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ABSTRAK

Pada tahun awal 2020 terjadi pandemi covid-19 di Indonesia yang
berdampak hampir di semua sektor. Salah satunya pada sektor ekonomi yang
bersinggungan langsung dengan sektor pariwisata yang menyebabkan penurunan
wisatawan yang berkunjung ke kota Yogyakarta. Penjualan Gudeg Pincuk
Malioboro ikut mengalami penurunan karena hal tersebut. Dibutuhkan strategi
komunikasi pemasaran yang tepat untuk Gudeg Pincuk Malioboro dalam
menghadapi persaingan bisnis kuliner di masa pandemi Covid-19. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui: (1) masalah komunikasi pemasaran yang dihadapi
Gudeg Pincuk Malioboro, (2) strategi menghadapi masalah komunikasi
pemasaran, dan  (3) strategi komunikasi pemasaran Gudeg Pincuk Malioboro di
masa pandemi Covid-19. Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif
kualitatif dengan pendekatan studi kasus. Teknik pengumpulan data melalui
wawancara, observasi dan dokumentasi. Pemilihan informan penelitian secara
purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan bahwa masalah komunikasi
pemasaran yang dihadapi Gudeg Pincuk Malioboro adalah promosi secara online
yang belum dimanfaatkan dan dikelola secara optimal, strategi menghadapi
masalah pemasaran dilakukan dengan bauran pemasaran yaitu produk/product,
tempat/place, harga/price, promosi/promotion, karyawan/people dan strategi
komunikasi pemasaran adalah iklan/advertising, promosi penjualan/sales
promotion, pemasaran langsung/direct marketing, pameran/exhibitions,
kemasan/packaging, word of mouth(WOM), elektonik marketing/e-marketing.

Kata kunci : strategi komunikasi pemasaran, Gudeg Pincuk Malioboro, daya
saing produk, bisnis kuliner, pandemi Covid-19
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ABSTRACT

In early 2020, Covid-19 pandemic happened in Indonesia and had an impact on
almost all sectors. One of them is the economic sector which had the direct
contact with the tourism sector, and affected them in visiting the city of
Yogyakarta. Sales of Gudeg Pincuk Malioboro also affected because of this. It
takes the right marketing communication strategy for Gudeg Pincuk Malioboro to
face the competition in the culinary business during the Covid-19 pandemic. This
study aims to determine Gudeg Pincuk Malioboro's marketing communication
strategy to increase product competitiveness in the culinary business competition
during the Covid-19 pandemic. This study aims to determine: (1) marketing
communication problems faced by Gudeg Pincuk Malioboro, (2) strategies for
dealing with marketing communication problems, and (3) Gudeg Pincuk
Malioboro marketing communication strategies during the Covid-19 pandemic.
This study uses a qualitative descriptive research method with a case study
approach. Data collection techniques through interviews, observation and
documentation. Selection of research informants by purposive sampling. The
results show that the marketing communication problem faced by Gudeg Pincuk
Malioboro is online promotion that has not been utilized and managed optimally,
the strategy for dealing with marketing problems is carried out with the marketing
mix, namely product, place, price, promotion, people and marketing
communication strategies are advertising, sales. promotion, direct marketing,
exhibitions, packaging, word of mouth (WOM), e-marketing.

Keywords: marketing communication strategy, Gudeg Pincuk Malioboro, product
competitiveness, culinary business, Covid-19 pandemic
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Permasalahan

Yogyakarta adalah kota yang ada di pulau jawa. Kota yang terkenal

dengan sebuatan kota pelajar ini diberkahi dengan kondisi geografis yang

sangat strategis sebagai destinasi kota wisata. Yogyakarta menyajikan

berbagai wisata, antara lain wisata alam, wisata religi, wisata belanja, wisata

budaya, dan wisata kuliner. Budaya tradisional yang sangat kental dan masih

dipertahankan sampai sekarang menjadi daya tarik tersendiri bagi wisatawan

dalam negeri maupun turis mancanegara untuk berkunjung ke Yogyakarta.

Setiap kota pasti memiliki makanan khas sebagai jenis produk kuliner

unggulan. Begitu juga Yogyakarta dengan produk kuliner khas gudeg yaitu

makanan olahan berbahan nangka muda yang sangat melekat dengan kota

Yogyakarta, sehingga dikenal dengan sebutan “Kota Gudeg”.

Gudeg adalah makanan yang memiliki kencederungan rasa manis dan

gurih. Bahan dasar pembuatan gudeg adalah nangka muda atau yang oleh

masyarakat Yogyakarta disebut dengan gori. Pada zaman dahulu saat

pembangunan Kerajaan Mataram pada tahun 1500-an, wilayah Mataram

mempunyai kekayaan alam berupa pohon nangka yang menghasilkan buah

yang melimpah. Pada saat itu buah nangka dianggap tidak mempunyai nilai

jual yang tinggi, di sisi lain buah nangka sangat mudah didapatkan, sehingga

memikirkan cara untuk mengolah buah nangka.

Proses pengolahan nangka muda atau gori dilakukan dengan cara

merebus dalam waktu lama sehingga menghasilkan serat nangka yang lembut

kemudian diberi tambahan bumbu-bumbu sederhana dan ditambahkan santan.

Proses pembuatan memakan waktu yang cukup lama dan ada proses

mengaduk nangka. Teknik mengaduk ini dalam bahasa jawa disebut

hangudek atau hangudeg, dari proses tersebutlah asal nama gudeg yang

hingga kini dikenal masyarakat luas. Pada tahun 1819, gudeg mulai memiliki
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nilai dan dapat disandingkan dengan produk kuliner pada masanya hingga

saat ini, dengan berbagai inovasi pada produk, yaitu ditambahkan pelengkap

seperti telur, ayam opor, krecek, daun singkong, tahu, tempe dan lainya.

