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Abstrak 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh banyaknya pengguna media sosial terutama TikTok yang me-
review coffee shop Dopamine Bakehouse & Café dan banyak mendapat respon positif dari 
masyarakat mulai dari makanan yang enak hingga tempatnya dianggap memiliki estetika sendiri 
sehingga menimbulkan strategi word of mouth. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
strategi komunikasi pemasaran pada Dopamine Bakehouse & Café. Metode penelitian 
menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif dengan pengumpulan data berupa observasi, 
wawancara, dan dokumentasi. Model AIDA (attention, interest, desire dan action) menjadi sebagai 
pisau analisis karena dapat menyampaikan dari kualitas pesan yang baik sehingga diperoleh hasil 
penelitian yang akurat. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Dopamine Bakehouse & Café 
melakukan berbagai cara untuk menarik perhatian seperti menginformasikan produk secara 
online dan offline, membuat para pelanggan untuk mempunyai ketertarikan dengan komunikasi 
persuasif melalui narasi intensif, bujukan, dan ajakan. Berbagai upaya dilakukan untuk 
menjangkau pelanggan yang lebih luas. Hal tersebut membuahkan hasil pada peningkatan jumlah 
kunjungan pelanggan yang signifikan. Meskipun demikian, masih terdapat kekurangan dalam 
penerapan strategi komunikasi terutama pada hal penawaran promo dan penguatan brand 
melalui media sosial yang dinilai masih belum optimal. 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran, Online, Offline, Dopamine Bakehouse & Café, Model 
AIDA. 
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PENDAHULUAN 
Komunikasi pemasaran menjadi 

penting untuk memperluas jangkauan 
pasar dikarenakan persaingan produk 
saat ini tidak lagi mudah, terutama ketika 
bersaing dengan pesaing dengan jenis 
produk serupa (Atmaja et al., 2020). 
Kondisi lingkungan yang seringkali 
berubah menuntut perusahaan agar 
selalu bisa menyesuaikan keadaan 
dengan segala perubahan lingkungan 
sosial dan usaha agar dapat terus 
berkompetisi dalam menghadapi 
persaingan yang kreatif (Nasution, 
2021).  

Sebuah perusahaan harus 
memiliki strategi bisnis yang tepat untuk 
memenuhi keinginan dan kebutuhan 
pelanggan. Ini akan membantu 
perusahaan mencapai tujuan mereka. 
Salah satu lini bisnis yang sedang 
digandrungi seluruh elemen masyarakat 
yakni bisnis kuliner (Muda et al., 2020). 
Kuliner mulai menjadi daya tarik yang 
luar biasa dalam berbagai aspek. 
Makanan dan minuman (mamin) 
Indonesia memiliki keragaman serta cita 
rasa yang unik (Suswanto & Setiawati, 
2020). Banyak variasi dari bisnis kuliner, 
salah satunya adalah bisnis food & 
beverage (F&B) (Garliani et al., 2021).  

Bisnis F&B sangat menggiurkan 
karena target pasarnya yang luas dari 
berbagai kalangan. Karena nongkrong di 
café merupakan tren yang berkelanjutan 
seakan sudah menjadi budaya bagi 
masyarakat Indonesia (Kusumadinata et 
al., 2023). Perubahan gaya hidup 
masyarakat Indonesia menyebabkan 
mulai berkembangnya industri coffee 
shop yang begitu diminati saat ini.  

Literatur menunjukkan bahwa 
coffee shop juga saat ini tidak hanya 
tempat untuk menikmati kopi tetapi juga 
bisa menjadi tempat mengerjakan tugas, 
tempat untuk berfoto, dan tempat untuk 
bertemu rekan kerja (Aryani et al., 2022). 
Selain itu, bisnis di bidang kuliner harus 
memiliki kualitas kebersihan makanan 

yang baik agar dapat memberi kepuasan 
kepada konsumen (Penora et al., 2022). 

Dopamine Bakehouse & Café 
merupakan sebuah objek wisata berupa 
sajian kuliner dengan tempat nongkrong 
atau kafe baru yang memiliki bangunan 
nstagramable di Surabaya. Kafe baru 
yang sedang hits dan viral ini baru 
dibuka pada awal Januari 2024 dan 
ramai dikunjungi setiap harinya, terlebih 
pada akhir pekan atau weekend.  

