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ABSTRAK 

 

Nama   : Ainul Hayat Aiyub 

NIM   : 210401005 

Judul Skripsi : Manajemen Komunikasi Organisasi Coffee Shop HOCO 

   Banda Aceh dalam Menarik Pelanggan 

Prodi  : Komunikasi dan Penyiaran Islam 

Fakultas : Dakwah dan Komunikasi 

 

Penelitian ini membahas strategi manajemen komunikasi organisasi yang 

diterapkan oleh Coffee Shop HOCO Banda Aceh dalam menarik kembali 

pelanggan setelah mengalami penurunan citra akibat opini negatif di media sosial. 

Permasalahan dalam penelitian ini meliputi bagaimana proses perencanaan dan 

penyampaian arahan kerja dari manajer kepada karyawan, serta bagaimana dampak 

berhentinya karyawan terhadap persepsi pelanggan mengenai kualitas pelayanan. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memahami bagaimana strategi komunikasi 

internal dan eksternal dijalankan dalam upaya membangun kembali kepercayaan 

pelanggan dan memperbaiki citra bisnis. Penelitian ini menggunakan pendekatan 

kualitatif dengan metode deskriptif. Data dikumpulkan melalui wawancara 

mendalam dengan manajer, supervisor, karyawan, dan pelanggan tetap, serta 

dilakukan observasi langsung di lokasi dan analisis dokumentasi seperti SOP 

internal dan konten media sosial HOCO. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

komunikasi internal yang dilakukan secara rutin melalui briefing harian dan 

bulanan, serta keterbukaan dalam menerima masukan dari karyawan, mampu 

menciptakan koordinasi kerja yang efektif dan meningkatkan rasa tanggung jawab 

tim. Selain itu, komunikasi eksternal yang dilakukan melalui media sosial 

dimanfaatkan secara aktif untuk membentuk ulang citra HOCO dengan 

menekankan pelayanan ramah dan suasana tempat yang nyaman. Namun, 

berhentinya beberapa karyawan akibat dinamika internal memengaruhi persepsi 

pelanggan terhadap kualitas layanan, sehingga menuntut strategi komunikasi yang 

lebih adaptif dan manusiawi. Implikasi dari penelitian ini menunjukkan bahwa 

pengelolaan komunikasi organisasi secara terarah dan responsif sangat penting 

dalam mempertahankan loyalitas pelanggan, membangun reputasi bisnis yang 

positif, serta menciptakan lingkungan kerja yang kondusif di tengah persaingan 

industri coffee shop yang semakin ketat di Banda Aceh. 

Kata Kunci: komunikasi organisasi, manajemen komunikasi, Coffee Shop HOCO 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Penelitian 

Industri coffee shop di Banda Aceh mengalami perkembangan yang sangat 

pesat dalam beberapa tahun terakhir.1 Coffee shop tidak lagi sekadar tempat untuk 

menikmati kopi, tetapi telah menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat, khususnya 

di kalangan anak muda, mahasiswa, dan pekerja. Banyak orang memilih coffee 

shop sebagai tempat untuk bekerja, mengerjakan tugas, bertemu rekan kerja, atau 

sekadar bersantai menikmati suasana yang nyaman. Perubahan gaya hidup ini 

menyebabkan semakin banyak coffee shop bermunculan dengan konsep yang 

beragam untuk menarik perhatian pelanggan. Tidak hanya berfungsi sebagai tempat 

nongkrong, coffee shop kini juga menjadi ruang kreatif dan produktif bagi berbagai 

kalangan. 