Gudeg jika dipisahkan dari bahan baku utamanya terbagi menjadi tiga

jenis, yaitu nangka muda atau gori, rebung dan manggar. Gudeg mempunyai

dua karakteristik yaitu gudeg basah dan kering. Gudeg basah mempunyai rasa

yang gurih dan kadar air yang tinggi karena ditambahkan santan cair dalam

penyajianya, sehingga mudah basi dan tidak mudah dibawa. Sedangkan

gudeg kering mempunyai kecenderungan rasa manis, dan lebih tahan lama

karena warna setelah dimasak lebih kecoklatan dan kering. (Kurniawati &

Marta, 2021).

Di kota Yogyakarta telah banyak produsen gudeg dari skala kecil

hingga besar, Penjualan gudeg yang sudah dijalankan sangat lama dan

pengelolaan maupun produksinya dilakukan secara turun-temurun.

Gudeg Yogja dulu hanya bisa dinikmati secara langsung di

Yogyakarta yaitu di tempat wisata atau di tempat produksinya. Selain itu jika

dijadikan sebagai oleh-oleh sulit dalam membawanya, tidak praktis seperti

produk makanan dalam kemasan. Kini gudeg dikemas dengan berbagai

bentuk. Inovasi dalam pengemasan telah mampu menjawab kebutuhan pasar

dalam maupun manca negara yaitu kemasan kaleng. Gudeg kaleng sekarang

bisa ditemukan di toko swalayan dan pusat oleh-oleh. Selain itu di era

teknologi saat ini  produk gudeg dipasarkan menggunakan media online

melalui market place, dan media sosial. Di era pasar bebas produk-produk

UMKM (Usaha Mikro Kecil dan Menengah) di Indonesia mulai bangkit

dengan berbagai macam produk-produk yang dari segi kualiatas tidak kalah

bersaing dengan produk dari luar negeri. Produk gudeg pun siap untuk

diekspor dan bersaing dengan produk kuliner lainya. Salah satu produsen

gudeg di Yogyakarta adalah Gudeg Pincuk Malioboro yang berdiri sejak

1976 berlokasi di Teras Malioboro 1 Yogyakarta.

Pada tahun awal 2020 terjadi pandemi covid-19 di Indonesia yang

berdampak pada hampir semua sektor. Sektor kesehatan yang paling krusial,
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sektor ekonomi menjadi sektor yang dianggap paling terdampak. Sektor

usaha paling terdampak saat pandemi corona ada 6 sektor, di antaranya

akomodasi dan makan/minum, jasa lainya, transportasi dan pergudangan,

konstruksi, industri pengolahan, dan perdagangan (databoks katadata,tahun

2020). Tercatat hasil survei Badan Pusat Statistik (BPS) 82,85% perusahaan

terdampak pandemi covid-19. Sektor yang paling terdampak mengalami

penurunan pendapat hingga 92,47% adalah usaha akomodasi dan

makan/minum. (Jarot Bayu, 2020).

Pandemi covid-19 sangat berdampak di sektor pariwisata yang

mengakibatkan penurunan wisatawan yang berkunjung ke kota Yogyakarta.

Hal ini mengakibatkan konsumen tidak bisa melakukan pembelian gudeg

pincuk malioboro secara langsung, di mana pendapatan utama dari Gudeg

Pincuk Malioboro adalah pembelian langsung atau on the spot di gerai

malioboro yang berada di lokasi tempat pengunjung wisatawan lokal,

nasional, maupun internasional.

Persaingan bisnis kuliner di Yogyakarta sangat dinamis, dari data

yang dinas pariwisata terdata pada tahun 2020 terdapat 1.002 restoran dan

1.007 rumah makan. Di Yogyakarta pada tahun 2022 di ada pengurangan

jumlah restaurant menjadi 307 restoran akan tetapi terjadi penambahan pada

jumlah rumah makan yang ada di Yogyakarta menjadi 1.198 rumah makan

(Bappeda DIY, 2022). Di masa pandemi covid-19 yang berlangsung selama

dua tahun, di Yogyakarta terjadi penambahan rumah makan, hal ini membuat

persaingan bisnis kuliner semakin ketat sehingga dalam situasi tersebut

Gudeg Pincuk Malioboro harus memiliki keunggulan agar memiliki daya

saing yang tinggi dan mampu bertahan di saat pandemi.

Komunikasi pemasaran mempunyai perananan yang penting untuk

produk agar dapat bersaing dalam ketatnya bisnis kuliner yang ada di

Yogyakarta. Komunikasi pemasaran adalah proses di mana perusahaan

berusaha memberikan informasi, membujuk, dan mengingatkan konsumen

secara langsung maupun tidak langsung tentang produk yang akan

dipasarkan.
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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi

pemasaran Gudeg Pincuk Malioboro untuk meningkatkan daya saing produk

dalam persaingan bisnis kuliner di masa pandemi covid-19 .

B. Rumusan Masalah

Berdasarkan uraian latar belakang masalah tersebut, rumusan masalah

penelitian ini adalah bagaimana strategi komunikasi pemasaran produk

Gudeg Pincuk Malioboro dalam mengahadapi persaingan bisnis kuliner di

masa pandemi Covid-19?

C. Tujuan Penelitian

Berdasarkan uraian latar belakang masalah tersebut, tujuan dari

penelitian ini adalah:

1. Mengetahui masalah komunikasi pemasaran yang dihadapi Gudeg Pincuk

Malioboro.

2. Mengetahui strategi yang digunakan untuk menghadapi persoalan di

bagian pemasaran.

3. Mengetahui strategi komunikasi pemasaran Gudeg Pincuk Malioboro di

masa pandemi Covid-19.