Coffee shop ini hadir dengan 
konsep cozy yang unik dan menarik, 
menambah ragam pilihan tempat 
nongkrong bagi warga Surabaya 
terutama generasi milenial dan kalangan 
mahasiswa. Desain interior yang 
menarik dipadukan warna putih biru dan 
glass blok membawa keunikan tersendiri 
sehingga terlihat estetik dan eye catching 
menjadikan kafe ini banyak didatangi 
oleh pemburu spot foto yang 
instagramable.  

Selain itu, Dopamine Bakehouse 
& Café memiliki area yang luas dengan 
design bangunan yang instagramable di 
tiap sudut kafe dan didukung dengan 
ambience yang nyaman. Terlebih di tiap 
sudut kafe juga cocok untuk menikmati 
sunset pada sore hari. Spot hangout baru 
ini juga letaknya strategis yang 
dilengkapi beragam fasilitas menarik 
memanjakan kepada para konsumennya.  

Inovasi menu dari Dopamine 
Bakehouse & Café merupakan salah satu 
bentuk upaya pengelola dalam 
memberikan cita rasa berbeda bagi 
pengunjung. Segmentasi pasarnya rata-
rata remaja usia 18 hingga 35 tahun, 
peminat coffee shop ini datang dari 
berbagai kalangan, mulai dari anak 
sekolah, mahasiswa, hingga orang 
dewasa. 

Berdasarkan observasi awal 
yang dilakukan peneliti kepada Owner 
Dopamine Bakehouse & Café diketahui 
bahwa sejak Januari hingga April rata-
rata terus mengalami peningkatan. Hal 
ini dikarenakan banyak pengguna media 
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sosial terutama TikTok yang me-review 
coffee shop tersebut dan banyak 
mendapat respon positif dari masyarakat 
mulai dari makanan yang enak hingga 
tempatnya dianggap memiliki estetika 
sendiri sehingga menimbulkan strategi 
word of mouth diantara pengguna media 
sosial TikTok satu dengan yang lainnya.  

Selain itu, rata-rata hasil video 
review kafe Dopamine Bakehouse & Café 
di media sosial TikTok juga mendapat 
engagement rate atau ER yang tinggi, 
yaitu jumlah likes sebanyak 47,4 ribu 
pengguna, 524 comment, 18 ribu save, 
dan dibagikan sebanyak 6048 oleh para 
pengguna. Hasil penelitian Malthouse et 
al., (2016); Dwivedi et al., (2021); Vitara 
& Kurniawati (2023) menunjukkan 
bahwa konten ulasan produk akan 
memengaruhi pilihan pelanggan untuk 
membeli produk tersebut. 

Pendekatan yang dapat 
digunakan untuk menjelaskan faktor-
faktor yang dapat memengaruhi minat 
konsumen terhadap produk baru adalah 
model AIDA (Oktoriyana et al., 2014). 
Model AIDA dibangun dari empat 
komponen utama, yaitu attention 
(kesadaran), interest (ketertarikan), 
desire (minat), dan action (tindakan) 
yang biasanya digunakan untuk 
mengukur efektivitas produk baru 
(Kotler & Amstrong, 2016).  

Model AIDA dapat 
menyampaikan kualitas dari pesan yang 
baik (Kurniawati et al., 2022). Dengan 
menganalisis menggunakan model AIDA, 
dapat dirumuskan suatu strategi 
pemasaran yang komprehensif (Hadi et 
al., 2021). Oleh karenanya, sebagai 
sebuah bisnis F&B baru yang akan 
dipasarkan luas perlu dianalisis terlebih 
dahulu minat konsumen dalam membeli 
produk Dopamine Bakehouse & Café. 

Pertimbangan peneliti 
menentukan Dopamine Bakehouse & 
Café sebagai objek penelitian karena 
melihat adanya efektivitas dan efisien 
dalam melakukan promosi dengan 
keunikan yang ditawarkan, harga yang 

terjangkau, fasilitas menarik, dan lokasi 
yang strategis. Dengan demikian, 
penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis strategi komunikasi 
pemasaran online dan offline pada 
Dopamine Bakehouse & Café. 

 
METODE PENELITIAN 

Metode penelitian yang 
digunakan dalam penelitian ialah 
deskriptif kualitatif. Menurut Hardani et 
al., (2020), penelitian deskriptif kualitatif 
digunakan untuk menangkap dan 
memberikan gambaran tentang suatu 
fenomena, berusaha untuk 
mengeksplorasi fenomena tersebut, dan 
memberikan penjelasan tentang 
fenomena tersebut. Dalam hal ini, 
menghasilkan penjelasan mendalam 
melalui kata-kata tentang strategi 
komunikasi pemasaran online dan 
offline untuk Dopamine Bakehouse & 
Café. 