Seiring dengan berkembangnya industri ini, media sosial juga memainkan peran 

yang sangat besar dalam membentuk citra sebuah bisnis. Platform seperti 

Instagram, TikTok, dan Facebook kini menjadi alat utama bagi bisnis untuk 

mempromosikan produk dan berinteraksi dengan pelanggan. Media sosial 

memungkinkan sebuah bisnis untuk dikenal luas dalam waktu singkat, tetapi di sisi 

lain, opini negatif yang viral juga dapat berdampak buruk terhadap reputasi sebuah 

brand.2 Sebuah coffee shop yang awalnya dikenal karena konsepnya yang menarik 

 
1 Dinas Pariwisata Banda Aceh, Laporan Tahunan Usaha Kuliner Banda Aceh, (Banda 

Aceh: Dinas Pariwisata Banda Aceh, 2023). 
2 Mangold, W. G. & Faulds, D. J., Social Media: The New Hybrid Element of the Promotion 

Mix, Business Horizons, 52(4), (2009), hlm. 357–365. 
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bisa saja mengalami penurunan pelanggan hanya karena komentar negatif yang 

menyebar luas di internet.  

Salah satu coffee shop yang cukup dikenal di Banda Aceh adalah Coffee Shop 

HOCO. Dengan beberapa cabang yang tersebar di lokasi strategis seperti 

Lampineung, Lambhuk, dan Lamteumen, HOCO menawarkan konsep tempat yang 

nyaman, estetik, dan instagramable bagi para pengunjung. Selain dari segi desain 

dan fasilitas, pelayanan dari karyawan juga menjadi faktor utama yang 

memengaruhi pengalaman pelanggan. Namun, dalam industri yang sangat 

bergantung pada kepuasan pelanggan, citra sebuah bisnis dapat dengan cepat 

berubah akibat opini publik, terutama di era digital saat ini. 

HOCO pernah mengalami tantangan besar dalam mempertahankan reputasinya. 

Berbagai opini dan komentar yang muncul di media sosial menyebabkan adanya 

persepsi negatif terhadap coffee shop ini, yang pada akhirnya berdampak pada citra 

mereka di mata pelanggan. Dalam dunia bisnis, reputasi merupakan salah satu 

faktor utama yang menentukan keberlanjutan usaha. Jika opini negatif tidak 

ditangani dengan baik, maka bisnis berisiko kehilangan kepercayaan pelanggan 

serta mengalami penurunan loyalitas.3 

Penurunan citra Coffee Shop HOCO di mata publik diawali oleh munculnya 

konten video yang diunggah ke platform TikTok. Meskipun video tersebut kini 

telah dihapus oleh pemilik akun, namun persepsi negatif yang ditimbulkannya telah 

menyebar luas dan memengaruhi pandangan masyarakat terhadap HOCO. Dalam 

video tersebut, pengunggah menampilkan keluhan mengenai sistem kerja di HOCO 

 
3 Kotler, Philip & Keller, Kevin Lane, Marketing Management, (Pearson Education, 2016). 
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dengan menggunakan narasi yang sarkastik dan bernada sindiran. Beberapa isi 

konten menggambarkan bahwa karyawan tidak diperbolehkan duduk selama jam 

kerja yang berlangsung hingga sembilan jam, serta keterlambatan satu menit akan 

dikenakan denda sebesar seribu rupiah. 

Unggahan ini dengan cepat menarik perhatian publik dan menimbulkan reaksi 

beragam, sebagian besar bersifat negatif. Meskipun kontennya telah dihapus, jejak 

digital dan pembicaraan publik seputar video tersebut terus berlanjut, baik melalui 

media sosial lain maupun percakapan dari mulut ke mulut. Situasi ini berdampak 

langsung pada citra HOCO sebagai tempat usaha yang sebelumnya dikenal dengan 

konsep estetik dan pelayanan ramah. Persepsi negatif yang terbentuk akibat 

unggahan tersebut menjadi tantangan tersendiri bagi manajemen HOCO dalam 

membangun kembali kepercayaan pelanggan dan memperbaiki reputasi 

perusahaan di mata publik. 

