melakukan survei kepada konsumen Sunan Dimsum Group
dan konsumen potensial untuk memahami persepsi mereka terhadap merek
Sunan Dimsum Group sebelum dan setelah pandemi COVID-19. Survei dapat
mencakup pertanyaan tentang citra merek, tingkat kepercayaan, preferensi
konsumen, dan harapan mereka terhadap perusahaan.

2. Wawancara (Interview): Melakukan wawancara dengan manajemen dan
karyawan Sunan Dimsum Group untuk mendapatkan wawasan langsung
tentang strategi komunikasi yang telah diterapkan selama pandemi dan rencana
yang sedang dipertimbangkan untuk mengembalikan citra merek setelah
COVID-19. Wawancara juga dapat membantu dalam memahami tantangan dan

peluang yang dihadapi oleh perusahaan.
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3. Analisis Media Sosial (Social Media Analysis): Melakukan analisis media
sosial untuk melihat bagaimana merek Sunan Dimsum Group dipengaruhi oleh
percakapan publik dan sentimen di media sosial selama pandemi. Analisis ini
dapat memberikan wawasan tentang citra merek dan respon konsumen
terhadap berbagai inisiatif komunikasi yang telah dijalankan.

4. Analisis Data Kinerja Penjualan (Sales Performance Analysis): Melakukan
analisis kinerja penjualan Sunan Dimsum Group selama dan setelah pandemi
COVID-19 untuk mengukur dampak dari strategi komunikasi pemasaran yang
telah diterapkan dan memahami sejauh mana strategi tersebut berkontribusi

pada pemulihan citra merek.

Kombinasi dari beberapa metode penelitian di atas akan membantu dalam
mengumpulkan data dan informasi yang diperlukan untuk menganalisis strategi
komunikasi pemasaran yang sesuai bagi Sunan Dimsum Group dalam
mengembalikan citra merek mereka pasca COVID-19. Penelitian ini diharapkan
dapat memberikan rekomendasi yang tepat guna dan solusi berbasis bukti untuk

menghadapi tantangan komunikasi pemasaran dalam situasi pasca pandemi.
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3.2 Kerangka Konsep

Gambar 3. 1 Kerangka Konsep

Penurunan Citra Merk Pasca Covid 19

v
Strategi pemasaran menurut Kotler dan
Amstrong (2016) :

1. Advertising

2. Sales Promotion

3. Public relation and Publicity
4. Personal Selling

5. Direct Marketing

6. Digital Marketing

7. Word of mouth marketing

v
Metode Kualitatif 1. Wawancapa
—> 2. Observasi
l 3. Dokumentasi

Strategi Komunikasi Pemasaran Sunan Dimsum
Group Dalam Mengembalikan Citra Merk Pasca
Covid 19

Sumber : Diolah oleh peneliti, 2023

3.3 Definisi Konsep

Penulis Mendefenisikan unsur penelitian yang terpenting dan dipakai oleh
para peneliti untuk menggambarkan secara abstrak suatu fenomena sosial maupun
fenomena alami. Dari uraian diatas dapat ditentukan definisi konsep dari penelitian

ini sebagai berikut :
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a. Periklanan (4dvertising) : Periklanan merupakan salah satu alat yang paling
umum digunakan untuk menyampaikan ide, pesan, informasi serta
mempersuasif masyarakat dan sasaran pembeli dari suatu produk yang
dihasilkan oleh perusahaan, iklan dapat disebarkan melalui media seperti
surat kabar, televisi, radio, spanduk, poster serta iklan di sosial media yang
memantfaatkan teknologi internet.

b. Promosi Penjualan (Sales Promotion) : Dalam hal ini promosi penjulan akan
melakukan berbagai macam cara seperti mengeluarkan kupon, kontes,
harga premi dan pemberian sampel. begitu semuanya dapat memberikan
manfaat yang berbeda-beda seperti proses komunikasi yang terjalin antara
penjual dan pembelinya bisa langsung mendapatkan feedback secara cepat.