Teknik pengumpulan data yang 
digunakan yaitu wawancara mendalam 
dengan Terryna Safira selaku Owner 
Dopamine Bakehouse & Café dan Yeyen 
Rosalia, Diani Salsabila, dan Donny 
Alesandro selaku sebagai konsumen 
Coffee Shop Dopamine Bakehouse & Café. 
Selain itu, juga melakukan studi literatur 
dan dokumentasi dengan cara 
mengumpulkan data yang berbentuk 
postingan konten dan respon pelanggan 
Dopamine Bakehouse & Café terhadap 
strategi komunikasi pemasaran yang 
telah dilakukan.  

Peneliti menggunakan analisis 
data model interaktif dari Miles et al., 
(2019) untuk menganalisis data, yang 
mencakup kondensasi, penyajian, dan 
penarikan dan verifikasi kesimpulan. 
Teknik-teknik ini memungkinkan 
peneliti untuk menyimpulkan dan 
menyederhanakan data secara efisien, 
sehingga hasil penelitian dapat 
dipertanggungjawabkan, objektif, valid, 
dan akurat. 

 
HASIL DAN PEMBAHASAN 
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Strategi Attention 
Attention ialah tahap awal 

dimana suatu perusahaan memiliki 
kemampuan untuk membuat 
pelanggannya mulai memilih, 
mengetahui informasi, dan menyadari 
akan adanya suatu produk atau jasa 
(Melati, 2020). Menurut peneliti, pada 
tahap ini terdapat 3 (tiga) strategi untuk 
dalam menarik perhatian dari 
masyarakat sebagai calon pelanggan 
dengan menginisiasikan berbagai 
inovasi yang kreatif agar dapat 
menguatkan karakter dari sesuatu yang 
akan dijual. 

Strategi attention pertama, 
dilakukan melalui proses identifikasi 
pelanggan dengan segmentansi 
psikografi pelanggan. Tujuannya untuk 
mengetahui karakter meliputi aktivitas, 
minat, dan pendapat dari calon 
pelanggan sehingga dapat diketahui pula 
kebutuhan yang diinginkan oleh 
pelanggan. Alhasil, Dopamine Bakehouse 
& Café menyesuaikan strategi sesuai 
dengan karakteristik dan preferensi 
mayoritas pelanggan dengan 
memberikan tempat yang menarik dan 
menghadirkan suasana yang nyaman 
ketika pelanggan berdiam dalam waktu 
yang cukup lama.  

Strategi attention kedua 
menurut peneliti, Dopamine Bakehouse 
& Café mengunggah konten berupa foto 
dan video produk yang didesain 
semenarik mungkin agar terlihat eye 
catching di mata pelanggan sehingga 
pelanggan merasa tertarik untuk 
membeli produk tersebut. Konten ini 
dunggah melalui media sosial Instagram 
sebagai media promosi online. Unsur-
unsur grafis dari kemasan seperti warna, 
bentuk, merek, ilustrasi, huruf dan tata 
letak merupakan unsur visual yang ingin 
ditekankan pada proses 
penyampaian visual communication. 

 

 
Gambar 1. Beberapa unggahan konten 
produk Dopamine Bakehouse & Café 

Sumber: Media sosial Instagram 
@dopamine.bakehouse 

 
Menariknya, penampilan desain 

kemasan yang digunakan dengan 
memperhatikan daya tarik visual 
(estetika) dan daya tarik praktis 
(fungsional) yang kemudian dituangkan 
dalam bentuk desain ramah lingkungan 
terutama pada produk minuman. Hal 
tersebut telah berhasil menumbuhkan 
rasa perhatian pelanggan.  

Disisi lain, promosi online yang 
dilakukan melalui media sosial 
Instagram ini dinilai belum masif untuk 
membangun brand/merek mengingat 
coffee shop Dopamine Bakehouse & Café 
baru berdiri awal tahun 2024. Padahal 
media memiliki berbagai fungsi yang 
menjadi daya tarik penggunanya, yaitu; 
percakapan, membangun identitas, 
berkelompok, dan menjaga reputasi. 
Potensi yang dimiliki sosial media dapat 
dioptimalkan untuk membangun 
identitas merek. Menurut Ghodeswar 
(2008) dalam Yuwono (2022), identitas 
merekadalah asosiasi merek yang unik 
yang menunjukkan janji kepada 
pelanggan. Agar menjadi efektif, 
identitas merek harus menarik perhatian 
pelanggan, membedakan merek dari 
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pesaing, dan menunjukkan apa yang 
perusahaan dapat dan akan lakukan. 