D. Manfaat Penelitian

Manfaat yang penelitian diperoleh dari penelitian ini adalah:

1. Secara Teoritis

Bagi Lembaga Pendidikan, menambah perspektif keilmuan di bidang

strategi komunikasi pemasaran dan menjadi bahan referensi dan

pembanding bagi peneliti selanjutnya di bidang yang berkaitan.

2. Secara Praktis

a. Bagi pemilik usaha dapat menggunakan strategi pemasaran yang tepat

untuk menunjang daya saing produk dan penjualan.
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b. Hasil penelitian bisa dijadikan referensi maupun koreksi bagi pemilik

usaha untuk mendapatkan data tentang produk dari sisi internal

maupun eksternal.

c. Pengembangan dari data yang diperoleh bisa menjadi ide

pengembangan usaha, solusi cara peningkatan penjualan maupun

strategi komunikasi pemasaran yang sesuai dan tepat.



6

BAB II

KAJIAN PUSTAKA

A. Penegasan Judul/ Sub Judul

Pada bagian ini penulis menjelaskan maksud dari judul skripsi agar

tidak menimbukan kesalahpahaman dalam memahami judul tersebut. Skripsi

ini berjudul “Strategi komunikasi pemasaran Gudeg Pincuk Malioboro untuk

meningkatkan daya saing produk dalam persaingan bisnis kuliner di masa

pandemi covid-19 “.

1. Strategi Komunikasi Pemasaran

Strategi komunikasi pemasaran adalah alat untuk mencapai tujuan

dalam memberikan informasi, mempengaruhi, promosi suatu kegiatan

pemasaran agar tercapai keberhasilan perusahaan. Dengan kata lain

strategi komunikasi pemasaran merupakan keputusan-keputusan dari

manajemen tentang elemen-elemen bauran promosi (promotional mix)

perusahaan.

2. Gudeg Pincuk Malioboro

Gudeg Pincuk Malioboro adalah salah satu produsen gudeg yang

berada di kota Yogyakarta. Gudeg Pincuk Malioboro mempunyai ciri khas

rasa gudeg yang cenderung gurih atau tidak terlalu manis. Gudeg Pincuk

Malioboro mempunyai daya tarik yang unik dari segi penyajian. Cara

penyajian dengan menggunakan anyaman bambu dengan alas daun pisang.

Anyaman bambu dibentuk menyerupai pincuk, alat makan pengganti

piring di wilayah Yogyakarta. Gudeg Pincuk Malioboro membuka gerai di

Teras Maliboro 1. Jl. Margomulyo, Ngupasan, Gondomanan, Daerah

Istimewa Yogyakarta. Teras Malioboro 1 adalah tempat baru bagi

Pedagang Kaki Lima (PKL), yang berada di bekas Gedung Eks Bioskop

Indra yang berada tepat diseberang Pasar Bringharjo.

3. Daya Saing Produk
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Pengertian daya saing produk dalam penelitian ini difokuskan pada

produk kuliner. Menurut konsep Hayami,  daya saing produk pangan

adalah nilai tambah yang dihasilkan suatu produk yang dapat diterima oleh

konsumen. Daya saing ditentukan atas dua aspek yaitu produksi dan

pemasaran. Faktor yang mempengaruhi daya saing yaitu teknis termasuk

kapasitas produksi, jumlah bahan baku, dan tenaga kerja. Selain itu ada

faktor pasar harga produk, upah tenaga kerja, dan harga bahan baku.

(Hubeis et al., 2016). Dengan demikian daya saing produk adalah

kemampuan  produk dalam menghadapi berbagai lingkungan. Penelitian

ini akan mendeskripsikan bagaimana produk kuliner berupa Gudeg Pincuk

Malioboro mampu menghadapi perubahan lingkungan pada masa pandemi

Covid-19.

4. Bisnis Kuliner

Bisnis adalah suatu kegiatan perniagaan atau memperjualbelikan

barang atau jasa dengan dengan maksud tujuan mendapatkan keuntungan.

Sedangkan kuliner berasal dari bahasa inggris yaitu culinary yang berarti

sesuatu yang berkaitan dengan dapur atau masakan. Jadi bisnis kuliner

adalah memperjualbelikan barang yang berwujud masakan. Bisnis kuliner

adalah bisnis yang bergerak di bidang makanan dan minuman.

5. Pandemi covid-19

Pandemic Covid-19, Coronavirus Disease atau Covid-19 adalah

virus yang menyebabkan gangguan pernafasan ringan infeksi paru-paru

bahkan kematian yang dimulai dari kota Wuhan, China tepatnya hingga

Desember 2019. Covid-19 sangat mengkhawatirkan sehingga pada 11

Maret 2020 , Badan Kesehatan Dunia atau World Health Organisation

(WHO) menetapkan sebagai pandemi untuk menekan peningkatan masal

diberbagai negara (A. Setiawan et al., 2021). Indonesia secara langsung

mendapatkan dampak dari pandemi covid-19.



8

B. Penelitian Terdahulu

Pada bagian ini peneliti mencantumkan hasil penelitian terdahulu,

untuk mengetahui metode penelitian dan hasil penelitian yang dilakukan oleh

peneliti terdahulu, tinjuan penelitian terdahulu berguna sebagai pedoman

peneliti menuliskan peneliatianya, serta mengembangkan penelitian yang

sudah ada.