Cc. Hubungan Masyarakat (Public Relation) : Dalam hal in hubungan
masyarakat (Public Relation) sangat penting dalam meningkatkan
pemasaran, karena pihak perusahaan melakukan komunikasi dengan
beberapa kelompok masyarakat dengan bertujuan menciptakan hubungan
baik dan lingkungan yang kondusif sehingga dapat meningkatkan citra
perusahaan dengan begitu dapat memudahkan untuk melakukan aktivitas
pemasaran dan kegiatan lain dari perusahaan.

d. Penjualan Personal (Personal Selling) : Penjualan personal adalah suatu alat
yang paling efektif pada proses pembelian lebih lanjut untuk kedepannya,
terutama untuk meningkatkan keyakinan, mempererat hubungan dan dapat
langsung mengetahui bagaimana tindakan pembeli.

e. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) : Pemasaran langsung adalah
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strategi pemasaran yang dilakukan untuk menghasilkan sebuah kontak
langsung dengan konsumen dalam melakukan kampanye atau produk.
Biasanya pemasaran ini dilakukan melalui email, telepon atau bertemu
secara langsung agar mengerti dan mudah mendapatkan feedback secara
langsung.

f. Digital Marketing : Pemasaran digital marketing adalah kegiatan promosi
dengan memanfaatkan media digital secara online seperti jejaring sosial atau
media sosial,karna pada dasarnya unia maya sekarang ini dimanfaatkan
sebagai media promosi kepada khalayak diseluruh penjuru dunia.

g. Pemasaran dari mulut ke mulut (Word-of-mouth Communication)
Pemasaran dari mulut ke mulut merupakan suatu media komunikasi orang-
ke-orang yang dilakukan melalui ucapan, tulisan atau komunikasi elektronik
yang berupa dialog dari web, blog papan pesan dan lain sebagainya. Strategi
ini adalah salah satu saluran yang dapat dipercaya dan memiliki pengaruh

yang besar di pasar.

3.4 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data adalah proses pengambilan informasi atau fakta-
fakta yang relevan untuk tujuan penelitian, analisis, atau studi tertentu (Dr.
Faustyna, 2023:47). Berikut ini teknik pengumpulan data dari penelitian Strategi
Komunikasi Pemasaran Sunan Dimsum Group dalam Mengembalikan Citra Merek

Pasca COVID-19, antara lain :
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a. Wawancara : Dalam penelitian kualitatif metode pengumpulan data melalui
wawancara umumnya berfungsi untuk mendalami suatu kejadian atau kegiatan
pada subjek penelitian. Pada dasarnya wawancara merupakan proses
percakapan, namun percakapan yang memiliki sebuah tujuan. Wawancara sangat
diperlukan dalam penelitian kualitatif, karena banyak hal-hal yang tidak
memungkinkan untuk diobservasi, seperti perasaan, pikiran, motif serta
pengalaman narasumber.

b. Observasi : Observasi merupakan sarana untuk berkumpul Informasi atau data
diperoleh melalui observasi dan pencatatan yang sistematis terhadap fenomena
yang terjadi Tujuannya adalah pengamatan. Dengan kata lain, observasi
dilakukan untuk memperoleh informasi tentang perilaku pemirsa yang
sebenarnya. Jadi melalui Kegiatan observasi dapat memberikan gambaran
kehilangan yang lebih jelas Penghasilan yang sulit dicapai dengan metode lain.
Pengamatan diperlukan ketika pengamat tidak tahu banyak tentang masalah
yang sedang dipelajari. Begitu juga dengan pengamat mendapatkan gambaran
yang jelas tentang masalah dan panduan solusi.

c. Dokumentasi : Suatu rekaman kejadian yang ditulis atau dicetak dokumen dapat
berupa catatan anekdot, surat, buku harin, foto, dan dokumen — dokumen
lainnya. Dalam teknik pengumpulan data interaktif, peneliti dapat menemukan
dokumen dari partisipan yang menawarkan untuk memberi rekaman pribadi
kepada peneliti. Dokumen juga dapat menghasilkan informasi yang melatar
belakangi suatu peristiwa atau aktivitas tertentu. Dokumen merupakan sebuah

rekaman kejadian masa lalu yang ditulis atau dicetak ulang, dokumen biasanya
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dikatalogkan ditampilkan dalam sebuah temapat penyimpanan kumpulan arsip

ataupun perpustakaan.