Strategi terakhir yang dilakukan 
oleh Dopamine Bakehouse & Café adalah 
melakukan promosi online mengundang 
influencer TikTok untuk me-review baik 
dari segi tempat dan produk mamin yang 
ditawarkan. Hal ini dilakukan pada 
waktu weekend di mana banyak 
pelanggan yang mendatangi coffee shop 
tersebut.  

 
Gambar 2. Promosi melalui Influencer dan 

Word of Mouth antar Pelanggan 
Sumber: Tangkapan Layar dari Media sosial 

TikTok 
 

Adapun pertimbangan 
penggunaan influencer untuk 

mempromosikan secara langsung dapat 
memicu timbulnya strategi word of 
mouth antar pelanggan. Sebagaimana 
menurut Wilis & Augustina (2022), 
pemasaran agar berjalan efektif baiknya 
memanfaatkan media sosial dengan 
menggunakan influencer marketing. 
Dipertegas oleh Ponirah (2020), peran 
influencer memiliki dimensi di setiap 
promosi, antara lain kredibilitas yang 
baik agar dapat mempengaruhi 
keputusan pembelian konsumen, 
influencer memiliki gambaran yang 
sangat jelas tentang produk yang di 
apresiasikan dengan konten video, foto 
maupun audio.  

 
Strategi Interest  
Menurut Kotler & Keller dikutip 

oleh Qurthuby (2019) pada tahap minat 
merupakan tahapan setelah menarik 
perhatian pelanggan, tantangan 
selanjutnya dari konsep ini sehingga 
memunculkan perhatian untuk 
menjaring informasi tambahan tentang 
produk atau jasa dipasarkan. Terdapat 3 
(tiga) strategi dalam tahapan menggugah 
minat pelanggan untuk tertarik. 

Strategi pertama menurut 
peneliti, ketertarikan pelanggan 
diwujudkan melalui penggunaan desain 
coffee shop kekinian dengan konsep 
meminimalis modern ala santorini yang 
didominasi dengan warna putih dan biru.  
Dopamine Bakehouse & Café memiki 
desain bangunan yang instagramable di 
tiap sudut kafe dan didukung dengan 
ambience yang nyaman. Terdapat area 
indoor yang cozy dan outdoor dengan 
glass blok membawa keunikan tersendiri 
sehingga terlihat estetik dan eye catching 
di mata pelanggan.  
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Gambar 3. Desain Dopamine Bakehouse & 

Café 
Sumber: Dokumentasi Peneliti, Mei 2024 

 
Sejalan dengan penelitian yang 

dilakukan Agustiawan & Rahmat (2021) 
menunjukkan bahwa dengan desain 
kreatif, kafe akan lebih menarik 
pelanggan. Orang biasanya lebih tertarik 
pada suasana baru dengan desain yang 
menarik dan berbeda dari yang sudah 
ada sebelumnya. Jika kafe ditata dengan 
baik, tema tertentu akan membuat 
pengunjung nyaman. Kafe bukan hanya 
tempat untuk makan dan minum 
melainkan juga sebagai tempat untuk 
bersantai dan menghabiskan waktu 
bersama sahabat, keluarga, dan rekan 
kerja. 

Strategi kedua, menurut peneliti 
bahwa para pelanggan juga disediakan 
layanan bagi pelanggan yang ingin 
membuat event/acara khusus di 
Dopamine Bakehouse & Café guna 
menarik perhatian pelanggannya dan 
meningkatkan target penjualan. 
Pelanggan dapat menyewa tempat coffee 
shop untuk acara formal ataupun semi 
formal. Bahkan menariknya, pelanggan 
juga custom produk botol minuman 
secara khusus pada acaranya.  