Komunikasi organisasi memainkan peran yang sangat penting dalam mencapai 

kesuksesan jangka panjang suatu bisnis, termasuk dalam industri coffee shop.4 

Secara umum, komunikasi organisasi merujuk pada proses penyampaian informasi 

antara individu atau kelompok dalam suatu organisasi untuk mencapai tujuan 

bersama. Dalam konteks coffee shop, komunikasi ini tidak hanya berlaku antar 

manajemen dan karyawan, tetapi juga mencakup komunikasi eksternal yang 

menjembatani hubungan dengan pelanggan serta stakeholder lainnya. 

Pentingnya komunikasi organisasi yang efektif di Coffee Shop HOCO sangat 

terlihat dalam pengelolaan hubungan antar karyawan dan manajemen. Salah satu 

 
4 Pace, R. Wayne & Faules, Don F., Komunikasi Organisasi: Strategi Meningkatkan 

Kinerja Perusahaan, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2010). 
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aspek yang perlu ditekankan dalam komunikasi organisasi adalah keterbukaan 

informasi dan pemahaman yang jelas tentang tugas dan tanggung jawab setiap 

karyawan. Hal ini memastikan bahwa seluruh anggota tim dapat bekerja secara 

harmonis dan efektif. Ketika komunikasi internal berjalan dengan baik, maka 

karyawan dapat memberikan pelayanan yang lebih responsif, mengurangi 

kesalahan operasional, dan meningkatkan koordinasi dalam melayani pelanggan. 

Meskipun HOCO telah melakukan berbagai upaya dalam membangun citra 

positif di mata publik, komunikasi internal dalam organisasi tetap menjadi aspek 

krusial yang tidak boleh diabaikan. Dalam konteks organisasi bisnis, terutama yang 

bergerak di sektor jasa seperti coffee shop, komunikasi internal berperan penting 

dalam membangun sinergi antar anggota tim. Idealnya, komunikasi berlangsung 

dua arah manajemen menyampaikan arahan dengan jelas, dan karyawan memiliki 

ruang untuk memberikan umpan balik. Ketika komunikasi berjalan dengan efektif, 

maka koordinasi kerja menjadi lebih lancar, potensi miskomunikasi dapat 

diminimalisir, dan suasana kerja menjadi lebih kondusif.5 Namun demikian, masih 

diperlukan pengkajian lebih dalam mengenai bagaimana komunikasi internal 

tersebut dijalankan secara nyata dalam lingkungan kerja HOCO, serta sejauh mana 

komunikasi tersebut mampu mendukung kinerja karyawan dan meningkatkan 

semangat kerja tim. 

Tidak hanya komunikasi internal, komunikasi eksternal juga memegang 

peranan vital dalam mempertahankan eksistensi bisnis, khususnya dalam era digital 

yang menuntut kecepatan dan interaktivitas dalam menyampaikan informasi 

 
5 Effendy, Onong Uchjana, Ilmu Komunikasi: Teori dan Praktek, (Bandung: Remaja 

Rosdakarya, 2011). 



5 

 

 
 

kepada konsumen. Coffee Shop HOCO sebagai salah satu pelaku usaha kreatif 

perlu menyadari bahwa komunikasi dengan pelanggan tidak sekadar 

menyampaikan informasi mengenai produk, promosi, atau event, tetapi juga 

tentang bagaimana membangun hubungan emosional yang positif melalui pesan-

pesan yang disampaikan secara konsisten. Media sosial seperti Instagram dan 

TikTok telah menjadi sarana utama dalam menjangkau konsumen, namun 

efektivitas komunikasi di platform ini tentu memerlukan perencanaan yang matang 

dan strategi yang relevan dengan karakteristik audiens. 