3.5 Teknik Analisis Data
Teknik analisis data adalah langkah penting dalam proses penelitian setelah
data dikumpulkan melalui observasi, wawancara, atau metode pengumpulan data
lainnya. Tujuan dari analisis data adalah untuk mengorganisasi, merumuskan, dan
menginterpretasi data yang telah diperoleh guna menghasilkan pemikiran,
pendapat, teori, atau gagasan yang baru atau lebih mendalam tentang fenomena
yang diteliti. Dalam penelitian ini teknik analisis data yang digunakan peneliti
adalah teknik analisis kualitatif dan diuraikan secara deskriptif untuk
mengidentifikasi strategi komunikasi pemasaran Sunan Dimsum Group dalam
mengembalikan citra merek pasca Covid-19. Adapun proses penelitian data dan
pengolahan data pada penelitian ini sebagai berikut:
1. Penyeleksian data, pemeriksaan data, kelengkapan dan kesempurnaan data
serta kejelasan data yang diperoleh.
2. Reduksi data atau pembentukan abstraksi dengan data yang telah ada seperti
observasi, wawancara dan inti sari dari dokumen.
3. Penyajian data melalui proses pencatatan, pengetikan, penyuntingan dan
disusun kedalam bentuk teks yang akan diperluas.
4. Penarikan kesimpulan data yang telah diperoleh dan disusun, selanjutnya

ialah melalukan penarikan kesimpulan.
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3.6 Lokasi Dan Waktu
Penulis dalam penelitian ini melakukan penelitian di Komplek Villa Gading

Mas,Kecamatan Medan Amplas, Kota Medan, Sumatera Utara. Waktu penelitian

ini dilaksankan pada bulan Juli 2023 sampai dengan September 2023.

Gambar 3. 2 Lokasi Penelitian
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Sumber: Diolah oleh peneliti



BAB 1V
HASIL DAN PEMBAHASAN

4.1 Hasil Penelitian

4.1.1. Profil Sunan Dimsum

Gambar 4. 1 Logo Sunan Dimsum

Sumber :https://www.instagram.com/sunan.dimsum

Sunan Dimsum berdiri sejak 2006, Mereka tak hanya menjual dimsum saja
tetapi juga menjual pangsit goreng dan lumpia. Sebelum terjadinya covid 19 Sunan
Dimsum mampu memiliki 5 outlet di Kota Medan. Tapi selama pandemi beberapa
outletnya tutup hanya saja tersisa 1.

Dimsum adalah istilah yang merujuk kepada beragam hidangan kecil yang
berasal dari kuliner tradisional Tiongkok. Hidangan-hidangan ini umumnya
disajikan dalam porsi-porsi kecil atau dimakan dalam satu suapan. Dimsum sering
kali disajikan sebagai hidangan pembuka atau camilan di restoran-restoran
Tiongkok atau restoran yang mengkhususkan dimsum. Dimsum bisa mencakup

berbagai jenis hidangan seperti pangsit, siomay, lumpia, dan berbagai hidangan
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lainnya yang sering kali terbuat dari adonan tepung terigu atau daging dengan
berbagai isi seperti daging ayam dan udang. Dimsum juga dapat berupa hidangan
kukus atau digoreng. Sejak 2006 Sunan Dimsum berkecimpung di dunia dimsum
dimana mereka membuka 5 outlet dikota Medan maupun diluar kota. Sunan
Dimsum juga mempunyai menu yang beragam seperti siomay udang, siomay ayam,
chikau dan rumput laut. Tak hanya dimsum kukus mereka juga menjual dimsum
goreng seperti bola udang, lumpia goreng dan pangsit goreng. Untuk harganya juga
berkisaran hanya Rp. 18.000,00 — Rp. 22.000,00 saja. Di bawah ini terdapat
beberapa pilihan menu dari Sunan Dimsum Group:

Tabel 4. 1 Daftar Menu Sunan DImsum

No. Daftar Menu Harga Menu Gambar

1. Siomay Udang Rp, 22.000

2. Siomay Rumput Laut Rp. 22.000
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3. Siomay Ayam Rp. 22.000 \
4. Chikau Rp. 22.000
5. Pangsit Goreng Rp. 22.000
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6.  Bola Udang Rp. 22.000
7. Hakau Udang Rp. 22.000
8.  Hakau Kepiting Rp. 22.000