Meskipun strategi ini mendapat 
respon positif dari salah satu pelanggan 
karena dinilai sebagai nilai lebih. Akan 
tetapi, tidak adanya informasi dalam 
bentuk poster atau melalui media sosial 
sehingga masih banyak pelanggan yang 
belum mengetahui layanan fasilitas 
tersebut. Diperlukan strategi pemasaran 
online untuk memaksimalkan layanan 
tersebut. Oleh karena itu, sajian dari 
informasi yang rinci dan menarik sangat 
dibutuhkan dengan menginformasikan 
kepada pelanggan secara online untuk 
menjangkau khayalak yang lebih luas. 

Strategi terakhir menurut 
peneliti, Dopamine Bakehouse & Café 
memahami bagaimana menciptakan 
strategi pemasaran yang tidak hanya 
berfokus pada brand/merek tetapi juga 
berfokus pada pelanggan dengan 
menerapkan strategi customer focus. 
Strategi ini diwujudkan berupa layanan 
reservasi bagi pelanggan yang ingin 
memesan private room. Tidak hanya itu, 
Dopamine Bakehouse & Café juga 
memfasilitasi pelanggan yang ingin 
memesan table spot favorit sesuai 
dengan permintaan. 

Berbeda halnya dengan layanan 
bagi pelanggan yang ingin membuat 
event/acara khusus. Dalam layanan ini, 
terdapat informasi reservasi yang dijelas 
dan mudah dipahami yang dapat dilihat 
di akun Instagram 
@dopamine.bakehouse. Layanan ini 
dihadirkan karena Owner melihat ini 
sebagai unique selling point karena 
keunikan yang dimiliki suatu brand dan 
selalu mengutamakan keistimewaan 
produk (Kusumastuti, 2022). 

Meskipun demikian, para 
pelanggan menyepakati bahwa hal yang 
harus dimaksimal oleh Dopamine 
Bakehouse & Café untuk menarik 
perhatian pelanggan ialah adanya 
promo-promo dan acara menarik lainnya 
dikarenakan minimnya promo dan acara 
yang kurang seru yang dapat 
diintegrasikan melalui strategi online 
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dan offline ditunjang dengan konten yang 
kreatif yang serta update yang dapat 
membuat pelanggan lebih tertarik. 

 
Strategi Desire 
Pada tahap ketiga, tidak cukup 

hanya membangun minat pada produk. 
Setelah target pelanggan menyadari 
mengenai produk dan tertarik, fungsi 
iklan sendiri adalah untuk membuat 
pelangga cenderung ke arah positif 
untuk membeli, dengan membuat suatu 
keinginan dan preferensi untuk produk 
yang diiklankan. Keinginan dapat 
dibentuk dengan menunjukkan seberapa 
besar produk dapat memenuhi 
kebutuhan spesifik pelanggan serta 
memiliki nilai tambah (Poetra & 
Christantyawati, 2017). 

Menurut peneliti, pada tahapan 
keinginan (desire) ini telah berhasil 
menggerakkan keinginan pelanggan 
melalui promosi yang disampaikan 
terutama dalam pemanfaatan influencer 
dan strategi word of mouth dengan me-
review kafe tersebut. Di mana banyak 
pelanggan memiliki keinginan untuk 
mencari tahu lebih mengenai Dopamine 
Bakehouse & Café yang dinilai memiliki 
estetika tersendiri. Hal tersebut juga 
dipertegas pendapat dari para pelanggan 
bahwa banyaknya review mengenai 
Dopamine Bakehouse & Café di TikTok 
dapat membangkitkan keinginan untuk 
mendatangi Dopamine Bakehouse & 
Café.  

 
Gambar 4. Data Pengunjung Dopamine 

Bakehouse & Café 
Sumber: Owner Dopamine Bakehouse & Café 

 

Dibuktikan dengan peningkatan 
kunjungan sejak grand opening pada 
bulan Januari 2024.  Efek dari adanya 
word of mouth ini sangat besar, bahkan 
banyak pelanggan yang telah 
memanfaatkannya karena berasal dari 
sumber terpercaya dan memberikan 
pengaruh, karena sumber rujukan ini 
dinilai dapat dipercaya dan menghemat 
waktu. 

Temuan penelitian Riama 
(2021) menunjukkan, influencer dengan 
kredibilitas yang tinggi sangat besar 
perannya dalam pembentukan word of 
mouth positif terkait produk yang 
dipromosikan. Dengan word of mouth 
positif, maka secara langsung akan 
meningkatkan nilai positif pada persepsi 
merek di masyarakat (Irawan, 2023). Hal 
ini berarti, keberhasilan influencer 
mampu membuat khalayak memahami 
informasi tentang produk dan ingin 
membelinya. 