Berdasarkan penelitian sebelumnya yang pernah dilakukan di bidang

strategi komunikasi pemasaran, diantaranya dapat dilihat pada tabel di bawah

ini:

Tabel 2.1

Ringkasan Hasil Penelitian Sebelumnya

No Peneliti,
tahun, judul

Fokus
Penelitian

Hasil
Penelitian

Metode
Penelitian

Persamaan &
Perbedaan

1 (Asshiddiq,
2014)
Komunikasi
Pemasaran
Dalam
Meningkatkan
Penjualan
(Studi
Deskriptif
Kualitatif
pada Gudeg
Kaleng Bu
Tjitro
Yogyakarta

Mengetahui
bagaimana
komunikasi
pemasaran
yang
dilakukan
gudeg kaleng
Bu Tjitro
dalam
meningkatkan
penjualan

Komunikasi
pemasaran
yang dilakukan
gudeg kaleng Bu
Tjitro dalam
meningkatkan
penjualan yaitu
menggunakan
periklanan, promosi
penjualan, hubungan
masyarakat,
penjualan personal,
penjualan langsung,
dan pemasaran
melalui internet.

Deskriptif
kualitatif,
yang
berfokus
pada
komunika
si
pemasara
n

Persamaan
- Mengetahui
komunikasi
pemasaran yang
digunakan

Perbedaan
- Obyek penelitian
yaitu Gudeg
Kaleng Bu Tjitro
1925 penelitian ini
dengan obyek
Gudeg Pincuk
Malioboro
- Waktu penelitian
dilakukan pada
masa pandemi
Covid-19.
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2 (Dewi, 2018)
Strategi
Pemasaran
Gudeg Kaleng
Bu Tjitro
1925
Yogyakarta

Mengidentifik
asi dan
menganalisis
faktor internal
dan eksternal
pemasaran
Gudeg Kaleng
Bu Tjitro
1925;
merumuskan
alternatif
strategi
pemasaran
Gudeg Kaleng
Bu Tjitro
1925;
menentukan
prioritas
strategi yang
dapat
diterapkan
dalam
pemasaran
Gudeg Kaleng
Bu Tjitro 1925

Kekuatan utama
pemasaran
Gudeg Kaleng Bu
Tjitro 1925
Yogyakarta adalah
kualitas produk
terjaga, sedangkan
kelemahan utama
adalah dua varian
produk belum
memiliki izin edar.

Deskriptif
dengan
mengguna
kan jenis
data
primer
dan
sekunder.

Persamaan
- Penelitian
pemasaran dibidang
kuliner gudeg

Perbedaan
-Waktu penelitian
dilakukan pada
masa pandemi
Covid-19
- Penelitian yang
dilakukan tidak
hanya pada strategi
pemasaran saja,
tetapi fokus di
strategi komunikasi
pemasaran yang
digunakan obyek
penelitian.

3 (Fawwaz &
Oktavianti,
2022).
Strategi
Komunikasi
Pemasaran
UMKM di
Bidang
Makanan dan
Minuman
melalui Media
Sosial
Instagram di
Tengah
Pandemi
Covid-19 di
Indonesia

Mengetahui
strategi
pemasaran
yang
digunakan
oleh Sushi
Komura guna
membangun
positioning di
tengah
pandemi
Covid-19

Media sosial dan
juga penerapan
kebersihan menjadi
kunci utama bagi
UMKM untuk
meningkatkan daya
jual, Terlepas dari
hal itu, menerapkan
berbagai strategi
pemasaran juga dapat
menjadi faktor
penentu bagi UMKM
untuk bertahan di
tengah pandemi
Covid-19.

Kualitatif
dengan
pendekata
n studi
kasus

Persamaan
- Strategi
komunikasi
pemasaran
- Waktu penelitian
dilakukan pada
masa pandemi
Covid-19.

Perbedaan
- obyek penelitian
- Dalam penelitian
tidak hanya
berfokus pada
Instagram saja akan
tetapi berfokus
pada strategi
komunikasi yang
digunakan selama
fase pandemi
covid-19 dengan
pengukuran bauran
pemasaran 7P dan
bauran komunikasi
pemasaran.
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4 (Danarti &
Irawan,
2020).
Strategi
Komunikasi
Pemasaran
Restoran
Sekar
Kedhaton
Dalam
Membangun
Citra Pada
Masa
Pandemi
Covid-19

Mengetahui
strategi
komunikasi
pemasaran,
serta faktor
pendukung
dan
penghambat
bagi Restoran
Sekar
Kedhaton
dalam
membangun
citra pada
masa pandemi
COVID-19

Strategi yang
digunakan Restoran
Sekar Kedhaton
dalam membangun
citra pada masa
pandemi COVID-19
menggunakan tiga
tahapan, yaitu:
rumusan strategi,
implementasi
strategi, dan evaluasi.
Dalam

Metode
penelitian
ini adalah
deskriptif
kualitatif

Persamaan
- Strategi
komunikasi
pemasaran
- Waktu penelitian
dilakukan pada
masa pandemi
Covid-19.

Perbedaan
- obyek penelitian
dan fokus
penelitian tidak
hanya pada citra
perusahaan

5 (Tamburian et
al.,
2020) Strategi
Komunikasi
Pemasaran
Dalam
Mempromosi
kan Rumah
Makan Aa’
Raffi Manado

Mengetahui
strategi
pemasaran
dalam
mempromosik
an rumah
makan Aa’
Raffi Manado

Strategi komunikasi
pemasaran yang
diterapkan rumah
makan Aa’ Raffi
sudah terlaksana
dengan cukup baik
melalui kegiatan
periklanan, promosi
penjualan namun
kegiatan periklanan
yang dilakukan
masih belum
maksimal sehingga
masih banyak
masyarakat Manado
yang belum
mengetahui rumah
makan Aa’ Raffi ini,
dengan kata lain
tujuan komunikasi
pemasaran belum
efektif dalam
mencapai tujuan.

Metode
kualitatif
dengan
fokus
penelitian
produk,
harga,
lokasi,
dan
promosi.

Persamaan
- Strategi
komunikasi
pemasaran
- produk, harga,
lokasi dan promosi.