Sumber : Diolah oleh peneliti 2023

4.1.2. Data Informan

Penelitian ini menggunakan teknik kualitatif karena tidak hanya

menggunakan penelitian pengambilan keputusan tetapi juga wawancara dan
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dokumentasi di lapangan. Saat melakukan penelitian, peneliti mewawancarai
narasumber untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran Sunan
Dimsum untuk mengembalikan citra merek. Data yang dikumpulkan oleh peneliti
diperoleh dari melakukan wawancara melalui proses tanya jawab secara langsung
atau melakukan peretmuan tatap muka dengan narasumber. Selama wawancara,
peneliti menanyakan 11 pertanyaan yang sama untuk 4 orang yaitu (owner, kepala
produksi, dan karyawan Sunan Dimsum Group), selain wawancara, peneliti juga
menggunakan metode observasi dan metode pencatatan dokumenter untuk
melakukan penelitian guna membantu peneliti memperoleh data penelitian yang
efektif.

Berdasarkan data yang penulis dapatkan, maka peneliti akan memaparkan
hasil penelitian yang berjudul Strategi Komunikasi Pemasaran Sunan Dimsum
Group Dalam Mengembalikan Citra Merk Pasca covid-19.

Berikut ini adalah Narasumber yang telah didapatkan oleh peneliti
mengenai pemasaran.

Tabel 4. 2 Data Informan

No Nama Status Usia Informan
1 Unti Kusrini Owner 53 tahun Informan 1
2 Reza Kepala Produksi 28 tahun Informan 2
3 Tari Karyawan 21 tahun Informan 3
4 Sekar Karyawan 20 tahun Informan 4

Sumber : Hasil Penelitian 2023
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4.1.3. Hasil Wawancara

1. Penurunan Pendapatan
Sunan Dimsum mengalami penurunan pendapatan mulai dari lockdown,
PSBB, sampai new normal. Mereka mengalami penurunan pendapatan drastis
sehingga ada beberapa outlet kami terpaksa tutup.

2. Beberapa faktor yang mungkin membuat Sunan Dimsum Group unik
Berikut ini faktor-faktor yang dinilai membuat Sunan Dimsum Ddianggap
unik, yaitu : (a) Variasi Menu yang Luas, Sunan Dimsum Group mungkin
menawarkan variasi menu yang lebih luas daripada beberapa pesaingnya. Ini
dapat mencakup berbagai jenis dimsum, termasuk siomay udang, ayam,
chikau, dan siomay rumput laut. Keberagaman menu bisa menjadi daya tarik
bagi pelanggan yang mencari pilihan yang lebih banyak; (b) Harga Bersaing,
Sunan Dimsum Group menawarkan hidangan dengan harga yang terjangkau
sekitar Rp. 22.000,00 ini dapat menjadi keunggulan kompetitif yang
signifikan, terutama di pasar yang sensitif terhadap harga; (c¢) Kualitas
Hidangan, Sunan dimsum menjanjikan rasa yang lezat dan bahan-bahan
berkualitas tinggi, dapat menjadi faktor unik yang membedakan Sunan
Dimsum Group dari pesaingnya; (d) Inovasi dalam Hidangan, Kemampuan
Sunan Dimsum Group untuk menghadirkan inovasi dalam hidangan dimsum,
seperti hidangan-hidangan kreatif atau unik, dapat menjadi daya tarik
tersendiri bagi pelanggan yang mencari pengalaman makan yang berbeda, (e)
Lokasi yang strategis dan beberapa jumlah outlet juga dapat menjadi faktor

