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ABSTRAK 

Nama  : Fiainy 

Program Studi  : Ilmu Komunikasi 

Judul  : Strategi Komunikasi Bisnis Dapur Obi dalam Meningkatkan 

Minat Beli Masyarakat Ujungbatu Kabupaten Rokan Hulu 

Penelitian ini membahas strategi komunikasi bisnis di bidang kuliner. Dengan 

tinggi nya tingkat persaingan antar pebisnis kuliner, tentunya sebuah perusahaan 

harus memiliki strategi komunikasi yang matang. Meningkatnya minat beli serta 

ketertarikan konsumen untuk membeli kembali juga tidak luput dari rasa masakan 

yang enak. Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini adalah Bagaimana 

Strategi Komunikasi Bisnis Dapur Obi dalam Meningkatkan Minat Beli 

Masyarakat Ujungbatu Kabupaten Rokan Hulu. Tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk memahami bagaimana strategi komunikasi bisnis dapur obi dalam 

meningkatkan minat beli konsumen. Penelitian ini menggunakan teori Integrated 

Marketing Communications, peneliti mengambil 4 indikator yaitu : sales 

promotion, advertising, event marketing, interactive marketing. Metode yang 

digunakan adalah metode kualitatif. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui 

observasi, wawancara, dan penelaahan dokumen. Hasil Penelitian  menunjukkan 

bahwa Strategi Komunikasi Bisnis yang digunakan Dapur Obi yaitu melalui media 

sosial. Selain itu, Dapur Obi juga melakukan promosi offline dengan event-event  

yang diadakannya. Dapur Obi juga melakukan pemasaran menggunakan konten-

konten lucu, selain itu Dapur Obi juga sering memberikan diskon pada hari-hari 

besar. Dapur Obi memiliki media partner Bernama “Nganta” yang mana 

memberikan pelayanan delivery kepada setiap konsumen yang memesan melalui 

mereka. Dapur Obi selalu menjaga citra baik nya dihadapan masyarakat Ujungbatu 

dengan cara memberikan pelayanan yang memuaskan, menjaga kualitas dan 

kebersihan produk yang dijual, dan memberikan win-win solution ketika terjadi 

beberapa masalah. 

 

Kata Kunci : Media Sosial, Komunikasi Pemasaran Terpadu 
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ABSTRACK 

Name  : Fiainy 

Study Program  : Ilmu Komunikasi 

Title : Obi Kitchen Business Communication Strategy in Increasing 

Buying Interest of the Ujungbatu Community, Rokan Hulu 

Regency 

This research discusses business communication strategies in the culinary sector. 

With the high level of competition between culinary business people, of course a 

company must have a mature communication strategy. The increasing interest in 

buying and consumers' interest in buying again also does not escape the taste of 

delicious food. The problem formulation in this research is How the Obi Kitchen 

Business Communication Strategy Increases Buying Interest in the Ujungbatu 

Community, Rokan Hulu Regency. The aim of this research is to understand how 

the Obi Kitchen business communication strategy increases consumer buying 

interest. This research uses the Integrated Marketing Communications theory, 

researchers took 4 indicators, namely: sales promotion, advertising, event 

marketing, interactive marketing. The method used is a qualitative method. Data 

collection techniques were carried out through observation, interviews and 

document review. The research results show that the business communication 

strategy used by Dapur Obi is through social media. Apart from that, Dapur Obi 

also carries out offline promotions with the events it holds. Dapur Obi also does 

marketing using funny content, apart from that, Dapur Obi also often gives 

discounts on big holidays. Dapur Obi has a media partner called "Nganta" which 

provides delivery services to every consumer who orders through them. Dapur Obi 

always maintains its good image in front of the Ujungbatu community by providing 

satisfactory service, maintaining the quality and cleanliness of the products it sells, 

and providing win-win solutions when problems occur. 

 

Keywords : Social Media, Integrated Marketing Communications 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Di era saat ini, jasa boga atau yang lebih dikenal dengan catering sangat 

diperlukan oleh masyarakat terlebih lagi yang bekerja dan tidak sempat 

memasak makanannya sendiri seperti wanita carier, laki-laki single, dll. Dapur 

Obi melayani berbagai macam masakan rumahan dan cemilan, baik untuk pesta 

maupun untuk penunjang kebutuhan suatu instansi. Dapur Obi memiliki 

makanan dan minuman yang berkualitas dan sudah pasti enak rasanya.  Selain 

itu Dapur Obi juga memiliki harga yang terjangkau. Dapur obi memiliki slogan 

yang tidak pernah berubah yaitu “Rasa Bicara Tanpa Kata”. Slogan ini cukup 

menarik dan sesuai dengan Dapur Obi. Karena tanpa berkata-kata pun 

pelanggan bisa merasakan cita rasa masakan Indonesia yang luar biasa.  

Sebuah perusahaan atau bisnis harus memiliki strategi komunikasi 

bisnis yang baik. Agar kelak bisnisnya dapat berkembang dengan pesat. 

Komunikasi adalah proses penyampaian pesan dan gagasan kepada pihak lain. 

Komunikasi bisnis sendiri adalah  komunikasi yang mencakup segala jenis 

komunikasi yang mengarah pada tindakan bisnis. Strategi komunikasi bisnis 

merupakan cara  perusahaan atau organisasi dapat berkomunikasi dengan 

bisnis atau organisasi lain untuk mencapai  tujuan jangka panjang perusahaan 

atau organisasi. Menurut Purwanto, Komunikasi bisnis adalah komunikasi 

yang digunakan dalam dunia bisnis yang mencakup berbagai macam bentuk 

komunikasi, baik komunikasi verbal maupun komunikasi nonverbal untuk 

mencapai tujuan tertentu. (Nur, Baga, dan Tinaprilla 2017) 

Dapur Obi merupakan salah satu UMKM yang bergerak dalam bidang 

usaha makanan yang sudah ada sejak 3 september 2018. Dapur Obi berlokasi 

di Jalan Melati, Simpang Ngaso, Ujungbatu. UMKM ini menjadi salah satu 

catering yang banyak diminati di Ujungbatu karena memiliki cita rasa seperti 

masakan rumahan. Namun sejak masa pandemic, Dapur Obi mengalami 

penurunan omset. Dapur Obi sempat mengalami vakum selaman satu tahun 

lamanya, namun berhasil kembali bangkit dan mengalami kenaikan yang 

cukup pesat. Keberhasilan bertahan di masa sulit tentunya tidak terlepas dari 

strategi komunikasi bisnis yang diterapkan oleh Dapur Obi. Oleh karena itu, 

peneliti tertarik meneliti bagaimana cara Dapur Obi untuk kembali 

meningkatkan minat beli masyarakat Ujungbatu walaupun telah hilang cukup 

lama, serta bagaimana Dapur Obi dapat membangun kembali citra baik melalui 

Strategi Komunikasi Bisnis yang dilakukannya. 
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Strategi komunikasi bisnis yang dilakukan Dapur Obi dalam menarik 

pelanggan pun cukup menarik yakni dengan menggunakan media sosial 

Instagram, whatsapp dll. Bahkan Dapur obi sudah membuka pesanan melalui 

whatsapp busines, grabfood serta gofood. Selain menyediakan makanan berat 

Dapur Obi juga menyediakan cemilan serta minuman yang menyegarkan 

dahaga.  Dapur Obi juga rajin membuat konten-konten kreatif untuk menarik 

perhatian pelanggannya. Bahkan tak jarang pelanggan pun ikut membuat 

konten terhadap produk-produk Dapur Obi, yakni konten makanan, konten 

review dsb.  

Sesekali Dapur Obi juga melakukan give away agar pelanggan lebih 

tertarik lagi kepada produk-produk yang disediakan Dapur Obi. Untuk 

mencapai target bisnis Dapur Obi banyak melakukan strategi komunikasi 

bisnis seperti konten, berbagi, foto & video-video menarik. Dan hal tersebut 

cukup menarik perhatian pelanggan. Hingga saat ini Dapur Obi memiliki cukup 

banyak pelanggan setia. Setiap harinya Dapur Obi selalu memiliki pesanan 

yang cukup banyak. Bahkan instansi ataupun perusahaan juga sering memesan 

makanan di Dapur Obi. Dapur Obi selalu mempertahankan cita rasa 

makananya. Kesuksesan Dapur Obi juga tidak luput dari variasi makanan yang 

disediakan semakin hari semakin menarik. Rasa dan kualitas yang tinggi juga 

membuat pelanggan suka.  

Untuk mencapai targetnya Dapur obi selalu melakukan inovasi-inovasi 

terbaru dalam proses pemasaran maupun dalam mengembangkan produknya. 

Dapur obi banyak mengeluarkan cemilan-cemilan baru diawal tahun 2023. Tak 

hanya dalam aspek cemilan, Dapur Obi juga mengeluarkan minuman jenis baru 

dengan varian yang berbeda-beda. Cemilan baru yang dikeluarkan Dapur Obi 

awal tahun ini yaitu lumpia pisang coklat lumer, keripik pisang coklat lumer, 

dan tahu mercon. Sementara itu untuk minuman yang dikeluarkan Dapur Obi 

awal tahun ini yakni minuman dari aneka buah dan susu yang dikemas dalam 

botol dengan berbagai varian rasa, yaitu vanilla avocado milk, choco avocado 

milk, vanilla strawberry milk,  choco strawberry milk, vanilla banana milk, dan 

choco banana milk. Dengan inovasi-inovasi menu dan cara pemasaran dari 

Dapur Obi ini lah yang membuat pelanggan dapur obi terus meningkat setiap 

harinya.  