Keinginan pelanggan tidak 
telepas dari faktor konsep coffee shop 
Dopamine Bakehouse & Café dengan 
nuansa santorini mampu 
membangkitkan keinginan pelanggan 
untuk berkunjung sebagai kebutuhan 
konten. Meskipun terbilang masih baru, 
tempat nongkrong ini mampu 
memberikan pengalaman yang tidak 
terlupakan.  

Pesan yang disampaikan adalah 
Dopamine Bakehouse & Café dapat 
dinikmati kapanpun dan dimanapun, 
serta menghadirkan kegembiraan, 
sehingga konsumen dapat memperoleh 
apa yang mereka harapkan yaitu produk 
berkualitas (Irfansyah & Yusida, 2020). 
Strategi ini mendapat respon positif dari 
pelanggan. Terlebih lagi, didukung 
dengan strategi feedback dengan melihat 
interaksi atau insight Instagram untuk 
memperoleh informasi terkait 
antusiasme para pelanggan untuk acara 
buka bersama pada saat bulan 
Ramadhan. 

Meskipun demikian, para 
pelanggan menilai masih ada keinginan 
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yang belum dilakukan dengan maksimal 
yakni minimnya penawaran promo 
dengan harga spesial atau berbeda dari 
biasanya, sehingga pelanggan masih 
belum ada rasa keinginan terhadap 
produk makanan ataupun minum yang 
telah ditawarkan.  

 
Strategi Action 
Action merupakan tindakan 

keputusan yang diambil pada langkah 
promosi sebelumnya mampu 
membangkitkan masyarakat untuk 
mencapai keinginan dengan 
menggunakan produk yang ditawarkan 
(Melati, 2020). Hal ini memungkinkan 
terjadinya pengambilan keputusan 
dengan adanya keinginan kuat 
pelanggan dalam melakukan pembelian 
produk yang ditawarkan. Terdapat 3 
(tiga) strategi yang dilakukan Dopamine 
Bakehouse & Café dalam mendorong 
pelanggan untuk melakukan tindakan 
pembelian. 

Strategi pertama menurut 
peneliti, Dopamine Bakehouse & Café 
menerapkan customer loyalty. Tujuannya 
untuk mendapatkan kepercayaan dan 
kenyamanan. Hal ini ditandai dengan 
para pelanggan yang sama selalu 
berkunjung setidaknya sebulan sekali, 
pelanggan memberi tahu teman mereka, 
memposting tempat kafe dan produk 
makanan / minuman di sosial media 
mereka dan menggunakan hastag akun 
Instagram @dopamine.bakehouse, para 
pelanggan mencoba layanan reservasi 
request tempat meja sesuai spot yang 
diinginkan, dan pelanggan mencoba 
produk terbaru.  

Dampak yang bisa dirasakan jika 
terus konsisten dengan melakukan hal 
tersebut adalah akan memiliki citra yang 
baik dimasyarakat. Customer loyalty 
memiliki peran yang penting bagi sebuah 
perusahaan dan menciptakan konsumen 
yang loyal merupakan inti dari setiap 
bisnis (Marliya & Wahyono, 2016). Suatu 
bisnis disebut sukses jika konsumen 

dengan pembelian produk secara 
berulang, dan merekomendasikan 
produk kepada orang lain  (Suryanti & 
Adi, 2023). 

Strategi kedua menurut peneliti, 
pada menu yang disediakan oleh 
Dopamine Bakehouse & Café terdapat 
label produk best seller untuk 
menunjukkan bahwa menu tersebut 
merupakan menu yang paling diminati 
pelanggan. Hal ini juga menjadi acuan 
khususnya pelanggan baru yang merasa 
bingung dengan menu apa yang akan 
dipesan ketika berkunjung ke Dopamine 
Bakehouse & Café. Label best seller 
merupakan pencantuman tulisan atau 
pernyataan pada kemasan produk untuk 
menunjukkan bahwa produk yang 
dimaksud berstatus produk terlaris. 

Penekanan label produk best 
seller menunjukkan bahwa menu yang 
terdapat pada Dopamine Bakehouse & 
Café menjadi tanda menu yang paling 
diminati pelanggan. Dalam mendorong 
tindakan pembelian, pegawai 
memberikan layanan kepada pelanggan 
secara responsif dan sering 
mengumpulkan review positif. Hal ini 
juga memberikan nilai lebih bagi 
pelanggan sekaligus membantu 
pelanggan untuk memilih menu 
makanan/minuman apa yang akan 
dibeli. 