Dalam realitas industri coffee shop yang sangat kompetitif, kualitas produk saja 

tidak lagi cukup. Pengalaman pelanggan, yang terbentuk dari komunikasi antara 

pelanggan dengan barista, pelayanan yang diberikan, suasana tempat, hingga cara 

perusahaan merespons kritik dan saran, menjadi faktor penentu dalam membangun 

loyalitas konsumen. Oleh karena itu, komunikasi organisasi baik yang bersifat 

internal maupun eksternal harus dikelola dengan baik untuk menciptakan 

pengalaman pelanggan yang menyenangkan sekaligus membangun citra bisnis 

yang kuat.6 

Menimbang pentingnya peran komunikasi dalam keseluruhan proses 

operasional bisnis, maka perlu dilakukan penelitian yang berfokus pada bagaimana 

strategi komunikasi organisasi diterapkan dalam konteks nyata, seperti di Coffee 

Shop HOCO. Dengan mengkaji pola komunikasi yang terbentuk antara manajemen 

dan karyawan, serta bagaimana HOCO membangun interaksi dengan pelanggan 

melalui berbagai media, diharapkan dapat diperoleh pemahaman yang lebih 

 
6 Zeithaml, Valarie A. & Bitner, Mary Jo, Pemasaran Jasa, (McGraw-Hill, 2003). 
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mendalam mengenai kontribusi komunikasi organisasi terhadap keberhasilan 

sebuah bisnis jasa. Penelitian ini juga menjadi relevan sebagai upaya mencari 

pendekatan komunikasi yang lebih optimal dalam menghadapi tantangan 

komunikasi yang dinamis di tengah perkembangan teknologi dan ekspektasi 

konsumen yang semakin tinggi. 

Selain itu, dalam pengelolaan komunikasi organisasi, penting adanya proses 

evaluasi yang dilakukan secara berkelanjutan untuk memastikan bahwa strategi 

komunikasi yang diterapkan benar-benar berjalan secara efektif. Evaluasi ini bukan 

hanya menyangkut keberhasilan dalam menyampaikan informasi, tetapi juga 

mencakup bagaimana pesan tersebut dipahami, dimaknai, dan direspons oleh pihak-

pihak yang terlibat, baik internal maupun eksternal. Dalam konteks internal, penting 

untuk menilai sejauh mana karyawan memahami pesan yang disampaikan oleh 

manajemen, merasa dilibatkan dalam proses komunikasi, serta memiliki ruang 

untuk menyampaikan gagasan, kritik, atau masukan. Komunikasi yang efektif di 

dalam organisasi dapat menciptakan rasa memiliki, meningkatkan semangat kerja, 

dan memperkuat loyalitas terhadap perusahaan. 

Sementara dalam konteks eksternal, evaluasi juga perlu dilakukan terhadap cara 

organisasi membangun hubungan dengan pelanggan. Di tengah gempuran arus 

informasi di media sosial dan persaingan bisnis yang semakin padat, Coffee Shop 

HOCO harus memastikan bahwa pesan-pesan promosi, citra brand, dan interaksi 

digital yang mereka bangun dapat diterima dengan baik oleh konsumen. Tidak 

hanya soal seberapa banyak konten yang diunggah, tetapi bagaimana audiens 

merespons konten tersebut, apakah mereka merasa terhubung, tertarik untuk 
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datang, dan berpotensi menjadi pelanggan tetap. Maka dari itu, penting untuk 

mengkaji bagaimana komunikasi eksternal HOCO dirancang dan dijalankan, serta 

bagaimana peran media sosial sebagai saluran strategis dalam membentuk persepsi 

pelanggan terhadap bisnis ini. 

Lebih jauh, komunikasi organisasi yang efektif tidak hanya mendukung 

kelancaran operasional sehari-hari, tetapi juga menjadi salah satu pilar penting 

dalam menjaga keberlangsungan usaha di tengah tekanan pasar yang dinamis. 

Sebuah organisasi yang mampu menjaga aliran informasi secara terbuka, responsif, 

dan adaptif, cenderung lebih siap dalam menghadapi krisis maupun perubahan 

lingkungan eksternal. Hal ini menjadi semakin relevan dalam industri coffee shop 

yang bukan hanya menjual produk, tetapi juga pengalaman, citra, dan gaya hidup. 