Dapur Obi sudah memiliki izin usaha sejak tahun 2023. Dapur Obi 

memiliki banyak pelanggan setia baik dari Ujungbatu maupun luar Ujungbatu. 

Dapur Obi sangat popular di Ujungbatu, bahkan masyarakat luar Ujungbatu 

pun datang untuk mencoba menu-menu populer nya.  Tak jarang pelanggan 

Dapur Obi yang datang membuat konten mukbang di outlet baik di rumah. 

Kemudian admin sosial media Dapur Obi rajin memposting konten dari 
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pelanggan ataupun dari Crew Dapur Obi. Selain itu admin juga sering 

memposting reaksi pelanggan terhadap rasa masakan melalui screenshot chat 

di WhatsApp.  

Berdasarkan latar belakang diatas maka dalam hal ini penulis tertarik 

untuk mengadakan penelitian dengan judul “Strategi Komunikasi Bisnis 

Dapur Obi dalam Meningkatkan Minat Beli Masyarakat Ujungbatu 

Kabupaten Rokan Hulu.”  

 

1.2 Penegasan Istilah 

Untuk menghindari kesalahpahaman dan kerancuan penafsiran, penulis 

memandang perlu adanya judul penjelasan untuk membatasi isi penelitian ini. 

Batasan dan pembahasan yang relevan adalah : 

1) Strategi 

Menurut Johnson dan schools strategi adalah arah dan ruang lingkup 

sebuah organisasi dalam jangka panjang yang mencapai keuntungan bagi 

organisasi melalui konfigurasi sumber daya dalam lingkungan yang 

menantang untuk memenuhi kebutuhan pasar dan memenuhi harapan 

pemangku kepentingan. Menurut Siagian juga menyatakan strategi adalah 

seraingkaian keputusan dan Tindakan mendasar yang dibuat oleh  

manajemen puncak dan diimplementasikan oleh seluruh jajaran organisasi 

dalam rangka mencapai tujuan organisasi tersebut.(Suprapto 2019)  

 

2) Komunikasi Bisnis 

Menurut Purwanto, komunikasi bisnis meliputi berbagai bentuk 

komunikasi yang baik berupa komunikasi verbal maupun nonverbal yang 

memiliki tujuan tertentu untuk dicapai.(Nur et al. 2017) 

 

3) Minat Beli  

Morrisan berpendapat bahwa sikap adalah salah satu konsep yang 

paling sering menjadi fokus perhatian dalam penelitian mengenai perilaku 

konsumen. Sikap menempatkan semua hal dalam pemikiran konsumen 

untuk menyukai atau tidak menyukai suatu objek atau menjauhi objek 

tersebut. Sikap menyebabkan seseorang berperilaku secara cukup 

konsisten terhadap objek yang serupa. Sikap menentukan minat konsumen 

terhadap suatu produk sebelum akhirnya membuat keputusan pembelian. 

Minat beli merupakan pernyataan mental dari konsumen yang 

merefleksikan rencana pembelian sejumlah produk dengan merek tertentu. 
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4) Masyarakat 

Masyarakat adalah sekelompok manusia yang terjalin erat karena sistem 

tertentu, tradisi tertentu, konvensi dan hukum tertentu yang sama, serta 

mengarah pada kehidupan kolektif. Masyarakat adalah sekumpulan 

manusia yang karena tuntutan kebutuhan & pengaruh keyakinan, pikiran, 

serta ambisi tertentu dipersatukan dalam kehidupan kolektif. Sistem dan 

hukum yang terdapat dalam suatu masyarakat mencerminkan perilaku-

perilaku individu karena individu-indivu tersebut terikat dengan hukum 

dan sistem tersebut.(Ummah 2019)  

 

1.3 Rumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang diatas maka rumusan masalah dalam 

Penelitian ini adalah “Bagaimana Strategi Komunikasi Bisnis Dapur Obi dalam 

Meningkatkan Minat Beli Masyarakat Ujungbatu Kabupaten Rokan Hulu?” 

 

1.4 Tujuan Penelitian  

Berdasarkan rumusan masalah diatas maka tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk mengetahui Strategi Komunikasi Bisnis yang digunakan oleh 

Dapur Obi dalam Meningkatkan Minat Beli Masyarakat Ujungbatu Kabupaten 

Rokan Hulu. 

 

1.5 Manfaat Penelitian 

1) Manfaat teoritis  

Penelitian ini diharapkan dapat memperkuat teori komunikasi 

khususnya tentang Strategi Komunikasi Bisnis Dapur Obi dalam Menarik 

Pelanggan di Ujungbatu. 

 

2) Manfaat praktis  

Hasil penelitian diharapkan dapat bermanfaat bagi perusahaan 

yang berkaitan agar lebih jeli lagi dalam menentukan Strategi Komunikasi 

Bisnis yang sesuai. Terkhususnya dalam menarik perhatian pelanggan 

terhadap produk Dapur Obi di Ujungbatu.  

 

 

 

 

 

https://id.wikipedia.org/wiki/Tradisi
https://id.wikipedia.org/wiki/Konvensi
https://id.wikipedia.org/wiki/Kolektif
https://id.wikipedia.org/wiki/Keyakinan_dan_kepercayaan
https://id.wikipedia.org/wiki/Pikiran
https://id.wikipedia.org/wiki/Ambisi
https://id.wikipedia.org/wiki/Sistem
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1.6 Sistematika Penulisan 

Bentuk sistematika penulisahan hasil penelitian ini disusun dalam lima 

bab dengan bentuk sistematika penulisan sebagai berikut 

BAB   I : PENDAHULUAN 

Pada bab ini berisi tentang uraian latar belakang masalah 

penegasan istilah, rumusan masalah, tujuan dan kegunaan 

penelitian, dan sistematika penulisan 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

Pada bab ini berisi tentang kajian terdahulu, landasan teori, 

dan kerangka pikir. 

BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 

Pada bab ini berisikan tentang uraian desain penelitian , 

lokasi serta waktu penelitian, sumber data penelitian, 

informan penelitian,Teknik pengumpulan data , dan Teknik 

Analisa data. 

BAB IV : GAMBARAN UMUM 

Pada bab ini membahas mengenai subjek penelitian yaitu 

berisikan tentang sejarah,visi,dan misi, dan struktur 

organisasi. 

BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini berisikan uraian secara umum tentang hasil 

penelitian dan pembahasan. 
 

BAB VI : PENUTUP 

Pada bab ini ini berisikan kesimpulan dari substansi dari 

bab-bab sebelumnya, serta saran-saran dari penulis yang 

nantinya akan bermanfaat untuk peneliti selanjunya . 

DAFTAR PUSTAKA 

LAMPIRAN 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Kajian Terdahulu 

Dalam penyusunan proposal ini, peneliti mencari sumber penelitian 

untuk referensi dan refleksi sebagai acuan lahirnya ide penelitian ini, sehingga 

peneliti dapat memahami dari penelitian ini fokus penelitian selanjutnya dan 

penelitian atau penelitian sebelumnya yang berkaitan dengan penelitian 

penulis: 

1) Penelitian yang dilakukan oleh Yuriko Tirta Shansis dan Vida Ratna 

(2019) dalam jurnal yang berjudul “Strategi Komunikasi Bisnis dalam 

Meningkatkan Penjualan Produk Vivelle di Shan Hair Beauty Care” 

Tujuan penelitian ini adalah untuk meningkatkan hasil penjualan dari 

produk Vivelle di Shan Hair Beauty Care. Persamaan dari penelitian ini 

yaitu peneliti sama-sama menggunakan metode penelitian yang sama yaitu 

deskriptif kualitatif dan sama-sama membahas mengenai strategi 

komunikasi bisnis. Teknik pengumpulan data yang digunakan untuk data 

primer menggunakan teknik wawancara, observasi, dokumentasi, reduksi 

data, dan studi pustaka. Data primer diperoleh dari sumber data berupa 

tulisan dan rekaman wawancara langsung dengan owner serta dari hasil 

observasi lapangan. Sementara untuk data sekunder diperoleh dari buku, 

dokumen, internet, dan media cetak dengan menggunakan teknik 

pengumpulan data dokumentasi dan reduksi data. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa peranan strategi komunikasi bisnis di Shan Hair and 

Beauty Care sangat berpengaruh. Dapat dilihat bahwa pemilik Shan Hair 

and Beauty Care sudah berusaha menarik konsumen dan memasarkan 

produk Vivelle dengan baik. Produk Vivelle memilki kelebihan dari sisi 

aroma parfum yang khas, kemasan yang unik serta harga yang sangat 

terjangkau untuk semua kalangan, selain itu varian aroma yang bervariasi 

dan daya tahan aroma yang lama membuat Vivelle dipilih oleh konsumen.  

Namun, tidak dapat dipungkiri bahwa strategi yang digunakan belum 

maksimal dan berakibat pada menurunnya daya beli konsumen terhadap 

produk Vivelle. Terlambatnya pengiriman juga di akibatkan oleh 

kurangnya komunikasi antar perusahaan sehingga informasi yang diterima 

dan diberikan tidak tersampaikan dengan baik. Dengan dilakukan 

perubahan strategi komunikasi bisnis penjualan dan distribusi produk 

Vivelle berjalan seperti sedia kala. Kelancaran distribusi ini juga 

berpengaruh pada peningkatan penjualan Vivelle di Shan Hair and Beauty 

Care.(Hakim 2021) 
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2) Penelitian yang dilakukan oleh Erni Suyani, Evi Zahara dan Fandi 

Alfiansyah Siregar (2019) dalam Jurnal yang berjudul “Strategi 

Komunikasi Bisnis Dalam Menerapkan  Program Corporate Social 

Responsibility (Studi Di PT. Coca Cola Bottling Indonesia Cabang 

Medan)”. Tujuan dari penelitian ini ialah memahami bagaimana strategi 

komunikasi bisnis dari PT. Coca Cola dalam hal menerapkan Program 

Corporate Social Responsibillity. Penelitian ini bersifat kualitatif karena 

data-data yang diperoleh dari lapangan berupa kata-kata dan gambar baik 

itu dari hasil wawancara, dokumentasi maupun observasi yang akan 

menjadi bahan analisis. Teknik pengumpulan data yang digunakan untuk 

data primer menggunakan teknik wawancara, observasi, dan dokumentasi. 