Perbedaan
- obyek penelitian
dan fokus
penelitian tidak
hanya produk,
harga, lokasi dan
promosi. Tetapi
termasuk bauran
komunikasi
pemasaran
- Waktu penelitian
dilakukan pada
masa pandemi
Covid-19 dan
terdampak Covid-
19

6 (Setyowati &
Tutiasri,
2021) Strategi
Komunikasi
Pemasaran
Bagi Pelaku
Usaha
Makanan
yang Terkena
Dampak
COVID-19

Mengetahui
bagaimana
strategi
komunikasi
pemasaran
bagi pelaku
usaha produk
makanan yang
terkena
dampak
COVID-19.

Para pelaku usaha
makanan yang
terkena dampak
COVID-19
mengombinasikan
pemasaran offline ke
online. Rata-rata.

Metode
penelitian
ini
kualitatif
dengan
pendekata
n
fenomeno
logi

Persamaan
- Waktu penelitian
dilakukan pada
masa pandemi
Covid-19 dan
terdampak Covid-
19

Perbedaan
- Metode yang
digunakan
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menggunakan
pendekatan
fenomenologi dan
pengumpulan data
secara online.
Sedangkan
penelitian ini
Dengan pendekatan
studi kasus dan
pengambilan data
secara online dan
langsung.

- -
7 (Wahdaniah

& Sari, 2021)
“Pembeli
adalah Raja:
Strategi
Komunikasi
Pemasaran
Konvensional
Warung
Spesial
Sambal
Menghadapi
Persaingan
Pasar Modern

Mendapat kesi
mpulan
mengenai
strategi
pemasaran
konvensional
di tengah
persaingan
bisnis dan
pasar modern

Usaha tanpa strategi
pemasaran dapat
bertahan di era
modern ini dengan
model pemasaran
konvensional.
Waroeng SS menjadi
bukti bahwa
ketidaktaatan
terhadap teori dengan
menerapkan slogan
konvensional
“Pembeli adalah
raja”, memberikan
nilai promosi dari
mulut ke mulut
hingga membuktikan
keberhasilan usaha
warung makanan
tersebut.

Metode
kepustaka
an dengan
mengump
ulkan
bahan
kepustaka
an berupa
buku,
jurnal,
karya
ilmiah,
dan lain
sebagainy
a,
membuat
catatan
untuk
memperm
udah
penyusun
an hasil
penelitian

Persamaan
- penelitian tentang
strategi komunikasi
pemasaran

Perbedaaan
- fokus dan tujuan
penelitian
pemasaran
konsvensional dan
bauran pemasaran
dan bauran
komunikasi
pemasaran.
- waktu
pelaksanankan dan
efek dari pandemi
Covid-19

8 (Al Hakim,
2021) Menata
Ulang Bisnis
F&B Pasca
Pandemi
(Studi Kasus:
Strategi
Komunikasi
Pemasaran
Sate Taichan
“Goreng”)

Memberikan
analisis
mendalam
tentang
strategi
komunikasi
pemasaran
Sate Taichan
“Goreng”
(STG) selama
Pembatasan
Sosial Skala
Besar (PSBB)
di Indonesia

Sate Taichan
“Goreng” berhasil
dioperasikan dengan
penyesuaian normal
baru dengan
dukungan penerapan
strategi cross-
channel komunikasi
pemasaran yang
berkelanjutan.

Kualitatif
dengan
pendekata
n studi
kasus

Persamaan
- Waktu penelitian
dilakukan pada
masa pandemi
Covid-19 dan
terdampak Covid-
19 (pada masa
PSBB)

Perbedaan
- fokus waktu
penelitian tidak
hanya di masa
PSBB akan tetapi
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yang
dilakukan di
beberapa kota
dengan potensi
ekonomi tinggi
di Indonesia

dari awal pandemi
hingga penelitian
ini dilaksanakan.
- Obyek penelitian
jenis makanan yang
berbeda.

9 (A. B.
Setiawan et
al.,
2019)Pengem
bangan
Strategi
Pemasaran
Online Gudeg
Kaleng.

Menganalisis
pengaruh
bauran
pemasaran
(4P) dan
karakteristik
konsumen
terhadap
proses
keputusan
pembelian dan
mendapatkan
strategi
pemasaran
online “Gudeg
Kaleng Bu
Tjitro 1925”
yang tepat
dengan content
marketing

faktor produk dan
faktor
psikologis
berpengaruh
signifikan terhadap
proses keputusan
pembelian.
Pengembangan
strategi pemasaran
online dilakukan
menggunakan
content marketing
dalam bentuk video
berdurasi 1 menit
dan infografis

Penelitian
Kuantitati
f. .
Analisis
dilakukan
dengan
mengguna
kan
analisis
regresi
liniear
berganda.

Persamaan
- Strategi
pemasaran bauran
pemasaran (4P)

Perbedaan
- strategi
komunikasi
pemasaran
- Bauran pemasaran
(7P) dan bauran
omunikasi
pemasaran.
- obyek penelitian
yang berbeda
- waktu penelitian
dimasa pandemi
Covid-19

10 (Sari &
Susilo, 2021)
Strategi
Bertahan Cafe
Melalui
Pendekatan
Integrated
Marketing
Communicati
on Di Masa
Pandemi
Covid-19

Mendeskripsik
an apa saja
strategi
bertahan yang
dilakukan oleh
cafe bingsoo
melalui
pendekatan
komunikasi
pemasaran
terpadu
sehingga dapat
terus bertahan
dan
beradaptasi
dengan situasi
bisnis di masa
pandemi
Covid-19

Cafe bingsoo
berhasil
mempertahankan
bisnisnya di masa
pandemi covid-19,
bahkan menuai
kesuksesan kembali
di masa new normal
dengan menerapkan
komunikasi
pemasaran terpadu
dengan
mengkombinasikan 9
dari 12 elemen
promosi yaitu
periklanan, sosial
media dan situs atau
pemasaran internet,
penjualan personal,
hubungan
masyarakat, promosi
penjualan, titik
penjualan barang
dagangan, identitas

Kualitatif
dengan
teknik
observasi
dan
wawancar
a
mendalam

Persamaan
- Waktu penelitian
dilakukan pada
masa pandemi
Covid-19 dan
terdampak Covid-
19
- Integrated
marketing
communication.
Perbedaan
- obyek penelitian
produk café dan
gudeg
- Landasan teori
yang digunakan
menggunakan
bauran pemasaran
dan buran
komunikasi
pemasaran
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perusahaan,
pengemasan, dan
pemasaran kata dari
mulut.