Ketika komunikasi internal dan eksternal berjalan harmonis, maka tercipta 

kesinambungan antara nilai-nilai yang dibawa oleh perusahaan dan persepsi yang 

diterima oleh pelanggan. 

Dalam konteks HOCO, menarik untuk dikaji bagaimana pengalaman-

pengalaman sebelumnya dalam menghadapi opini negatif dari publik 

mempengaruhi cara mereka mengelola komunikasi saat ini. Meskipun beberapa 

waktu lalu pernah dihadapkan pada tantangan citra akibat pemberitaan negatif di 

media sosial, kini HOCO tampak berupaya membangun kembali kepercayaan 

masyarakat. Situasi ini membuka ruang bagi penelitian yang lebih mendalam 

mengenai bagaimana komunikasi organisasi sebagai sebuah sistem yang mencakup 

pola komunikasi, media yang digunakan, serta interaksi antar individu dalam 

organisasi berperan dalam proses pemulihan citra dan penguatan hubungan dengan 
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pelanggan. 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menelaah lebih jauh bagaimana 

strategi komunikasi organisasi yang diterapkan oleh Coffee Shop HOCO, baik 

dalam aspek internal maupun eksternal, dapat berkontribusi dalam menciptakan 

pengalaman pelanggan yang positif, memperbaiki citra bisnis, serta meningkatkan 

loyalitas konsumen. Dengan memahami proses komunikasi secara menyeluruh, 

diharapkan hasil penelitian ini dapat memberikan wawasan dan rekomendasi yang 

relevan bagi pengembangan manajemen komunikasi organisasi, khususnya di 

industri jasa yang sangat bergantung pada kepuasan dan kepercayaan pelanggan. 

Perjalanan Coffee Shop HOCO dalam menghadapi dinamika reputasinya di 

ruang publik, khususnya di media sosial, menjadi contoh konkret bagaimana 

komunikasi organisasi tidak hanya berperan dalam operasional internal, tetapi juga 

dalam menjaga keberlangsungan bisnis secara menyeluruh. Di era digital yang 

sangat cepat menyebarkan informasi, persepsi publik terhadap sebuah brand bisa 

berubah hanya dalam hitungan jam. Ketika pelanggan merasa tidak puas atau 

menemukan kebijakan internal yang tidak sesuai dengan harapan, pengalaman 

mereka dapat langsung dibagikan dan menjadi konsumsi publik melalui berbagai 

platform digital. Inilah yang menjadi tantangan sekaligus peluang dalam 

pengelolaan komunikasi organisasi di era sekarang. 

HOCO sempat mengalami sorotan negatif akibat unggahan-unggahan yang 

beredar mengenai kondisi kerja di dalam coffee shop tersebut. Meski unggahan 

tersebut kini sudah tidak lagi beredar, jejak digitalnya telah meninggalkan kesan 

yang cukup kuat di benak masyarakat. Dalam situasi semacam ini, upaya pemulihan 
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citra bukanlah perkara mudah. Dibutuhkan pendekatan komunikasi yang sistematis, 

terarah, dan mampu menjangkau kembali kepercayaan publik. Namun sejauh ini, 

belum banyak kajian ilmiah yang menelaah secara mendalam bagaimana strategi 

komunikasi organisasi diterapkan oleh pelaku usaha di sektor coffee shop dalam 

merespons dan memulihkan reputasi setelah krisis semacam ini. 