Data primer diperoleh dari 3 narasumber yaitu General Manager PT. Coca 

Cola Botting Indonesia Medan, Manager Marketing PT. PT. Coca Cola 

Botting Indonesia Medan, dan Staf Marketing PT. PT. Coca Cola Botting 

Indonesia Medan. Sementara untuk data sekunder diperoleh dari buku-

buku ilmiah serta hasil penulisan yang relevan dengan pnelitian ini. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa demi menghindari jatuhnya reputasi yang 

berkaitan langsung dengan mati hidupnya perusahaan maka perlu strategi  

komunikasi bisnis yang handal di tangani oleh orang yang piawai di bidang 

komunikasi bisnis. Tentu saja keberhasilan penanganan reputasi pada 

waktu krisis tidak lepas dari keberhasilan mengerjakan ’pekerjaan rumah’ 

pada waktu masih normal jauh hari sebelum krisis meledak. Pekerjaan 

rumah itu antara lain adalah terbangunnya komunitas para pemangku 

kepentingan dari perusahaan. Dengan bangunan jejaring yang baik maka 

Ketika krisis akan terdapat banyak orang ’kita’ dibandingkan orang 

’mereka’. Apalagi bila orang-orang yang berada di Hubungan Masyarakat 

ini paham betul bagaimana mengelola komunikasi dengan pihak media 

massa yang berbasiskan pada prinsip-prinsip jurnalistik. Alih-alih krisis 

merusak citra dan akhirnya reputasi perusahaan, malahan berbalik menjadi 

jalan untuk menunjukkan kehebatan dan kepositivan perusahaan pada 

khalayak.(Suyani, Zahara, dan Siregar 2019) 

 

3) Penelitian yang dilakukan oleh Ary Mulyani Putri dan Poppy Ruliana 

(2019) dalam Jurnal yang berjudul “Strategi Komunikasi Bisnis Dalam 

Meningkatkan Kepuasan Tenant”. Tujuan dari penelitian ini ialah untuk 

melihat Strategi Komunikasi Bisnis dalam Meningkatkan Kepuasan 

Pelanggan yang dilakukan GTM dan penelitian ini fokus pada promosi 

yang digencarkan Grand Tarakan Mall. Peneliti menggunakan penelitian 

kualitatif, karena dapat menganalisa dengan pengamatan langsung dan 
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bersifat apa adanya, serta dapat memahami suatu peristiwa atau fenomena 

secara jelas. Informasi diperoleh dari proses wawancara mendalam 

dengan pihak terkait, observasi dan juga dokumen-dokumen resmi 

sebagai penunjang data. Pada data primer penelitian ini, Teknik 

pengumpulan data adalah melalui wawancara mendalam (in-depth 

interview). Data sekunder diperoleh dari buku, jurnal, dokumen, internet, 

artikel atau tulisan-tulisan lain yang releven. Hasil penelitian  menunjuk  

kan bahwa Strategi komunikasi bisnis dalam meningkatkan kepuasan 

pelanggan yang di lakukan oleh managemnet Grand Tarakan Mall hampir 

sepenuhnya sesuai dengan tahapan-tahapan teori yang peneliti gunakan. 

Strategi Komunikasi Bisnis yang dilakukan Grand Tarakan Mall untuk 

meningkatkan kepuasan pelanggan  yaitu GTM berusaha memahami apa 

yang pelanggan inginkan dan management divisi marketing menjadi ujung 

tombak dalam keberhasilan komunikasi bisnis yang di lakukan oleh 

GTM.(Putri 2019) 

 

4) Penelitian yang dilakukan oleh Fauziah (2021) dalam Jurnal yang berjudul 

“Strategi Komunikasi Bisnis Online Shop “Shoppe” Dalam Meningkatkan 

Penjualan”. Tujuan dari penelitian ini ialah untuk mengatahui Bagaimana 

Strategi Komunikasi Bisnis Online Shop Shopee dalam meningkatkan 

penjualan. Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan desain penelitian 

deskriptif Kualitatif. Prosedur pengumpulan data dilakukan dengan 

Observasi melalui online shop Shoppe dan penelitian kepustakaan. Jenis 

data yang dipergunakan bersifat kualitatif Laporan penelitian akan berisi 

data-data kutipan untuk memberi gambaran penyajian laporan tersebut. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Strategi yang dilakukan Shopee 

adalah melakukan teknik pemsaran yang mengikuti tren dan penguatan 

branding. Selain itu Shopee menggunakan hal-hal yang sedang viral atau 

tren untuk mencari konten pemsarannya. Sehingga masyarakat atau 

pengguna lebih mudah teringat dengan brand Shopee.  Shoppe memiliki 

target pasar yang jelas yaitu perempuan, sehingga Shopee fokus pada 

kebutuhan perempuan seperti produk kecantikan dan fashion. Shoppe 

memberikan promosi yang efektif dan tepat sasaran untuk mengikat calon 

pembeli. Shopee juga menggunakan slogan kampanye “Garansi Harga 

Termurah, Uang kembali 2x  Lipat”.  Pasang  harga  dengan  percaya  diri 

inilah yang menjadi daya tarik online shop Shoppe, sehingga dapat 

bersaing dengan lima online shop terlengkap dan terlaris lainnya (Asnawi 

dan Setyaningsih 2021) 
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5) Penelitian yang dilakukan oleh Said Afriaris dan Sry Windartini (2021) 

dalam Jurnal yang berjudul “Model Pengembangan Strategi Komunikasi 

Bisnis untuk Mencapai Tujuan Pemasaran pada Usaha Kecil Menengah 

(Studi Kasus Pada Konsep Usaha Rumah Tangga Kerak Nasi)”. Tujuan 

dari penelitian ini ialah untuk mendapatkan konsumen dengan 

menggunakan strategi komunikasi bisnis yang di lakukan dalam sebuah 

kegiatan bisnis dan strategi yang di gunakan oleh pengusaha-pengusaha 

untuk mencapai tujuan yang di harapkan yakni tujuan pemasaran dengan 

menggunakan strategi komunikasi bisnis. Penelitian ini menggunakan 

metode kualitatif. Teknik pengumpulan data pada penelitian ini yaitu 

dengan menggunakan wawancara dan studi dokumentasi. Lalu mereduksi 

data. Reduksi dilakukan sejak pengumpulan data dimulai dengan 

membuat ringkasan, mengkode, menelusur tema, membuat gugus-gugus, 

menulis memo dan sebagainya dengan maksud menyisihkan 

data/informasi yang tidak relevan. Strategi komunikasi bisnis yang 

digunakan yaitu model “AIDA” untuk mencapai suatu tujuan pemasaran 

dengan menggunakan “studi kasus pada usaha rumah tangga kerak nasi” 

yaitu. Dalam tahap Attention (menaruh perhatian). Telah memperhatikan 

penawaran yang dilakukan calon pembeli dengan memperhatikan 

permintaan produk, cara bicara, sikap serta layanan hantaran produk. Hal 

ini berpengaruh positif terhadap kesan pertama bagi pembeli. Dalam 

tahap “Interest” (ketertarikan). Konsep usaha ini telah menanamkan 

kepercayaan kepada calon pembeli dengan memberikan jalan untuk 

mempermudah  pembeli  mendapatkan  dan  membuat   keputusan    serta  

melakukan pendekatan kepada konsumen. Lalu pada tahap “Desire” 

(berhasrat/niat). Kegiatan ini dapat meyakinkan konsumennya dengan 

hasil produk yang ditawarkan melalui keunggulan dan penawaran harga 

dari produk sehingga konsumen dapat berpikir dan mengambil keputusan 

dengan niat untuk membeli.  Dalam tahap “Action” (memutuskan untuk 

membeli) dalam konsep ini dimana Usaha Rumah Tangga Kerak Nasi 

dapat memastikan bahwa konsumen yakin dan percaya kualitas produk 

dan dengan memberikan penawaran yang baik, sehingga tidak dapat 

ditolak oleh konsumen, bahwa keputusan untuk membeli produk adalah 

keputusan yang tepat. (Afriaris dan Windartini 2021) 

 

6) Penelitian yang dilakukan oleh Misnan dan Rezzi Nanda Barizki (2021) 

dalam Jurnal yang berjudul “Strategi Komunikasi Bisnis Hipmikindo 

Dalam Mensinergikan Sumberdaya Akademisi Dan Pelaku UMKM”. 