Kesimpulan dari penelitian terdahulu memiliki perbedaan pada obyek

yang peneliti lakukan. Fokus penelitian yang diteliti pada strategi komunikasi

pemasaran yang digunakan dan tidak hanya pada salah satu fase masa

pandemi covid-19, akan tetapi dari awal pandemi hingga dua tahun pasca

pandemi covid-19. Konsep dan analis yang digunakan setiap penelitian ada

perbedaan, peneliti menggunakan konsep komunikasi pemasaran, bauran

pemasaran 7P, tujuan pemasaran, strategi komunikasi pemasaran, dan bauran

komunikasi pemasaran.

C. Tinjauan Pustaka

1. Pengertian Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran/marketing communication adalah proses di

mana perusahaan berusaha memberikan informasi, membujuk, dan

mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang

produk yang akan dipasarkan (Firmansyah, 2020).

Konsep komunikasi pemasaran merupakan bentuk komunikasi

yang bertujuan untuk memperkuat strategi pemasaran, guna meraih

segmentasi yang lebih luas. Dengan demikian komunikasi pemasaran

merupakan upaya untuk memperluas segmen pasar.  Luasnya segmen pasa

mengindikasikan meningkatnya daya saing produk di pasaran

(Simanullang, 2019).

2. Bauran Pemasaran (Marketing Mix)

Bauran pemasaran merupakan salah satu kunci keberhasilan

penjualan produk atau layanan. Bauran pemasaran adalah serangkaian

tindakan yang diambil oleh pemilik usaha untuk membangun citra
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merek dagang dan memasarkan produk atau layanannya kepada para

pelanggan .

Bauran komunikasi pemasaran merupakan konsep dalam

komunikasi pemasaran yang di dalamnya terdapat teknik atau bentuk dari

usaha komunikasi dalam memasarkan suatu produk. Terdapat empat

elemen dasar dalam bauran pemasaran disebut dengan 4P yang terdiri dari.

Product (produk), Place (tempat), Price (harga), Promotion (Promosi).

Namun seiring dengan perkembangan strategi pemasaran, konsep bauran

pemasaran ini diperluas sehingga menjadi 7P. Secara singkat pengertian

dari 7 elemen bauran pemasaran adalah sebagai berikut:

a. Product adalah produk dalam bentuk barang atau jasa yang diproduksi

oleh suatu unit usaha yang ingin dipasarkan untuk memenuhi

kebutuhan pembeli.

b. Place adalah tempat lokasi yang digunakan untuk mendistribusikan

atau tempat untuk memamerkan/display produk untuk menarik

perhatian pembeli.

c. Price adalah harga nilai dari produk atau jasa yang ditawarkan. Harga

memiliki segmen pasar tertentu dan salah satu faktor yang

menentukan daya saing dalam persaingan pasar.

d. Promotion adalah teknik-teknik komunikasi yang dipilih dan

digunakan untuk memberikan informasi dan menarik perhatian dari

konsumen (Cangara, 2014).

e. People adalah orang yang bekerja di perusahaan atau karyawan, yang

telah melalui proses seleksi, pelatihan, dan motivasi kepada karyawan

sebagai pembeda untuk mempengaruhi persepsi konsumen dan

memenuhi kepuasan konsumen.

f. Physical evidence atau bukti fisik, bukti fisik yang dimiliki oleh

penyedia jasa atau produk sebagai nilai tambah yang diberikan dan

ditunjukan kepada konsumen maupun calon konsumen.
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g. Process adalah prosedur yang terwujud secara aktual, mekanisme dan

aliran aktivitas sistem penyajian jasa yang diberikan kepada

konsumen (Hendrayani et al., 2021).

3. Tujuan komunikasi pemasaran

Tujuan dari komunikasi pemasaran/marketing communication

adalah memberikan informasi atau informing , membujuk atau

persuading, dan mengingatkan atau reminding kepada konsumen secara

langsung maupun tidak langsung tentang produk yang akan dipasarkan

(Firmansyah, 2020).

Menurut Soemanagara (2012), komunikasi pemasaran bertujuan

untuk mencapai tiga tahap perubahan yang ditujukan kepada konsumen

Tahap-tahap tersebut antara lain:

a. Tahap perubahan pengetahuan (knowledge change), dalam perubahan

ini konsumen mengetahui adanya sebuah produk, untuk apa produk

itu diciptakan dan ditujukan kepada siapa produk tersebut, dengan

demikian pesan yang disampaikan menunjukkan informasi tentang

produk.

b. Tahap kedua adalah tahap perubahan sikap, dalam perilaku konsumen

perubahan sikap ditentukan oleh tiga unsur, yang disebutkan oleh

Schiffman dan Kanuk sebagai tiga komponen perubahan sikap yaitu

pengetahuan, sikap dan perilaku. Perubahan sikap yang dikehendaki

adalah perubahan sikap ke arah yang positif, perubahan positif ini

mengarah kepada keinginan konsumen untuk mencoba produk,

semakin tinggi kesukaan pada suatu produk, maka akan mendorong

konsumen untuk memakainya (membelinya).