Selain sebagai respons terhadap krisis, strategi komunikasi juga perlu 

dipandang sebagai investasi jangka panjang. Komunikasi yang dibangun secara 

konsisten dan terencana mampu menjadi pondasi dalam menciptakan brand yang 

tidak hanya dikenal, tetapi juga dipercaya. Dalam hal ini, Coffee Shop HOCO 

menjadi studi kasus yang menarik karena berhasil tetap bertahan di tengah kondisi 

yang pernah menimbulkan penurunan kepercayaan dari pelanggan. Bagaimana 

bentuk komunikasi internal dan eksternal yang mereka terapkan, bagaimana 

hubungan antara manajemen dan karyawan dibangun pasca krisis, serta bagaimana 

pendekatan komunikasi digital mereka berkembang, menjadi pertanyaan-

pertanyaan kunci yang layak untuk diteliti lebih lanjut. 

Penelitian ini difokuskan pada manajemen komunikasi organisasi yang 

dijalankan oleh Coffee Shop HOCO dalam proses membangun kembali citra dan 

menarik kembali pelanggan setelah mengalami tekanan reputasi di media sosial. 

Fokus utama diarahkan pada dua dimensi, yaitu komunikasi internal antara 

manajemen dan karyawan, serta komunikasi eksternal yang ditujukan kepada 

pelanggan dan masyarakat luas. Kedua dimensi ini dipercaya saling berhubungan 

erat dan berkontribusi terhadap efektivitas organisasi dalam membangun kembali 

kepercayaan publik. 
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Dengan memahami bagaimana strategi komunikasi dijalankan di kedua dimensi 

tersebut, diharapkan penelitian ini mampu memberikan pemahaman yang lebih 

komprehensif tentang peran komunikasi dalam proses pemulihan reputasi. 

Penelitian ini juga bertujuan untuk mengeksplorasi bentuk komunikasi yang paling 

relevan dalam konteks bisnis lokal seperti HOCO, yang memiliki karakteristik 

tersendiri baik dari sisi budaya kerja maupun basis pelanggannya. Di tengah 

persaingan industri coffee shop yang semakin padat dan berubah cepat, temuan dari 

penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis maupun praktis 

dalam pengembangan strategi komunikasi organisasi yang adaptif, kontekstual, dan 

berbasis kebutuhan. 

Dengan demikian, tidak hanya menjawab persoalan HOCO secara spesifik, 

tetapi juga memberikan gambaran lebih luas bagi pelaku usaha lainnya, khususnya 

dalam menghadapi tantangan komunikasi dan reputasi di tengah era digital yang 

sangat terbuka, responsif, dan terkadang tidak terprediksi. 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka penulis tertarik untuk 

melakukan penelitian dengan judul: "Manajemen Komunikasi Coffee Shop 

HOCO Banda Aceh Dalam Meningkatkan Kinerja Karyawan Untuk Menarik 

Pelanggan. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah yang telah di kemukakan 

sebelumnya, maka focus rumusan masalah dalam penulisan skripsi ini adalah: 

1. Bagaimana proses perencanaan dan penyampaian arahan kerja dari manajer 

kepada karyawan mendukung upaya Coffee Shop HOCO dalam 
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membangun kembali kepercayaan pelanggan? 

2. Bagaimana dampak berhentinya karyawan bekerja terhadap persepsi 

pelanggan mengenai kualitas pelayanan di Coffee Shop HOCO? 

C. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah, maka tujuan yang dikaji lebih lanjut untuk 

mengetahui arah penulisan yang ingin dicapai adalah: 

1. Untuk mengetahui proses perencanaan dan penyampaian arahan kerja dari 

manajer kepada karyawan mendukung upaya Coffee Shop HOCO dalam 

membangun kembali kepercayaan pelanggan 

2. Untuk mengetahui dampak berhentinya karyawan bekerja terhadap persepsi 

pelanggan mengenai kualitas pelayanan di Coffee Shop HOCO 

D. Manfaat penelitian 

Manfaat yang diharapkan dari hasil penulisan adalah sebagai berikut: 

1. Manfaat Praktis 

Agar dapat menambah wawasan dan memperkaya kajian mengenai 

komunikasi organisasi, khususnya dalam konteks industri coffee shop. Dan 

sebagai referensi bagi penelitian selanjutnya yang ingin membahas strategi 

komunikasi organisasi dalam membangun citra bisnis dan mempertahankan 

karyawan. 