Tujuan dari penelitian ini ialah mengetahui strategi komunikasi bisnis 

HIPMIKINDO dalam mensinergikan sumberdaya akademisi dan pelaku 
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UMKM. Melalui pendekatan kualitatif dan metode deskriptif, didapatkan 

hasil berupa konsepkonsep peristilahan strategi komunikasi bisnis pull, 

push dan pass. Strategi komunikasi bisnis push, diimplementasikan 

dengan pengelolaan pesan disrupsi bisnis, yang menjadi ancaman 

kelangsungan bisnis UMKM, sehingga konteks entrepreneurship 

dibutuhkan akselerasi transformatif ke arah technopreneurship. Dalam 

penelitian ini, analisis data kualitatif dilakukan secara induktif, yaitu tidak 

dimulai dari deduksi teori tetapi dimulai dari fakta empiris. Adapun 

metode yang digunakan adalah deskriptif, yakni dengan mendeskripsikan 

pola-pola komunikasi yang terjadi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

strategi komunikasi bisnis HIPMIKINDO dalam mensinergikan 

sumberdaya pelaku UMKM dan  para  akademisi,  secara konsep dapat 

dijelaskan dalam terminologi push, pull dan pass. Pada tahapan awal sejak 

HIPMIKINDO berdiri sampai dengan menjelang maraknya penggunaan 

media baru dalam bidang pemasaran, maka strategi komunikasi bisnis 

yang digunakan adalah model pull. Model ini difokuskan pada 

pengembangan kapasitas usaha UMKM sekaligus peningkatan 

sumberdaya UMKM, meskipun dari sisi teknis, unsur tantangan dan 

tuntutan teknologi belum menjadi target peningkatan kapasitas 

sumberdaya manusia secara langsung.(Misnan dan Barizki 2021) 

 

7) Penelitian yang dilakukan oleh Hendri Kremer (2022) dalam Jurnal yang 

berjudul “Strategi Komunikasi Bisnis di Era Digital”. Tujuan dari 

penelitian ini ialah untuk  mengetahui  strategi komunikasi  dalam  bisnis  

yang dilaksanakan di SMKN4 Batam Kepulauan Riau dengan sangat 

antusias dan memberikan kepuasan bagi siswa-siswi dan itu terlihat 

bahwa sebesar 80% mereka bisa memahami dan memilih strategi 

komunikasi bisnis dalam era digital. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

kegiatan pada pengabdian yang di adakan pada kegiatan Pengabdian 

masyarakat adalah bentuk aktualisasi dan  eskalasi  potensi  dalam  diri  

dosen  berdasarkan  ilmu  yang  dimilikinya,  alangkah  baiknya  

pengabdian masyarakat dikemas dengan bentuk yang sangat simpel dan 

sederhana tetapi menjawab permasalahan yang berada di  masyarakat  dan  

memiliki  efek  yang  berkelanjutan.  Begitu  juga  pada SMKN  4 Batam  

ini  tim pengabdi akan membuat suatu ikatan kerjasama dalam bidang 

teknologi guna membantu permasalahan SMKN 4 terutama  yang  

berkaitan  dengan stratgei  komunikasi, peningkatan  inovasi,  kreasi  dan  

variatif  pembelajaran berbasis kepada teknologi.(Kremer 2022) 
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8) Penelitian yang dilakukan oleh Nadia Mangendre, Falimu, Suanti 

Tunggala, Gisela Laugi Septiana (2022) dalam Jurnal yang berjudul 

“Strategi Komunikasi Bisnis Pada Eiger Store Dalam Meningkatkan 

Minat Beli Konsumen di Kelurahan Simpong Kecamatan Luwuk Selatan”. 

Tujuan dari penelitian ini ialah untuk memahami bagaimana strategi 

komunikasi bisnis Eigerstore dalam meningkatkan niat beli konsumen. 

Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang saya lakukan yaitu sama-

sama meneliti tentang bagaimana strategi komunikasi bisnis yang dapat 

meningkatkan minat beli konsumen atau menarik perhatian pelanggan. 

Data diperoleh dengan menggunakan teknik penelitian diantaranya 

observasi, kuisioner dan dokumentasi. Analisis data dilakukan dengan 

mengklasifikasikan data ke dalam pola, kategori, dan deskriptor dasar 

untuk menemukan tema dan membuat hipotesis. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa Strategi komunikasi bisnis yang diterapkan oleh 

Eigerstore bahwa audiens bersifat positif daripada pasif, sehingga tidak 

hanya ada hubungan antara komunikator, tetapi mereka juga memiliki 

dampak yang sangat positif satu sama lain. Strategi komunikasi melalui 

menyusun pesan dilakukan setelah mengenal khalayak dan situasinya, 

sehingga perumusan strategi dilakukan dengan menyusun pesan guna 

menentukan pesan yang akan disampaikan sangat baik. Strategi 

komunikasi dengan menetapkan metode dimana dalam komunikasi 

metode penyampaian dapat dilihat dari cara pelaksanaannya dan menurut 

bentuk isi pesannya sangat baik. Strategi komunikasi melalui seleksi dan 

penggunaan media sebagai alat penyalur ide, dalam rangka merebut 

pengaruh dalam masyarakat. Media massa dapat menjangkau khalayak 

yang besar dan dewasa ini seolah-olah seseorang tidak dapat hidup tanpa 

media massa dan media sosial. Strategi komunikasi untuk menghindari 

hambatan komunikasi yang terjadi melalui pemahaman antara 

komunikator dan komunikan agar tidak terjadi kesalahpahaman. 

Hambatan yang sering terjadi biasanya pesan tidak  dapat  tersampaikan  

karena  perbedaan  dalam  symbol  dan bahasa. Tetapi semua itu dapat 

diatasi dengan baik oleh para pimpinan dan karyawan eiger store.(Nadia 

Mangendre et al. 2022) 

 

9) Penelitian yang dilakukan oleh Femi Oktaviani dan Rieva Pratiwi (2022) 

dalam Jurnal yang berjudul “Strategi Komunikasi Bisnis @alunicorn_id 

Melalui Platform Digital”. Tujuan dari penelitian ini ialah untuk 

menganalisis strategi komunikasi bisnis yang dilakukan aluincorn dalam 

mengembangkan bisnis nya melalui platform digital, pentingnya 

komponen dalam strategi komunikasi bisnis yang harus diketahui mulai 
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dari bagaimana membangun kepercayaan konsumen, tahapan apa saja 

yang di lakukan, dan pemilihan platform digital yang digunakan. 

Penelitian ini menggunakan metode studi kasus yang digunakan untuk 

menyelidiki dan memahami sebuah kejadian atau masalah yang telah 

terjadi dilapangan dengan mengumpulkan berbagai macam informasi dari 

suatu (bisnis) untuk mendapatkan sebuah jawaban dari masalah yang 

diungkap dapat terselesaikan untuk memahami pemahaman dari 

perusahaan agar diperoleh pemahaman yang mandalam, pendekatan ini 

diambil secara rinci yang terjadi di lapangan dalam kegiatan suatu strategi 

komunikasi bisnis melalui platform digital. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa strategi komunikasi bisnis alunicorn pada pemilihan platform 

digital yang digunakandalam pemasaran produk, alunicorn tidak 

menggunakan satu media saja namun beberapa media yang digunakan 

alunicorn dalam melakukan pemasaran penjualannya, pemilihan media 

nya berdasarkan dari seberapa banyak konsumen atau masyarakat luas 

mengakses media tersebut, bermula dari penggunaan media marketplace, 

add line, Instagram, e-commerce shopee hingga tiktok shop dan media 

penjualan ke seluruh dunia seperti shopify, media tersebut sebagai alat 

pendukung  dalam  berlangsungnya   pemasaran  online  yang  digunakan  

alunicorn dalam artian peranan media sangat penting penggunanya dalam 

penyampaian pesan bisnis online. (Oktaviani dan Pratiwi 2022) 

 

10) Penelitian yang dilakukan oleh Setya Indah Isnawati, Jaya Ramadaey 

Bangsa, dan Abdul Aziz (2022) dalam Jurnal yang berjudul “Strategi 

Komunikasi Bisnis Di Era Digital Sebagai Upaya Mengembangkan 

Potensi Desa Tambakroto, Pekalongan”. Tujuan dari penelitian ini ialah 

untuk mengetahui strategi komunikasi bisnis yang tepat di era digital ini 

untuk mengembangkan potensi Desa Tambakroto, Pekalongan. Metode 

dalam pelaksanaan pengabdian kepada masyarakat ini dengan 

memberikan pelatihan serta peningkatan keterampilan warga dan remaja 

Desa Tambakroto berkaitan dengan strategi komunikasi bisnis, etika 

bisnis, menjalin hubungan dengan pelanggan, promosi, pengiklanan dan 

menjual produk potensi di Desa Tambakroto dengan metode simulasi, 

diskusi dan ceramah melalui zoom meeting. Daring terpaksa dilakukan 

karena dalam pelaksanaannya masih dalam kondisi pandemic Covid-19 

dan kebijakan pemerintah dalam pembatasan kegiatan sosial berskala 

besar. Hasil penelitian menunjukkan bahwa banyak potensi Desa 

Tambakroto yang dapat dimanfaatkan untuk meningkatkan perekonomian 

warga, antara lain reyeng, kerajinan limbah kayu, batik tulis, lahan kering, 

area persawahan, dan wisata alam. Pemanfaatan media sosial oleh Desa 
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Tambakroto sudah menggunakan Facebook dan Whatsapp. Kedua 

platform tersebut diyakini memberikan dampak signifikan terutama dalam 

hal kemudahan interaksi dan peningkatan kepercayaan pelanggan. Namun, 

masih dibutuhkan upaya lebih lagi, berupa memaksimalkan blog/website, 

platform Instagram dan Youtube. Strategi komunikasi bisnis yang 

dilakukan oleh Desa Tambakroto menggunakan empat indikator, antara 

lain organization  communication,  bussiness  correspondence,   specific /  

technical data exchange, dan promotional communication. Namun, masih 

diperlukan beberapa upaya lagi terutama terkait dengan promosi, yaitu 

dengan memaksimalkan media sosial yang saat ini sedang banyak diakses 

masyarakat dan bekerja sama dengan influencer/selebgram/content creator 

daerah setempat. (Isnawati, Bangsa, dan Aziz 2022) 

 

2.2 Landasan Teori 

2.2.1 Teori  Integrated Marketing Communication 

Menurut The American Association of Advertising Agency, IMC atau 

Integrated Marketing Communication ini adalah komunikasi pemasaran yang 

dilaksanakan secara terpadu. Dalam konsep perencanaan komunikasinya, lebih 

menekankan kajian pesan strategis pada masing-masing bentuk komunikasi 

yang kemudian dipadukan untuk memperoleh kejelasan pesan, konsistensi, dan 

dampak komunikasi secara maksimal melalui pengintegrasian pesan. 