c. Tahap ketiga yaitu perubahan perilaku yang ditujukan agar konsumen

tidak beralih kepada produk lain dan terbiasa untuk terus

memakainya. Pada tahap perubahan perilaku (behaviour change)

pesan ditujukan untuk menunjukkan alasan kenapa produk ini masih

menjadi produk terbaik dibanding produk lainnya (Soemanagara,

2016).
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4. Marketing Communication Mix

a. Penjualan/Selling

Penjualan merupakan media yang melibatkan dua orang atau lebih

yang saling memberikan pesan atau berkomunikasi secara langsung.

b. Iklan/Advertising

Iklan merupakan saluran media yang dilakukan melalui beberapa

media lini atas maupun lini bawah, seperti surat kabar, radio, televisi

dan berbagai media lainya. iklan digunakan untuk menciptakan brand

awareness serta membangun citra produk maupun perusahaan.

c. Promosi Penjualan/Sales Promotion

Penawaran dengan berbagai intensif jangka pendek, dengan tujuan

mendorong keinginan dari konsumen untuk mencoba dan dengan

akhir penjualan produk.

d. Pemasaran langsung/Direct marketing

Pemasaran langsung merupakan jenis komunikasi secara langsung

yang dilakukan oleh produsen dengan konsumen. Pemasaran langsung

dimungkinkan dapat mengetahui respon secara langsung dari

konsumen.

e. Publisitas dan Hubungan Masyarakat/Publicity and public relation

Program yang dibuat untuk mempromosikan produk, menjaga citra

produk atau perusahaan bahkan dimungkinkan untuk membangun

citra perushaan menjadi lebih baik.

f. Pemberian Sponsor/Sponsorship

Pemberian Sponsor adalah suatu kegiatan yang diperkirakan

memenuhi tujuan dalam meningkatkan brand awareness, brand

image, dan reputasi perusahaan

g. Pameran/Exhibitions

Pameran adalah program promosi dengan cara memamerkan produk

dan menjual produk dengan mengikuti kegiatan melalui acara tertentu.

h. Kemasan/Packaging
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Kegiatan membuat bentuk desain dan mengemas suatu produk.

Kemasan menjadi elemen yang cukup penting karena keputusan

pembelian konsumen sering kali dipengaruhi oleh kemasan.

i. Point of Sales and merchandising

Point of sale and merchandising adalah komunikasi dengan storage

design atau disply. Menempatkan produk ditempat yang didesain atau

disediakan. Selain itu didalamnya termasuk leaflet, stiker, spanduk,

dan media promosi lainya.

j. Word of mouth (WOM)

Word of mouth adalah komunikasi secara personal yang dirasa penting

dan efektif dalam penyampaian informasi tentang suatu produk.

k. Elektorik Marketing/E-marketing

Elektronik Marketing adalah pemasaran secara online dengan bantuan

internet, pemasaran ini menggunakan media situs web, iklan online,

dan media interaktif. E-marketing mendekatkan hubungan antara

produsen dan konsumen.

l. Indentitas Korporasi/Corporate identity

Indentitas Korporasi adalah strategi komunikasi yang dilakukan untuk

mencapai tujuan dari perusahaan (Smith & Taylor, 2004).

5. Strategi komunikasi pemasaran

Strategi komunikasi pemasaran berkaitan dengan strategi

pemasaran produk. Strategi komunikasi pemasaran berperan penting

dalam mendorong keberhasilan pemasaran. Strategi komunikasi

pemasaran merupakan strategi yang digunakan oleh suatu perusahaan

atau individu untuk mencapai target pasarnya melalui berbagai jenis

komunikasi. Strategi ini mencakup pesan (apa yang harus

dikatakan), media (di mana itu akan dikatakan), dan target (kepada siapa

pesan disampaikan).
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Strategi komunikasi pemasaran adalah perencanaan dan

manajemen untuk mencapai sebuah tujuan, yaitu membuka kesadaran

konsumen akan kelebihan sebuah produk dan memberi dorongan kepada

konsumen untuk membeli atau menggunakan produk tersebut.

Menurut (Tasnim et al., 2021) Komunikasi pemasaran adalah

suatu kegiatan yang dilakukan produsen dengan bentuk penyampaian

informasi produk sebagai sarana untuk meningkatkan kesadaran

konsumen akan produk yang dipasarkan.

Strategi komunikasi pemasaran sebenarnya berangkat dari konsep

yang sederhana yaitu bagaimana pengembangan strategi pemasaran

perusahaan secara makro. Strategi pemasaran berkaitan dengan

perencanaan bisnis perusahaan. Beberapa strategi komunikasi pemasaran

yang sering dijadikan acuan adalah penjualan/selling, iklan/advertising,

promosi penjualan/sales promotion, pemasaran langsung/direct

marketing, publisitas dan hubungan masyarakat/publicity and public

relation, pemberian sponsor/sponsorship, pameran/exhibitions,

kemasan/packaging, poin of sales and mechandising, word of mouth

(WOM), elektronik marketing/e-marketing.

D. Kerangka Pemikiran

Pandemi covid-19 mengakibatkan penurunan penjualan produk Gudeg

Pincuk Malioboro. Gudeg Pincuk Malioboro menggunakan strategi

komunikasi pemasaran yang berbeda dan berkembang di setiap fase pandemi

covid-19. Strategi komunikasi pemasaran digunakan untuk meningkatkan

daya saing produk dalam persaingan bisnis kuliner di masa pandemi covid-19

diantaranya selling, advertising, sales promotion, direct marketing, exebition,

packaging, WOM (Word of Mouth) dan e-marketing. Meskipun demikian

Gudeg Pincuk Malioboro masih menghadapi beberpa permasalahan dalam

komunikasi pemasaran yang harus diatasi. Penelitian ini akan mengamati

strategi komunikasi pemasaran yang digunakan oleh Gudeg Pincuk
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Malioboro, permasalahan dalam komunikasi pemasaran dan strategi

mengatasi permasalahan tersebut.