 
Gambar 5. Produk Best Seller  
Sumber: Highlights Instagram 

@dopamine.bakehouse 
 

Strategi terakhir menurut 
peneliti, ditemukan bahwa Dopamine 
Bakehouse & Café memanfaatkan fitur 
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highlights story di media sosial Instagram 
yang terbagi menjadi beberapa kategori 
seperti (pastry), (operational), (loker), 
(event), (view), (reservation), (menu), 
(lost and found), (drinks), (food), dan 
(soon). Tujuan adanya kategori-kategori 
ini sebagai informasi kepada pelanggan 
sebelum berkunjung ke coffee shop 
terkait layanan-layanan produk yang 
disediakan oleh Dopamine Bakehouse & 
Café sebagai bentuk rasa penasaran yang 
kemudian mengarah pada pembelian 
produk.  

 

 

 
Gambar 4.11. Highlight story aktivitas 

Instagram Dopamine Bakehouse & Café 
Sumber: Media sosial Instagram 

@dopamine.bakehouse 
 

Namun, pemanfaatan strategi di 
media sosial Instagram ini juga dinilai 
oleh para pelanggan kurang up to date 
dan variasi konten yang kurang interaktif 
dengan pelanggan. Sebagaimana 
menurut Rietveld et al., (2020), 
Instagram adalah sebuah media sosial 
berbasis visual yang saat ini menjadi cara 
penting bagi bisnis untuk berinteraksi 
dengan pelanggan mereka. Media sosial 
dengan pengguna terbanyak nomor dua 
di Indonesia ini memungkinkan bisnis 
untuk berinteraksi dengan pelanggan 
melalui media teks dan visual. Melalui 
konten Instagram, bisnis mampu 
menjangkau banyak audiens, menarik 
pelanggan baru, dan membangun 
customer engagement dengan biaya yang 
relatif rendah (Kim, 2023). 

Secara keseluruhan, Dopamine 
Bakehouse & Café dapat 
mengidentifikasi kekuatan dan peluang 
yang dapat dioptimalkan, serta 
menghadapi ancaman dengan strategi 
yang efektif dan efisien sehingga 

menghasilkan komunikasi pemasaran 
yang tepat sasaran. Analisis model AIDA 
yakni attention, interest, desire, dan 
action membantu Dopamine Bakehouse 
& Café dalam menetapkan produk yang 
akan dihasilkan, untuk siapa produk 
tersebut, bagaimana strategi yang harus 
dilaksanakan agar mencapai tujuan yang 
telah ditetapkan, dan yang paling penting 
dapat mengetahui feedback atau umpan 
balik yang diberikan pelanggan terkait 
strategi komunikasi pemasaran yang 
telah dilakukan. 
 
SIMPULAN 

Berdasarkan analisis yang 
dilakukan peneliti menggunakan model 
AIDA (attention, interest, desire dan 
action), secara keseluruhan Dopamine 
Bakehouse & Café dengan melakukan 
berbagai cara untuk menarik perhatian 
seperti menginformasikan produk 
secara online dan offline, membuat para 
pelanggan untuk mempunyai 
ketertarikan dengan komunikasi 
persuasif melalui narasi intensif, 
bujukan, dan ajakan.  

Berbagai upaya dilakukan untuk 
menjangkau pelanggan yang lebih luas. 
Hal tersebut membuahkan hasil pada 
peningkatan jumlah kunjungan 
pelanggan yang signifikan. Meskipun 
demikian, masih terdapat kekurangan 
dalam penerapan strategi komunikasi 
terutama pada hal penawaran promo 
dan penguatan brand melalui media 
sosial yang dinilai masih belum optimal. 

Rekomendasi yang dapat 
diberikan dalam penelitian ini, yakni 
perlu diluncurkan promo-promo yang 
menarik dan meningkatkan branding di 
media sosial sebagai bentuk eksistensi. 
Selain itu, diharapkan penelitian 
selanjutnya dapat mengkaji lebih 
mendalam mengenai penggunaan 
komunikasi pemasaran terutama melalui 
media sosial TikTok, dikarenakan 
banyak pengguna TikTok yang me-
review keberadaan Dopamine Bakehouse 
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& Café dan mendapatkan engagement 
rate yang tinggi. 
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