Philip Kotler dan Gary Amstrong mengartikan IMC sebagai konsep 

dimana suatu perusahaan secara hati-hati mengintegrasikan dan 

mengkoordinasikan saluran komunikasinya yang banyak untuk menyampaikan 

pesan yang jelas, konsisten, dan menyakinkan mengenai perusahaan dan 

produknya. Menurut De Lozier komunikasi pemasaran terpadu perlu 

diterapkan mulai dari tataran bauran pemasaran (4P) yaitu komunikasi produk, 

komunikasi harga, dan komunikasi tempat. 

Integrated Marketing Communication adalah paradigma baru dalam 

strategi bisnis pada era teknologi informasi disertai strategi komunikasi. 

Tujuan Integrated Marketing Communication adalah membujuk konsumen 

dan mempengaruhi yang bertujuan memberikan efek langsung kepada perilaku 

khalayak sasaran yang telah dipilihnya. Integrated Marketing Communication 

beranggapan bahwa seluruh sumber yang dapat menghubungkan pelanggan 

dengan produk dari suatu perusahaan adalah jalur potensial untuk 

menyampaikan pesan dimasa datang. Lebih jauh lagi, Integrated Marketing 

Communication menggunakan semua bentuk komunikasi yang efektif serta 

yang mudah diterima oleh calon konsumen, kemudian dikembalikan kepada 
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perusahaan untuk dikelolah dan direncanakan komunikasi apa dan bagaimana 

yang akan digunakan dalam melakukan pemasaran nanti. Komunikasi 

pemasaran terpadu merupakan upaya untuk menjadikan seluruh kegiatan 

pemasaran dan promosi perusahaan dapat menghasilkan citra atau image yang 

bersifat satu dan konsisten bagi konsumen. 

Semakin banyaknya istilah Integrated Marketing Communication yang 

dipakai oleh para praktisi dan pakar pendidikan, namun tidak ada istilah yang 

benar-benar disetujui tentang Integrated Marketing Communication. Tapi ada 

dua ide pokok mengenai Integrated Marketing Communication: 

1. Komunikasi pemasaran yang bersifat one-voice. 

Maksudnya adalah, walaupun elemen komunikasi pemasaran yang 

digunakan berbeda-beda dalam meraih konsumen namun semua itu harus 

dapat dikoordinasi dengan cara yang tepat oleh berbagai organisasi dan 

agensi yang bekerja pada elemen-elemen yang berbeda tersebut 

2. Komunikasi yang berintegrasi. 

Komunikasi disini tidak hanya bertujuan untuk meningkatkan brand 

awareness atau pencitraan produk yang baik saja, namun juga harus dapat 

menimbulkan hasil penjualan yang baik.(Muhammad 2022)  

Konsep dasar Integrated Marketing Communication, komunikasi 

pemasaran memegang peran penting bagi perusahaan karena tanpa komunikasi 

konsumen maupun masyarakat secara keseluruhan tidak akan mengetahui 

keberadaan produk di pasar. Komunikasi pemasaran juga sangat berhati-hati 

dan penuh perhitungan dalam menyusun rencana komunikasi perusahaan. 

Penentuan siapa saja yang menjadi sasaran komunikasi dengan menentukan 

keberhasilan komunikasi dengan menentukan sasaran yang tepat, proses 

komunikasi akan berjalan secara efektif dan efisien. Konsep dasar 

pengembangan berbagai konsep Integrated Marketing Communication. (philip 

Kotler & Gary Armstrong 2006) 

Dalam proses berjalannya pemasaran produk, perlu mengintegrasikan 

beberapa alat pemasaran ke dalam proses pemasaran produk. Menurut Randy, 

komunikasi pemasaran terintegrasi (Integrated Marketing Communication) 

adalah proses merencanakan, melaksanakan, dan mengarahkan pesan merek 

untuk membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan. IMC adalah 

proses komunikasi yang membutuhkan perencanaan, penciptaan, integrasi dan 

implementasi berbagai elemen komunikasi pemasaran, yaitu iklan, iklan, 

promosi, acara, dll. Selain beriklan, Integrated Marketing Communication 

memiliki banyak kegiatan. Kegiatan Integrated Marketing Communication 

perusahaan bertujuan untuk membuat perusahaan menghadapi persaingan dari 

pesaing 
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Komunikasi pemasaran terpadu diterapkan agar produk memiliki 

segmen pasar yang luas dan dikenal masyarakat luas. Integrated Marketing 

Communication menggabungkan beberapa bentuk pemasaran  terpadu dan 

terintegrasi untuk memperluas jaringannya dan menarik lebih banyak 

konsumen. Integrated Marketing Communication memberikan dampak positif 

terhadap materi promosi terpadu di industri media. Mempengaruhi persepsi  

dan perilaku nilai konsumen melalui komunikasi adalah tujuan utama 

Integrated Marketing Communication. 

Konsep Dasar Pengembangan Berbagai Program Integrated Marketing 

Communication (IMC) 

1) Direct Marketing 

Disaat perusahaan ingin berhubungan langsung dengan customer 

tanpa melalui retailer, maka digunakanlah directresponse marketing, 

seperti: close-loop, interactive, database-driven messaging system yang 

menggunakan banyak jenis media untuk menciptakan respon behavioral. 

Direct marketing merupakan salah satu fungsi IMC yang terdiri dari front-

end dan back-end operations. Front-end menyusun harapan-harapan dari 

konsumen yang mencakup the offer (yakni segala sesuatu yang nyata 

maupun tidak dijanjikan oleh perusahaan guna mencapai perilaku 

customer yang diinginkan perusahaan, misal: penawaran harga khusus, 

garansi, dll), the database (mendapatkan data customernya dan 

menggunakan data itu untuk penawaran selanjutnya) dan the response 

(memberikan respon yang baik terhadap customer, misal: dengan 

membuat toll-free-line untuk layanan customer) sedangkan back end 

berusaha mempertemukan harapan konsumen dengan produk, mencakup 

fulfillment (yakni membuat produk atau informasi yang diminta oleh 

konsumen cocok, efektif dan tepat waktu) (Muhammad 2022) 

2) Personal Selling 

Personal Selling adalah komunikasi dua arah dimana seorang 

penjual menjelaskan fitur dari suatu brand untuk kepentingan pembeli. 

Dalam Personal Selling, dilibatkan komunikasi yang sifatnya tatap muka 

dan kegiatannya pada sekaramg ini terfokus pada pemecahan masalah dan 

penciptaan nilai bagi customer (lebih dikenal sebagai partnership) 

Dimensi dari partnership ini adalah, seorang salesperson harus 

memahami customer-nya dengan baik. Personal selling sendiri merupakan 

bagian dari direct marketing, namun perbedaan dasarnya adalah dalam 
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personal selling, perusahaan yang dijembatani salesperson berinteraksi 

secara tatap muka dengan customer. 

3) Events/Sponsorship 

Event marketing adalah situasi yang signifikan atau peristiwa 

promosional yang mempunyai fokus utama untuk menangkap perhatian 

dan melibatkan customer dalam event tersebut. Perusahaan dan 

organisasi-organisasi non-profit menggunakan events dengan beberapa 

alasan, yaitu: untuk melibatkan sasaran khalayak, untuk mengasosiasikan 

sebuah brand dengan aktivitas, gaya hidup atau orang-orang tertentu, 

untuk meraih sasaran khalayak yang sulit dijangkau, untuk 

meningkatkan brand awareness dan untuk menyediakan platform yang 

baik bagi brand publicity. 

Sponsorship adalah dukungan finansial kepada suatu organisasi, 

orang, atau aktivitas yang dipertukarkan dengan publisitas merek dan 

suatu hubungan. Sponsorship dapat membedakan sekaligus meningkatkan 

nilai suatu merek. Beberapa pedoman yang digunakan oleh perusahaan-

perusahaan dalam memilih sponsorship: target khalayak, penguatan citra 

merek, dapat diperpanjang, keterlibatan merek, biaya yang efektif dan 

sponsor lainnya. 

4) Sales Promotion 

Sales promotion merupakan istilah singkat dari penawaran nilai 

tambah yang dirancang untuk menggerakkan dan mempercepat respons 

dari customer. Pada konsepnya, Sales promotion digunakan untuk 

memotivasi customer agar melakukan aksi dengan membeli produk yang 

dipicu dengan adanya penawaran produk dalam jangka waktu terbatas. 