2. Manfaat Teoritis 

Agar dapat menambah pemahaman bagi manajemen Coffee Shop HOCO 

mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan karyawan sehingga 

dapat menjadi bahan evaluasi dalam meningkatkan komunikasi internal. 
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Dan memberikan rekomendasi strategi komunikasi organisasi yang lebih 

efektif dalam mempertahankan karyawan serta menarik kembali pelanggan 

setelah mengalami krisis reputasi. 

E. Definisi Operational 

Definisi Operational dalam skripsi ini merupakan penjelasan mengenai variabel 

yang penting untuk menegaskan makna istilah yang digunakan dalam skripsi ini, 

sehingga setiap istilah relevan dengan fokus kajian, adapun istilah-istilah yang 

penting dalam skripsi ini ialah: 

1. Manajemen Komunikasi 

Manajemen komunikasi dalam penelitian ini didefinisikan sebagai suatu 

proses perencanaan, pelaksanaan, pengawasan, dan evaluasi komunikasi yang 

berlangsung secara sistematis dan terorganisir dalam organisasi, baik 

komunikasi internal maupun eksternal, untuk mencapai tujuan organisasi secara 

efektif dan efisien. Dalam konteks Coffee Shop HOCO, manajemen komunikasi 

bukan hanya dimaknai sebagai penyampaian pesan semata, melainkan sebagai 

pengelolaan alur komunikasi antar individu maupun antardepartemen, serta 

antara organisasi dan pelanggan. 

Menurut Onong Uchjana Effendy, manajemen komunikasi mencakup 

proses perencanaan, pengorganisasian, pengarahan, dan pengawasan 

komunikasi agar informasi dapat diterima dan dipahami secara menyeluruh oleh 

seluruh pihak yang terlibat7. Hal ini berarti manajemen komunikasi mengatur 

 
7 Onong Uchjana Effendy, Ilmu Komunikasi: Teori dan Praktek (Bandung: Remaja 

Rosdakarya, 2003), hlm. 300. 



13 

 

 
 

siapa yang berbicara kepada siapa, melalui saluran apa, dengan pesan seperti 

apa, dan bagaimana mengukur pemahaman serta dampaknya. 

Lebih lanjut, Cutlip, Center, dan Broom memandang manajemen 

komunikasi sebagai proses sistematis yang dimulai dari identifikasi masalah 

komunikasi, perumusan tujuan komunikasi, pengembangan pesan yang sesuai, 

pemilihan media yang efektif, hingga pengukuran efektivitas komunikasi8. 

Proses ini bertujuan untuk memengaruhi pengetahuan, sikap, dan perilaku 

audiens atau publik sasaran, serta membangun hubungan harmonis antara 

organisasi dan publiknya. 

Sementara itu, menurut Gerald M. Goldhaber, manajemen komunikasi 

adalah suatu proses yang mengelola aliran informasi secara terstruktur baik 

secara formal maupun informal, verbal maupun nonverbal, yang bertujuan 

memastikan bahwa informasi dapat diterima, dipahami, dan ditindaklanjuti 

dengan baik oleh seluruh pihak terkait9. Goldhaber menekankan bahwa 

komunikasi yang tidak terkelola dengan baik dapat menimbulkan distorsi 

informasi, konflik, serta penurunan kinerja organisasi. 