unik. Jika Sunan Dimsum Group memiliki lokasi-lokasi yang strategis atau
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keberadaan yang luas, ini dapat memberikan akses yang lebih mudah kepada
pelanggan; dan (f) Pelayanan Pelanggan, Pelayanan yang ramah, responsif,
dan berkualitas tinggi dapat membedakan Sunan Dimsum Group dari
pesaingnya. Kepuasan pelanggan dapat menjadi faktor penting dalam
mempertahankan dan menarik klien baru.
3. Strategi Pemasaran dan Citra Merek
Cara Sunan Dimsum Group memposisikan mereknya melalui strategi
pemasaran dan citra merek yang dibangun juga dapat membuatnya unik.
Pesan merek yang kuat dan konsisten dapat menarik pelanggan dan
membedakannya dari pesaing. Dalam industri restoran dimsum yang
kompetitif, memiliki faktor-faktor unik seperti yang disebutkan di atas dapat
membantu Sunan Dimsum Group untuk mempertahankan dan menarik
pelanggan. Namun, terus memantau pasar, mengikuti tren, dan merespons
perubahan dalam kebutuhan pelanggan juga penting untuk menjaga daya
saing dan kesuksesan bisnis. Target pasar Sunan Dimsum adalah pecinta
dimsum itu sendiri. Perubahan perilaku konsumen lebih ke arah mereka
memilih membeli dimsum yang ada di platform online seperti Gojek maupun
Grab. Sebelum pandemi menyerang Sunan Dimsum belum menyediakan
dimsum di platform online. Pada saat pandemi Sunan Dimsum menyediakan
di platform online, tetapi tetap sepi peminat dikarenakan banyaknya pesaing
lain.
5. Protokol Kesehatan

Sunan Dimsum menerapkan protokol kesehatan baik di rumah produksi
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maupun di outlet. Karyawan di outlet mereka menggunakan masker ataupun
face shield serta sarung tangan pada saat pandemi.(Lubis et al., 2021)
Promosi

Pada saat pandemi, untuk menarik pelanggan Sunan Dimsum membuat
promosi beli 5 porsi gratis 1 porsi. Selain itu mereka juga menyediakan
dimsum frozen per kotak dengan berbagai isi. Sebelum pandemi kami tetap
mempertahan kan menjual dimsum dengan cara per porsi yang ada sebagian
menu dimsum isinya 3 maupun 4 buah.

Kondisi saat pandemi dan pasca pandemi

Sebelum pandemi Sunan Dimsum memiliki 5 outlet saat pandemi 4
diantaranya terpaksa tutup, saat ini mereka mulai menambah outlet dan
sudah mencapai 3 outlet. Kondisi pandemi menyebabkan perubahan
persepsi konsumen saat ini mereka merasakan hal yang dimana konsumen
dimsum ini lebih mementingkan harga yang lebih murah asal makan
dimsum, sementara mereka kesulitan dalam membuat harga yang mengikuti
pasar karena harus menjaga cita rasa dan kualitas bahan. Seperti yang kita

ketahui saat ini harga bahan semakin meningkat
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8. Cara meyakinkan konsumen mengenai kebersihan
Sunan Dimsum meyakini bahwasannya pelanggan setia mereka tau dan
paham akan terjaganya kualitas bahan maupun kebersihan. Mereka selalu
menjaga kebersihan dirumah produksi maupun di outletnya. Pelanggan
dapat melihat sendiri kebersihan dan kerapian dari penataan makanan di
outlet mereka.

9. Pemasaran Produk
Sunan Dimsum sudah mencoba memasarkan produk kami melalui media
sosial maupun platform online lainnya, namun hasilnya tidak sesuai
harapan. Strategi komunikasi yang mereka anggap paling memberikan efek
yaitu strategi komunikasi pemasaran dari mulut ke mulut. Tidak sedikit
pelanggan mereka membawa kerabatnya ke outlet ataupun ke rumah
produksi untuk membeli dimsum secara langsung.

10. Kemitraan
Sunan Dimsum telah bermitra dengan pihak catering serta beberapa EO di
Kota Medan ini. Mereka juga membuka pemesanan secara frozen bagi

pembeli yang ingin menjual kembali.

4.2 Pembahasan

Hasil keseluruhan dari penelitian, bahwasannya strategi komunikasi
pemasaran yang digunakan oleh Sunan Dimsum untuk memulihkan citra mereknya
melalui aktivitas seperti promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran
langsung, dan pemasaran melalui media sosial. Data yang diperoleh dalam

penelitian ini merupakan informasi yang dikumpulkan oleh peneliti selama
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melakukan penelitian lapangan, dan kemudian disajikan berdasarkan strategi yang
telah dijelaskan.

Pihak Sunan Dimsum sudah melakukan berbagai strategi komunikasi untuk
memasarkan produknya dimulai dari platform online melalui Gojek maupun Grab,
tetapi hasilnya tidak sesuai apa yang diharapkan. Peneliti melihat bahwasannya
Sunan Dimsum Group kurang melakukan analisis yang cermat, memahami
pelanggan, dan beradaptasi dengan perubahan dalam lingkungan pemasaran online.