Sales promotion merupakan istilah singkat dari penawaran nilai tambah 

yang dirancang untuk menggerakkan dan mempercepat respons dari 

customer. Contoh dari nilai tambah itu sendiri adalah “kesempatan untuk 

memenangkan hadiah”, potongan harga (seperti diskon 20 %, sale 50 % 

off, dsb.), produk ekstra (seperti “isi teh kotak 30% lebih banyak”), sample 

gratis dan premium (misalnya beli rinso dapat piring cantik). Pada 

konsepnya, Sales promotion digunakan untuk memotivasi customer agar 

melakukan aksi dengan membeli produk yang dipicu dengan adanya 

penawaran produk dalam jangka waktu terbatas. 
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5) Advertising 

Advertising merupakan “Suatu bentuk dari presentasi non-personal 

dan promosi dari suatu ide, barang atau jasa yang tidak gratis (berbayar) 

dan dilakukan oleh sponsor (perusahaan) yang teridentifikasi. 

Karakteristik dari iklan sendiri adalah bersifat non-personal, komunikasi 

satu arah, ada sponsor (khalayak yang peduli), dan bertujuan untuk 

mengubah sikap dan perilaku. Biasanya advertising itu dipakai ketika 

suatu perusahaan ingin mengubah customer dari unaware, 

menjadi aware terhadap suatu brand. 

6) Public Relations 

PR dalam konsepsi Integrated Marketing Communication 

melakukan pekerjaan yang sangat luas dan beragam, tidak hanya bertugas 

men-track opini publik saja, tetapi juga bertugas me-manage corporate 

brand dan menjaga reputasinya. Marketing Public Relation (MPR) 

merupakan salah satu fungsi Public Relation yang digunakan sebagai 

media tanpa bayar untuk menyampaikan brand information guna 

mempengaruhi calon customer atau customer secara positif. Marketing 

Public Relation sendiri lebih fokus kepada customer atau calon customer 

dan melengkapi strategi marketing yang lain dengan 4 cara:  

(1) meningkatkan kredibilitas brand message;  

(2) menyampaikan message sesuai targetnya berdasarkan aspek 

demografis, psikografis, etnik atau khalayak secara regional;  

(3) mempengaruhi opinion leader atau trendsetter yang berpengaruh;  

(4) melibatkan customer & stakeholder lainnya pada event spesial. 

 

7) Interactive Marketing 

Interactive marketing disini lebih tertuju kepada bagaimana suatu 

perusahaan mampu atau tidak berkomunikasi dengan customer-nya atau 

mampu memberikan solusi yang baik, yang terkait dengan penggunaan 

produk. Dalam hal ini interactive marketing juga terkait dengan customer 

relationship management. (Ummah 2019) 

8) Word of Mouth Marketing  

Word of Mouth Marketing adalah komunikasi tentang produk dan 

jasa antara orang-orang yang dianggap independen dari perusahaan yang 

menyediakan produk atau jasa, dalam medium yang akan dianggap 
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independen dari perusahaan. Komunikasi ini bisa saja berupa percakapan, 

atau hanya satu arah testimonial. Misalnya berbicara langsung, melalui 

telepon, e-mail, list group, atau sarana komunikasi lainnya. 

Bicara mengenai Word of Mouth Marketing akan membawa kita 

pada tatanan komunikasi interpersonal dan komunikasi dalam kelompok. 

Word of Mouth Marketing memiliki kekuatan yang lebih besar 

dibandingkan dengan iklan maupun penjualan langsung, karena kekuatan 

Word of Mouth Marketing terletak pada kemampuannya dalam memberikan 

rekomendasi (referral). 

2.2.2 Perspektif Komunikasi 

Fondasi yang penting dari Integrated Marketing Communication 

merupakan komunikasi pengiriman dan penerimaan pesan. Seperti 

halnya kita berkomunikasi dengan teman, kita secara sadar ataupun tidak, 

menggunakan kata-kata, aksi, gerak tubuh, bahkan mimik muka tertentu. 

Ketika kita berkomunikasi dengan ortu atau guru, mungkin strategi 

komunikasi kita akan cenderung serius. Tetapi jika kita berkomunikasi 

dengan sahabat, pesan yang disampaikan mungkin akan lebih fleksibel, 

dan bahkan terkesan konyol. Tetapi, walaupun kita mengirimkan 

berbagai jenis pesan kepada berbagai jenis orang, semua isi pesan yang 

datang dari kita mempunyai konsistensi yang membuat penerimanya 

tahu bahwa pesan ini datang dari kita, bukan dari orang lain.  

Dalam Integrated Marketing Communication pun, konsistensi juga 

diperlukan agar brand image dapat menancap kuat dalam benak 

konsumen. Dalam prakteknya, Integrated Marketing Communication 

tidak jauh berbeda dengan hubungan personal. Memilih suatu brand, 

sama halnya dengan memilih teman. Kita mempunyai banyak pilihan 

yang harus dipertimbangkan. Terkadang kita lebih memilih berteman 

dengan orang yang biasa-biasa saja tapi pengertian dibandingkan dengan 

orang yang populer membuat kita egois.  

Sama halnya Integrated Marketing Communication dari perspektif 

komunikasi, kadang pilihan kita terhadap suatu brand tergantung dari apa 

yang dikomunikasikannya kepada kita. Misalnya: kita memilih bank X 

karena tagline-nya yang berbunyi “melayani dengan senyum” disertai 

dengan pelayanan dari teller-nya yang benar-benar ramah dan dengan 

senyuman. Bahkan menurut penelitian dari customer yang meninggalkan 

brand tertentu, banyak mengatakan bahwa alasan mereka meninggalkan 

brand itu bukan karena produk/jasanya yang kurang memuaskan, tetapi 
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dikarenakan bagaimana cara mereka memperlakukan customer kurang 

memuaskan. 

2.2.3 Perspektif Pemasaran 

Untuk mengerti Integrated Marketing Communication, kita harus 

memahami pengertian dasar dari pemasaran, karena fungsi-fungsi IMC 

sendiri berada dibawah payung pemasaran. Seperti halnya pemasaran, 

Integrated Marketing Communication sendiri merupakan konsep 

sekaligus proses. Dalam konsepnya, Integrated Marketing 

Communication menciptakan customer dan brand equity; sedangkan 

dalam prosesnya me-manage hubungan jangka panjang dengan 

customer. Dalam Integrated Marketing Communication, kita 

memadukan fungsi-fungsi pemasaran seperti advertising, personal 

selling, sales promotion, PR, dsb. Guna menciptakan dan memelihara 

suatu brand relationships. Untuk menciptakan suatu brand relationships 

yang baik, maka diperlukan penciptaan brand message yang baik pula. 

Sekali lagi, untuk menciptakan brand message yang baik itu, maka 

fungsi-fungsi pemasaran harus berjalan terpadu dan tidak saling 

kontradiksi. Misalnya: ketika kita mengiklankan produk parfum untuk 

kalangan wanita elit, maka pengemasan parfumnya harus dibuat dengan 

kesan mewah juga. Nah, ketika brand relationship terpelihara dengan 

baik, maka dengan sendirinya customer akan memilih brand kita, dan 

akan meningkatkan penjualan serta meraih untung kelak. Secara 

otomatis, dengan Integrated Marketing Communication itulah, maka 

tujuan dari pemasaran, yakni supaya customer mengenal dan mau 

membeli produk kita, telah tercapai. (Muhammad 2022)
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Gambar 2.3 kerangka pemikiran 

Sumber:  Olahan Penulis 

STRATEGI KOMUNIKASI BISNIS 

DAPUR OBI 

Meninkatkan Minat Beli Masyarakat 

Ujungbatu Kabupaten Roakn Hulu  
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Desain Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif karena peneliti ingin 

mendeskripsikan latar dan interaksi pasrtisipan, melakukan eksplorasi untuk 

mengidentifikasi informasi baru, serta memahami keadaan yang terbatas dan 

ingin mengetahui secara mendalam dan rinci. Dengan keadaan-keadaan 

tersebut, pemilihan metode kualitatif sangat tepat untuk digunakan sebagai 

metode penelitian.  

Penelitian dengan metode kualitatif ini meliputi pengamatan 

(observasi), wawancara, dan penelaahan dokumen-dokumen tertulis ataupun 

online, yang nantinya akan di bandingkan keseluruhan datanya. Dimana akan 

ditemukan strategi komunikasi bisnis yang sesuai bagi dapur obi dalam 

meningkatkan minat beli masyarakat.  

Penelitian ini akan memberikan jawaban atas strategi komunikasi bisnis 

Dapur Obi. Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif yang hasilnya 

berupa pemaparan suatu situasi atau peristiwa. Peneliti tidak mencari atau 

menjelaskan hubungan variabel, tidak menguji hipotesis ataupun membuat 

prediksi. 

3.2 Lokasi & Waktu Penelitian 

1) Lokasi penelitian  

Penelitian ini dilakukan di Jalan Melati, Simpang Ngaso, Ujungbatu, 

Rokan Hulu. Peneliti melakukan penelitian pada Usaha Kuliner Dapur Obi 

karena tertarik dengan Strategi Komunikasi Bisnis yang dilakukan usaha 

tersebut dan bagaimana usaha kuliner Dapur Obi dapat bertahan selama 

masa pandemi.  

 

2) Waktu penelitian  

Penelitian ini dilakukan selam kurang lebih 3 bulan 

3.3 Sumber Data Penelitian 

1) Data primer  

Data primer adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan 

langsung di lapangan oleh peneliti dari orang yang bersangkutan. Pada 

data primer penelitian ini, teknik pengumpulan data adalah melalui 

wawancara mendalam (in-depth interview). Menurut Meleong, wawancara 
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adalah bentuk komunikasi antara dua orang, melibatkan seseorang yang 

ingin memperoleh informasi dari seorang lainnya dengan mengajukan 

pertanyaan berdasarkan tujuan tertentu. Teknik wawancara sendiri dapat 

dilakukan dengan cara tatap muka (Face to face interview), dan melalui 

saluran telepon (Thelephone interview)  

Informan adalah orang yang dimanfaatkan untuk memberikan 

informasi tentang situasi dan kondisi latar belakang penelitian. Ada tiga 

jenis informan yaitu informan kunci, informan ahli, dan informan 

insidensial. Informan kunci merupakan informan yang memiliki 

pemahaman dan informasi yang baik dan menyeluruh tentang topik 

penelitian yang dibahas oleh peneliti. Informan kunci umumnya adalah 

seorang ahli di bidang tertentu atau seorang narasumber yang dapat 

menjelaskan tentang kondisi maupun informan mengenai permasalahan 

utama peneliti sehingga tujuan penelitian dapat tercapai. 