Gambar 2.1

Bagan Kerangka Pemikiran

Pandemi Covid -19

Penurunan Penjualan
Gudeg Pincuk Malioboro

Strategi Komunikasi Pemasaran

- Selling - Exhibition
- Advertising - Packaging
- Sales Promotion - Merchandising
- Direct marketing - WOM
- Sponsorship - e-marketing

Masalah
Komunikasi
Pemasaran

7P
- Product
- Place
- Price
- Promotion
- People
- Physical evidence
- Process

Strategi Pemecahan
Masalah

Memiliki daya saing di
bisnis kuliner Yogyakarta
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BAB VI

PENUTUP

A. Kesimpulan

Penjualan Gudeg Pincuk Malioboro di masa pandemi Covid-19

mengalami pasang dan surut. Di awal pandemi covid-19, penjualan Gudeg

Pincuk Malioboro mengalami penurunan drastis  bahkan sampai tidak ada

pemasukan. Strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan Gudeg Pincuk

Malioboro yang dilakukan di setiap fase dan lokasi gerai dinilai cukup baik

dan mengalami peningkatan pada penjualan, walaupun belum bisa menyamai

penjualan sebelum pandemi Covid-19. Sebaliknya penjualan di gerai Parkiran

Senopati tidak ada kenaikan penjualan. Gerai terakhir Gudeg Pincuk

Malioboro yaitu di Teras Malioboro 1, menggunakan strategi  yang sama

sejak dari awal pandemi Covid-19 sampai saat ini yang diikuti peningkatan

penjualan produk.

Gudeg Pincuk Malioboro dalam menghadapi persaingan bisnis kuliner

di masa pandemi Covid-19 menggunakan strategi bauran pemasaran dan

bauran komunikasi pemasaran. Di setiap fase tahapan pandemi Gudeg Pincuk

Malioboro berada di lokasi yang berbeda-beda. Berbagai macam strategi

dijalankan dan digunakan sesuai dengan lokasi dan waktu yang berbeda.

Pemilihan tempat menjadi strategi awal yang selalu dilakukan oleh Gudeg

Pincuk Malioboro, selanjutnya diikuti strategi promosi yang dibutuhkan

dengan melihat keadaan lokasi, waktu dan pemilihan media dan cara yang

tepat untuk promosi di setiap lokasi gerai.

Strategi komunikasi pemasaran yang digunakan Gudeg Pincuk

Malioboro dalam mengahadapi persaingan bisnis kuliner di masa pandemi

Covid-19 diantaranya penggunaan bauran pemasaran produk/product,

tempat/place, harga/price, promosi/promotion, karyawan/people. Selain

bauran komunikasi Gudeg Pincuk Malioboro menggunakan marketing

communication mix/ bauran komunikasi pemasaran diataranya
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penjualan/selling, iklan/advertising, promosi penjualan/sales promotion,

pemasaran langsung/direct marketing, pameran/exhibitions,

kemasan/packaging, word of mouth(WOM), elektonik marketing/e-marketing.

Masalah yang dihadapi dalam segi komunikasi pemasaran Gudeg

Pincuk Malioboro adalah promosi secara digital atau online sudah dilakukan

dengan berbagai media yang dimiliki, akan tetapi pengelolaan pemasaran

digital belum optimal. Informasi produk Gudeg Pincuk Malioboro di media

sosial dan media promosi digital lainnya belum diperbarui secara konsisten.

Hal ini dikarenakan promosi secara digital masih dikerjakan sendiri oleh

pemilik dan tidak adanya bagian promosi khusus dibidang digital atau online

di Gudeg Pincuk Malioboro.

B. Saran/ Rekomendasi

Hendaknya membuat konsep promosi dengan satu tema dan gaya

visual. Konsep promosi yang digunakan dengan tepat akan memudahkan

konsumen mengingat produk. Konsep promosi yang menggunakan tema

konsisten dalam kampanye promosi dalam kurun waktu tertentu. Setelah

terbentuk kesadaran di benak konsumen tentang produk atau brand

awareness terhadap Gudeg Pincuk Malioboro, promosi/periklanan bisa

menggunakan tema atau konsep yang baru atau menyesuaikan kondisi pasar.

Penggunaan pemasaran digital belum dimanfaatkan dan dikelola

secara optimal sehingga perlu mengoptimalkan pengelolaan pemasaran

online. Mengingat adanya berbagai macam media untuk pemasaran digital,

informasi produk bisa dilakukan secara bersamaan dengan menggabungkan

beberapa media online dalam satu rangkaian promosi pemasaran produk.

Cara lain yang lebih sederhana adalah penggunaan sedikit media yang dinilai

cukup potensial bagi produk dan dikelola secara konsisten. Di sisi lain

penggunaan media online untuk pemasaran membutuhkan konsistensi dalam

proses pemasaran. Konsumen mempunyai kecenderungan mencari informasi

terbaru dari produk, semakin sering produk dilihat konsumen maka

konsumen akan semakin mudah mengingat produk.
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Penggunaan seragam berlogo Gudeg Pincuk Malioboro di lokasi gerai

maupun saat mengikuti pameran-pameran atau acara adalah salah satu cara

promosi menggunakan media yang bisa meningkatkan brand awareness atau

pengenalan produk kepada konsumen. Oleh karena itu sebaiknya perlu

dirancang penggunaan seragam yang bisa sekaligus menjadi sarana promosi.
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