Sampai saat ini, pemasaran yang dianggap dapat memberikan dampak baik
adalah word of mouth marketing. Pemasaran produk dari mulut ke adalah strategi
pemasaran yang mengandalkan rekomendasi dan pembicaraan positif antara
individu atau konsumen untuk mempromosikan produk. Strategi pemasaran ini
tidak terlepas dari pentingnya membangun hubungan yang kuat dengan pelanggan.
Hal mencakup interaksi positif, memberikan layanan pelanggan yang luar biasa,
dan memperlakukan pelanggan dengan baik. promosi berupa rekomendasi dari
mulut ke mulut, tertulis, atau berlangsung dengan komunikasi elektronik tentang
pengalaman penggunaan produk yang menentukan keputusan dalam pembelian.
Hal ini ditunjukkan oleh pengakuan pihak Sunan Dimsum, tidak sedikit pelanggan
mereka membawa pelanggan lain untuk membeli produk mereka baik ke outlet

maupun kerumah produksi mereka.



BAB YV
PENUTUP

5.1 Simpulan

Setelah melakukan penelitian dan pembahasan maka dapat ditarik beberapa

kesimpulan, antara lain :

1. Sunan Dimsum Group telah melakukan strategi komunikasi pemasaran seperti
membuat promosi beli 5 porsi gratis 1 porsi dan menyediakan dimsum frozen
per kotak; melakukan pemasaran melalui platform online yaitu Gojek dan

Grab; serta stategi pemasaran word of mouth.

2. Perubahan perilaku konsumen yang mengarah pada persepsi untuk membeli
dimsum melalui platform online seperti Gojek dan Grab telah menjadi tren
yang signifikan. Sebelum pandemi, Sunan Dimsum tidak memiliki
ketersediaan produknya di platform online. Namun, ketika pandemi melanda,
Sunan Dimsum mulai menyediakan produknya di platform online sebagai
upaya untuk menyesuaikan diri dengan perubahan dalam persepsi pelanggan.
Meskipun langkah ini diambil untuk mengikuti tren pasar, Sunan Dimsum

masih menghadapi persaingan yang sengit dari pesaing lain di platform online.

3. Strategi komunikasi pemasaran dari mulut ke mulut adalah salah satu yang
paling efektif untuk Sunan Dimsum. Hal ini terbukti dengan banyaknya
pelanggan yang membawa kerabat mereka ke outlet atau rumah produksi untuk

membeli dimsum secara langsung. Dalam hal ini, Sunan Dimsum telah berhasil
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memanfaatkan kekuatan rekomendasi dan ulasan positif dari pelanggan yang

puas.

4. Untuk mempertahankan citra merek mereka, Sunan Dimsum menjaga kualitas
bahan maupun kebersihan. Mereka selalu menjaga kebersihan dirumah
produksi maupun di outletnya. Pelanggan dapat melihat sendiri kebersihan dan

kerapian dari penataan makanan di outlet mereka.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan simpulan yang telah diuraikan, peneliti
memberikan beberapa saran yang dapat dijadikan pedoman dan evaluasi baik dalam

konteks akademik maupun praktis:

1. Secara teoritis
Untuk para akademisi disarankan agar tetap memberikan ilmu pengetahuan
tentang strategi pemasaran dan untuk penelitian selanjutnya hendaknya
penelitian strategi pemasaran sunan dimsum ini dijadikan referensi untuk
penelitian berikutnya.

2. Secara Praktis
Bagi Sunan Dimsum hendaknya memberikan inovasi dalam memasarkan
produk sunan dimsum, serta memperhatikan pemasaran produk melalui
platform media online. lebih memperhatikan pemasaran produk melalui
platform online. Sunan Dimsum haruslah memahami target pasar mereka.
Tanpa pemahaman yang jelas tentang audiens yang dituju, pesan dan taktik

pemasaran bisa salah arah.
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3. Secara Lembaga
Konsistensi dalam penggunaan platform online memberikan nilai penting.
Pemasaran yang sporadis atau tidak konsisten bisa membuat pelanggan

kehilangan minat
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