Informan di dalam penelitian ini memiliki karakteristiknya 

masiang-masing, informan kunci adalah Owner dari Dapur Obi lalu 

informan ahli disini informan ahli adalah staff Dapur Obi, terakhir 

informan insidensial yakni Admin media sosial yang memberikan 

informasi lebih melalui media sosial yang digunakan.  

Informan disini, yakni : 

NO JABATAN JUMLAH KETERANGAN 

1 Owner Dapur Obi 1 Informan kunci 

2 Staff Dapur Obi 1 Informan 

pendukung 

3 Konsumen 3  

Jumlah 5 orang  

Tabel 3.1  Informan Peneltian  

 

Peneliti juga melakukan observasi untuk mendukung penelitian 

yang dilakukan. Adapun definisi dari observasi menurut (Indiartoro dan 

Supomo, 2002) adalah proses pencatatan pola perilaku Subjek (orang) dan 

objek (benda) atau kejadian yang sistematik tanpa adanya pertanyaan atau 

komunikasi langsung dengan individu yang diteliti. Fungsi observasi 

adalah untuk menjelaskan, memberikan, dan merinci gejala yang terjadi. 

Peneliti melakukan penelitian langsung di Dapur Obi yaitu di Jalan Melati, 

Simpang Ngaso.  
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2) Data sekunder  

Data sekunder merupakan data yang tidak langsung diberikan 

dari sumber kepada pengumpulan data melainkan diperoleh dari buku, 

jurnal, dokumen, internet, artikel atau tulisan-tulisan lain yang releven. 

Mengumpulkan data dan informasi dengan memanfaatkan dari studi 

literatur, studi kepustakaan, situs-situs, majalah, serta dokumentasi 

perusahaan seperti, postingan konten Dapur Obi yang dapat menunjang 

hasil penelitian. 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan beberapa teknik 

pengumpulan data sebagai penunjang dan penelitian yang valid tidak hanya 

berdasarkan pengetahuan yang dimiliki, dalam bentuk data yang relevan, 

Pengumpulan data yang dilakukan bersifat mengumpulkan data dari berbagai 

sumber yang telah ada, Sebagaimana telah ditulis di muka, data penelitian 

diperoleh dari beberapa teknik, seperti: wawancara dengan informan kunci, dan 

informan pendukung lalu observasi ke lapangan tempat bisnis Dapur Obi, dan 

terahir mengumpulkan hasil dokumentasi, lalu peneliti menggunakan teknik 

analisa data yaitu reduksi data dan display data, dan peneliti menggunakan 

triangulasi sumber dengan cara mengecek data yang telah diperoleh melalui 

beberapa sumber, menggali kebenaran informasi tertentu dengan 

menggunakan berbagai sumber data seperti dokumen, arsip, hasil wawancara, 

hasil observasi atau juga dengan mewawancarai lebih dari satu subjek. 

3.5 Validitas Data 

Validasi data dapat dipahami sebagai pengesahan, pengujian 

kebenaran atas sesuatu, atau upaya membuktikan sejauh mana ketepatan 

dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi pengukurannya. 

Dalam konsep industri fintech, validasi data adalah sebuah upaya untuk 

memastikan kebenaran data yang dimasukkan ke dalam sistem untuk 

kebutuhan akses atau transaksi, dengan membandingkannya 

pada database yang sudah dimiliki atau yang tersedia. Saat data yang 

masuk dipastikan sudah valid, maka dapat diasumsikan transaksi atau 

akses yang diminta benar-benar berasal dari pengguna atau nasabah yang 

dimiliki, dan bukan dari pihak lain yang mencoba melakukan 

pembobolan akun atau akses ilegal. 

Triangulasi adalah teknik untuk melakukan pengecekan data dari 

berbagai sumber dengan berbagai cara dan berbagai waktu. Dengan Teknik 
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triangulasi ini memungkinkan diperoleh variasi informasi seluas-luasnya atau 

selengkap-lengkapnya . Triangulasi dibagi ke tiga 3 jenis, antara lain:  

1.)  Triangulasi Sumber, yakni triangulasi yang dilakukan dengan melakukan 

pengecekan data yang diperoleh dari beberapa sumber. 

2.) Triangulasi Teknik, adalah triangulasi yang dilakukan dengan cara 

mengecek data kepada sumber yang sama dengan teknik yang berbeda. 

3.) Triangulasi Waktu, adalah teknik triangulasi yang menilai waktu juga 

dapat mempengaruhi kredibilitas data. Artinya untuk menguji kredibilitas 

data ini dilakukan dengan wawancara, observasi atau teknik lain di waktu 

atau situasi yang berbeda dari sebelumnya. (Rijali 2019) 

3.6 Teknik Analisis Data 

Setelah melakukan penelitian data yang diperoleh harus “diproses” dan 

dianalisis sebelum dapat digunakan. Analisis data dengan model ini terdiri dari 

tiga tahap yaitu : 

3.6.1 Reduksi Data 

Reduksi data adalah proses pemilihan, pemustan perhatian pada 

penyederhanaan, pengabstrakan dan transformasi data kasar yang 

muncul dari catatan-catatan tertulis di lapangan. Proses ini berlangsung 

terus menerus selama penelitian berlangsung, bahkan sebelum data 

benar-benar terkumpul sebagaimana terlihat dari kerangka konseptual 

penelitian, permasalahan studi, dan pendekatan pengumpulan data yang 

dipilih peneliti.  

 

3.6.2 Penyajian Data 

Penyajian data adalah kegiatan ketika sekumpulan informasi 

disusun, sehingga memberi kemungkinan akan adanya penarikan 

kesimpulan dan pengambilan tindakan. Bentuk penyajian data kualitatif 

dapat berupa teks naratif berbentuk catatan lapangan, matriks, grafik, 

jaringan, dan bagan. Bentuk-bentuk ini menggabungkan informasi yang 

tersusun dalam suatu bentuk yang padu dan mudah diraih, sehingga 

memudahkan untuk melihat apa yang sedang terjadi, apakah 

kesimpulan sudah tepat atau sebaliknya melakukan analisis kembali.  
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3.6.3 Penarikan Kesimpulan  

Upaya penarikan kesimpulan dilakukan peneliti secara 

terusmenerus selama berada di lapangan. Dari permulaan pengumpulan 

data, peneliti kualitatif mulai mencari arti benda-benda, mencatat 

keteraturan pola-pola (dalam catatan teori), penjelasan-penjelasan, 

konfigurasi-konfigurasi yang mungkin, alur sebab akibat, dan 

proposisi. Kesimpulan-kesimpulan ini ditangani secara longgar, tetap 

terbuka, dan skeptis, tetapi kesimpulan sudah disediakan. Mula-mula 

belum jelas, namun kemudian meningkat menjadi lebih rinci dan 

mengakar dengan kokoh. Kesimpulan-kesimpulan itu juga diverifikasi 

selama penelitian berlangsung, dengan cara:  

1.) Memikir ulang selama penulisan,  

2.) Tinjauan ulang catatan lapangan,  

3.) Tinjauan kembali dan tukar pikiran antarteman sejawat untuk 

mengembangkan kesepakatan intersubjektif,  

4.) Upaya-upaya yang luas untuk menempatkan salinan suatu temuan 

dalam seperangkat data yang lain.(Rijali 2019)
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM 

4.1 Sejarah Umum Bisnis Dapur Obi  

Dapur Obi merupakan bisnis yang berjalan di bidang kuliner. Dapur 

Obi di bangun pada tanggal 3 September 2018 dan berlokasi di Jalan Melati, 

Simp. Ngaso, Ujungbatu. Awalnya Dapur Obi merupakan Catering yang 

menerima pesanan untuk sarapan & makan siang dari kantor, sekolah,serta 

pesta. Namun Dapur Obi tidak hanya menyediakan makanan rumahan saja, 

dapur obi juga menyediakan aneka cemilan. Dapur Obi memiliki banyak 

pelanggan tetap. Yang berlangganan catering perhari, perminggu, ataupun 

perbulan. Menu yang ditawarkan oleh Dapur Obi juga berbeda setiap harinya. 

Cemilan yang dijual oleh Dapur Obi juga beraneka ragam, yaitu mpek-mpek, 

siomay, martabak mini, naget jagung, perkedel. Untuk pesanan aara besar 

Dapur Obi menyediakan dalam bentuk Nasi kotak, Bento, Prasmanan, dan juga 

Tumpeng. Dahulu pesanan dilakukan via WhatsApp. Media promosi awal yang 

digunakan oleh Dapur Obi yaitu Instgaram & Facebook.  