Dalam praktiknya di Coffee Shop HOCO, manajemen komunikasi meliputi 

pengelolaan komunikasi internal (antara atasan dan karyawan, antar cabang) 

untuk memastikan kelancaran operasional dan konsistensi penerapan standar 

pelayanan. Selain itu, komunikasi eksternal juga diatur untuk memastikan 

bahwa pesan promosi, branding, hingga pengalaman pelanggan sejalan dengan 

 
8 Cutlip, Center, dan Broom, Effective Public Relations (New Jersey: Prentice Hall, 2006), 

hlm. 47-49. 
9 Gerald M. Goldhaber, Organizational Communication: Process and Product (New York: 

McGraw-Hill, 1993), hlm. 19-22. 
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identitas yang ingin dibangun. Proses komunikasi ini juga harus membuka 

ruang untuk umpan balik baik dari karyawan maupun pelanggan, sehingga 

tercipta komunikasi dua arah yang sehat, efektif, dan adaptif terhadap 

perubahan. 

2. Organisasi 

Organisasi yaitu suatu lembaga yang terdiri dari bagian bagian yang saling 

berhubungan dengan bekerja sama untuk mencapai tujuan bersama. Dalam 

konteks organisasi berfungsi sebagai wadah untuk mengelola sumber daya 

manusia, keuangan, dan aspek lainnya agar proses kerja dapat berjalan secara 

efektif. Organisasi juga mencerminkan proses perorganisasian, yaitu bagaimana 

tugas dan tanggung jawab diatur serta didistribusikan diantara anggota untuk 

mencapau hasil yang optimal.10 

3. Menarik Pelanggan 

Menarik pelanggan adalah upaya strategis yang dilakukan oleh suatu bisnis 

untuk mendapatkan perhatian, minat, dan keterlibatan pelanggan melalui 

berbagai pendekatan, seperti pelayanan yang berkualitas, komunikasi yang 

efektif, serta strategi pemasaran yang tepat. Proses ini bertujuan untuk 

menciptakan pengalaman positif bagi pelanggan sehingga mendorong mereka 

untuk melakukan pembelian, kembali berkunjung, dan membangun loyalitas 

terhadap suatu brand atau layanan. 

 

 
10 Gerald M. Goldhaber, Organizational Communication: Process and Product (New 

York: McGraw-Hill, 1993), hlm.15 
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F. Sistematika Penulisan  

Dalam penulisan skripsi ini dibagi menjadi lima bab dengan sistematika 

sebagai berikut: Bab satu merupakan pendahuluan, yang terdiri dari latar belakang 

masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, definisi 

operational, dan sistematika penulisan. Bab ini menjelaskan alasan utama penelitian 

dilakukan, serta fokus kajian dalam penelitian mengenai manajemen komunikasi 

organisasi dalam menarik pelanggan di Coffee Shop HOCO, Banda Aceh.  

Bab dua membahas kajian pustaka, yang terdiri dari penelitian terdahulu, 

landasan konseptual, dan landasan teori. Pada bab ini, dipaparkan teori-teori yang 

berkaitan dengan manajemen komunikasi organisasi, strategi komunikasi dalam 

bisnis, serta faktor-faktor yang memengaruhi daya tarik pelanggan terhadap Coffee 

shop. 

Bab tiga menjelaskan metode penelitian yang digunakan dalam skripsi ini, 

meliputi jenis penelitian, subjek penelitian, sumber data, teknik pengumpulan data, 

teknik analisis data, serta keabsahan data. Bab ini bertujuan untuk memberikan 

gambaran mengenai pendekatan yang digunakan dalam penelitian serta bagaimana 

data dikumpulkan dan dianalisis. 

Bab empat berisi hasil penelitian dan pembahasan, yang mencakup gambaran 

umum Coffee Shop HOCO, temuan penelitian terkait strategi komunikasi 

organisasi dalam menarik pelanggan, serta analisis efektivitas komunikasi internal 

dan eksternal dalam meningkatkan pengalaman pelanggan. 

Bab lima berisi kesimpulan dan saran, yang merupakan rangkuman dari temuan 

penelitian serta rekomendasi yang dapat diterapkan oleh Coffee Shop HOCO dalam 
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meningkatkan manajemen komunikasi organisasinya. Bab ini juga memberikan 

masukan bagi penelitian selanjutnya yang ingin mengembangkan kajian serupa.