 

 

 

Gambar 4.1 Prasmanan & Tumpeng 

Sumber : https://www.instagram.com/dapur.obi_/?hl=en  

Pada masa pandemic tahun 2020, Dapur Obi mengalami penurunan 

omset. Di karenakan diberlakukannya PPKM yang membuat masyarkat tidak 

masuk kantor dan sekolah. Sehingga omset Dapur Obi menurun pesat.  Seusai 

masa pandemic Dapur Obi mengalami vakum selama  1 Tahun. Kemudian 

Dapur Obi bangkit kembali dengan inovasi baru nya dan sudah membuka outlet 

utama di Jl. Jendral Sudirman, di depan BRI Kantor Cabang Ujungbatu. Rumah 

produksi Dapur Obi sendiri berada di Jalan Melati, Simpang Ngaso, Ujungbatu. 

Selain itu Dapur Obi juga membuka cabang booth di Teras Alfamart 1 Bangau, 

Pekanbaru. Dapur Obi sudah memiliki izin usaha sejak tahun 2023. Dapur Obi 

memiliki 150+ menu yang tersedia di outlet utamanya. Menu Best Seller dari 

Dapur Obi yaitu Siomay & Bakmi.  

https://www.instagram.com/dapur.obi_/?hl=en
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4.2 Logo Dapur Obi 

 

Gambar 4.2 Logo Dapur Obi 

Sumber : https://www.instagram.com/dapur.obi_/?hl=en 

4.3 Media Sosial Dapur Obi 

Dalam promosi nya Dapur Obi juga menggunakan media social 

seperti Instagram, Youtube, Facebook, dan Tiktok.  

1) Instagram 

Dapur Obi memiliki 2 Instagram, yaitu @dapur.obi_ dan 

@dapurobipeknabaru.  

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.3.1 Instagram Dapur Obi 

Sumber :  https://www.instagram.com/dapur.obi_/?hl=en 

https://www.instagram.com/dapurobipekanbaru/?hl=en 

 

https://www.instagram.com/dapur.obi_/?hl=en
https://www.instagram.com/dapur.obi_/?hl=en
https://www.instagram.com/dapurobipekanbaru/?hl=en
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2) Youtube 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.3.2 Youtube Dapur Obi 

Sumber :  https://youtube.com/@dapurobi?si=Yk7byCqDbcc_2ESG 

 

3) Facebook 

 
 

Gambar 4.3.3 Facebook Dapur Obi 

Sumber : 

https://m.facebook.com/profile.php/?id=100090926713279&name=xhp_nt__fb__

action__open_user 

 

4) Tiktok 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.3.4 Tiktok Dapur Obi 

Sumber : https://www.tiktok.com/@dapurobi_?_t=8kTP2h9jjAV&_r=1 

https://youtube.com/@dapurobi?si=Yk7byCqDbcc_2ESG
https://m.facebook.com/profile.php/?id=100090926713279&name=xhp_nt__fb__action__open_user
https://m.facebook.com/profile.php/?id=100090926713279&name=xhp_nt__fb__action__open_user
https://www.tiktok.com/@dapurobi_?_t=8kTP2h9jjAV&_r=1
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4.4 Letak Geografis Dapur Obi 

Outlet Utama Dapur Obi terletak di Jalan Jendral Sudirman, Depan BRI 

Kantor Cabang Ujungbatu, Kecamatan Ujungbatu, Kabupaten Rokan Hulu. 

Cabang kedua terletak di Jalan Bangau Sakti, Depan Alfamart 1, Kecamatan 

Tampan, Panam, Pekanbaru. 

 

4.5 Menu Utama Dapur Obi 

     

   

Gambar 4.5. Menu Dapur Obi 

Sumber : Owner 
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BAB VI 

PENUTUP 

6.1   Kesimpulan  

Berdasarkan dari pemaparan yang disampaikan peneliti mulai dari BAB 

1 sampai dengan BAB 5, serta hasil penyajian data yang peneliti peroleh 

melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi dapat disimpulkan bahwa 

Strategi Komunikasi Bisnis Dapur Obi dalam meningkatkan Minat Beli 

Masyarakat Ujungbatu memiliki 8 indikator dari Teori Integrated Marketing 

Communication, yaitu : 

9. Direct Marketing 

10. Personal Selling 

11. Event Marketing 

12. Sales Promotion 

13. Advertising 

14. Public Relations 

15. Interractive Marketing 

16. Word of Mouth Marketing  

Dari 8 indikator diatas peneliti menyimpulkan terdapat 4 indikator 

dominan yaitu Event Marketing, Sales Promotion, Interactive Marketing, 

Advertising. Mengenai indikator yang pertama yaitu Event Marketing, Dapur 

Obi beberapa kali mengadakan event marketing yang mana hal tersebut 

mempengaruhi peningkatan pembelian konsumen. Kemudian indikator 

kedua, Sales Promotion juga meningkatkan minat beli masyarakat 

Ujungbatu. Ketika Dapur Obi mengadakan promo-promo owner menyatakan 

bahwa penjualan meningkat.  

Kemudian ada beberapa jenis interactive marketing yang digunakan 

oleh Dapur Obi. Pertama yaitu Social Media Marketing. Yang mana 

melibatkan penggunaan platform media sosial, seperti Facebook, Instagram, 

dan Tiktok, untuk berinteraksi dengan konsumen, membangun kesadaran 

merek, dan mempromosikan produk atau layanan. Yang kedua yaitu Content 

Marketing. Yang memanfaatkan konten yang berkualitas dan relevan, seperti 

video atau infografis, untuk menarik perhatian konsumen dan mendorong 

interaksi. Dapur Obi turut aktif membuat konten marketing untuk menarik 

perhatian pelanggan yang mana tujuan utama nya untuk meningkatkan minat 

beli pelanggan. Konten-konten Dapur Obi di posting di beberapa sosial media 

Dapur Obi, seperti Instagram, Tiktok, dan juga Youtube. Dan yang terakhir 

Mobile Marketing. Yang memanfaatkan aplikasi mobile, atau pesan teks 
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untuk berinteraksi dengan konsumen melalui perangkat mobile. Dapur Obi 

selalu berinteraksi dengan pelanggan nya melalui pesan text baik itu melalui 

DM Instagram ataupun WhatsApp Bisnis nya. 

Advertising yang dilakukan Dapur Obi dilakukan melalui sosial media 

dan juga melalui media partner nya yaitu “Nganta”. Media sosial Dapur Obi 

rutin memposting kegiatan dan juga mempromosikan event atau diskon yang 

ditawarkan oleh Dapur Obi. Selain itu, Dapur Obi memiliki media partner 

bernama “Nganta” atau biasa disebut Tukang Anta. Dengan system Nganta 

mempromosikan produk yang dijual Dapur Obi ke media sosial nya kemudian 

pelanggan memesan melalui mereka. 

Namun 4 indikator lainnya tetap ada dan digunakan oleh Dapur Obi 

dengan baik, yaitu Direct Marketing, Personal Selling, Public Relations, 

Word of Mouth Marketing. Direct Marketing yang dilakukan Dapur Obi yaitu 

Menyusun harapan pelanggan dan kemudian memberikannya diwaktu 

tertentu. Untuk point personal selling yaitu karyawan melakukan penjualan 

kepada pelanggan, dengan cara mempromosikan produk kepada pelanggan 

dan memberikan rekomendasi yang sesuai dengan keingan pelanggan. Selain 

itu, Public Relations Dapur Obi juga berfungsi dengan baik dalam menangani 

masalah dan menjaga citra baiknya. Dapur Obi selalu berusaha memberikan 

Win-Win Solutions ketika terjadi masalah. Dan yang terakhir ialah Word of 

Mouth Marketing ini merupakan sarana promosi paling dasar yaitu melalui 

mulut atau berkomunikasi langsung. Dapur Obi mempromosikan produknya 

secara langsung maupun tidak langsung (melalui sosial media). 

 

6.2    Saran 

1. Diharapkan Dapur Obi tetap mempertahankan pelayanan dan kebersihan 

produknya, serta tetap memberikan kesan baik kepada customer. 

2. Diharapkan Dapur Obi semakin aktif dalam melakukan pemasarannya 

baik secara online maupun offline demi meningkatkan minat beli 

masyarakat Ujungbatu.   
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Lampiran I 

DAFTAR PERTANYAAN 

1. Bagaimana awal didirikannya Dapur Obi? 

2. Dimana Lokasi Dapur Obi? 

3. Bagaimana Strategi Komunikasi Bisnis Dapur Obi dalam Meningkatkan 

Minat Beli Masyarakat Ujungbatu? 

4. Apakah Dapur Obi pernah mengadakan event dalam rangka 

mempromosikan produknya? 

5. Apakah Dapur Obi pernah memberikan promo atau diskon? 

6. Bagaimana cara promosi Dapur Obi? 

7. Darimana pertama kali mengetahui Dapur Obi? 

8. Seberapa sering memesan makanan di Dapur Obi? 

9. Apa menu Favorite di Dapur Obi? 

10. Bagaimana pelayanan di Dapur Obi? 

11. Apa kelebihan makanan di Dapur Obi? 

12. Bagaimana sistem memesan makanan di Dapur Obi? 

13. Apakah Strategi Komunikasi Bisnis yang dilakukan mempengaruhi 

peningkatan pembelian konsumen? 
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Lampiran II 

DOKUMENTASI WAWANCARA 

 

 

  

 

 

 

 

Narasumber 1 : Sri Handayani (Owner Dapur Obi) 

 

 

 

 

 

 

Narasumber 2 : Firanissa (HRD Dapur Obi) 

 

 

 

 

 

 

 

Narasumber 3 : Dewi Anggraini (Pelanggan) 
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Narasumber 4 : Tina Priyanto (Pelanggan)  

 

 

 

 

 

 

 

 

Narasumber 5 : Aulia Salsabilla (Pelanggan) 

 

 

 


	Skripsi final_1.pdf
	Untitled

	Skripsi final_3.pdf
	Untitled


