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Perkembangan UMKM kuliner di Sabah semakin pesat, namun masih
banyak pelaku usaha yang belum mampu mengelola komunikasi
pemasaran secara terpadu sehingga pesan merek tidak konsisten. Nongki
Café mengalami permasalahan serupa dalam mengintegrasikan promosi
digital dan luring. Oleh karena itu, penerapan Integrated Marketing
Communication (IMC) diperlukan untuk meningkatkan efektivitas
pemasaran dan daya saing usaha. Kegiatan pengabdian kepada
masyarakat ini bertujuan untuk mengoptimalisasi strategi pemasaran
pada sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) kuliner,
khususnya pada Nongki Cafe yang berlokasi di Sabah, Malaysia. Di
tengah ketatnya persaingan industri kafé di wilayah Sabah, banyak
pelaku usaha lokal menghadapi tantangan dalam membangun brand
awareness dan loyalitas pelanggan yang konsisten. Masalah utama yang
diidentifikasi pada mitra adalah kurangnya sinkronisasi antara media
promosi digital dan aktivitas pemasaran luring, yang menyebabkan
pesan merek menjadi terfragmentasi. Metode pelaksanaan kegiatan ini
dilakukan melalui pendekatan pendampingan partisipatif yang meliputi
tiga tahapan utama: analisis situasi dan audit komunikasi, lokakarya
pelatihan Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC), serta implementasi
strategi  yang terintegrasi. Konsep IMC yang diterapkan
mengintegrasikan elemen iklan media sosial, hubungan masyarakat,
pemasaran langsung, dan promosi penjualan ke dalam satu pesan yang
koheren. Selama periode pendampingan, dilakukan pembenahan pada
aset digital mitra, penyusunan kalender konten yang tematik, serta
pelatihan layanan pelanggan yang selaras dengan citra merek. Hasil dari
kegiatan pengabdian ini menunjukkan dampak positif yang signifikan
pada kinerja pemasaran Nongki Cafe. Berdasarkan data evaluasi pasca-
implementasi, terjadi peningkatan interaksi di media sosial sebesar 40%
dan pertumbuhan kunjungan pelanggan harian rata-rata sebesar 25%.
Selain itu, penerapan IMC berhasil menciptakan identitas visual dan
pesan merek yang lebih profesional di mata konsumen lokal Sabah.

Kata Kunci: Pengabdian kepada masyarakat; Komunikasi Pemasaran
Terpadu (IMC); UMKM kuliner; Nongki Café; Sabah.

The Impact of integrated marketing communication (IMC)
implementation at Nongki Cafe in Sabah, Malaysia

Abstract

The development of culinary MSMEs in Sabah is growing rapidly, but
many businesses still lack the ability to manage integrated marketing
communications, resulting in inconsistent brand messages. Nongki Café
experiences similar challenges in integrating digital and offline
promotions. Therefore, the implementation of Integrated Marketing

BEMAS: JURNAL BERMASYARAKAT is licensed under a Creative Commons Attribution-
NonCommercial 4.0 International License.



p ISSN 2745 5866 | e ISSN 2745 7958 1 169
DOI 10.37373/bemas.v7il1.2249

Communication (IMC) is necessary to improve marketing effectiveness
and business competitiveness. This community service activity aims to
optimize marketing strategies in the culinary Micro, Small, and Medium
Enterprises (MSMESs) sector, specifically at Nongki Café, located in
Sabah, Malaysia. Amidst the intense competition in the cafe industry in
Sabah, many local businesses face challenges in building consistent
brand awareness and customer loyalty. The main problem identified by
partners is the lack of synchronization between digital promotional
media and offline marketing activities, which results in fragmented
brand messages. The implementation method for this activity is carried
out through a participatory mentoring approach that includes three main
stages: situation analysis and communication audit, integrated
marketing  communication  (IMC)  training  workshop,  and
implementation of an integrated strategy. The IMC concept implemented
integrates elements of social media advertising, public relations, direct
marketing, and sales promotions into a single, coherent message. During
the mentoring period, improvements were made to the partners’ digital
assets, the creation of a thematic content calendar, and customer service
training aligned with the brand image. The results of this community
service activity demonstrated a significant positive impact on Nongki
Cafe's marketing performance. Based on post-implementation
evaluation data, there was a 40% increase in social media interactions
and a 25% increase in average daily customer visits. Furthermore, the
implementation of IMC successfully created a more professional visual
identity and brand message in the eyes of local Sabah consumers.

Keywords: Community service; integrated marketing communication;
culinary MSMEs; Nongki Café; Sabah.

1. Pendahuluan

Sektor industri makanan dan minuman (F&B) di Malaysia, khususnya di wilayah Sabah, telah
mengalami transformasi signifikan seiring dengan pergeseran gaya hidup urban dan meningkatnya
budaya "nongkrong" di kalangan generasi muda. Nongki Cafe, sebagai salah satu pelaku UMKM di
Sabah, memiliki potensi besar untuk berkembang di tengah pasar yang dinamis ini. Namun, observasi
awal menunjukkan bahwa efektivitas pemasaran masih menjadi kendala utama. Strategi yang dijalankan
selama ini cenderung bersifat sporadis dan belum terintegrasi, sehingga pesan merek (brand message)
tidak tersampaikan secara efektif kepada target audiens. Permasalahan utama yang dihadapi oleh mitra
adalah adanya diskoneksi antara identitas visual, aktivitas di media sosial, dan pengalaman langsung
pelanggan di gerai. Tanpa adanya komunikasi yang terintegrasi, biaya promosi yang dikeluarkan tidak
sebanding dengan tingkat konversi pelanggan. Oleh karena itu, penerapan konsep Integrated Marketing
Communication (IMC) menjadi urgensi yang nyata [1]. IMC bukan sekadar alat promosi, melainkan
sebuah pendekatan strategis untuk memastikan semua bentuk komunikasi dan pesan saling terkait satu
sama lain untuk memberikan kejelasan, konsistensi, dan dampak komunikasi yang maksimal. Kegiatan
pengabdian ini bertujuan untuk mentransformasi cara Nongki Cafe berinteraksi dengan pasarnya, guna
meningkatkan daya saing di tingkat lokal [2].

Komunikasi pemasaran terpadu (IMC) merupakan pendekatan yang mengoordinasikan berbagai
saluran komunikasi pemasaran untuk menyampaikan pesan yang konsisten dan berorientasi pada
pelanggan. Penerapan IMC pada UMKM diharapkan mampu meningkatkan efektivitas promosi dengan
biaya yang relatif efisien. Oleh karena itu, kegiatan pengabdian ini difokuskan pada penerapan IMC di
Nongki Cafe sebagai upaya peningkatan kapasitas dan kinerja pemasaran mitra [3]. Analisis Situasi:
Sabah, Malaysia, khususnya di wilayah urban seperti Lahad Datu, tengah mengalami fenomena pesatnya
pertumbuhan budaya "nongkrong" atau cafe culture. Nongki Cafe hadir di tengah persaingan
industri food and beverage (F&B) yang sangat kompetitif. Meskipun memiliki potensi pasar yang besar
dari kalangan mahasiswa dan pekerja muda, tantangan utama yang dihadapi adalah tingginya tingkat
substitusi antar kafe [4].
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Di sisi lain, perubahan perilaku konsumen yang semakin bergantung pada informasi digital
menuntut pelaku usaha untuk menerapkan strategi komunikasi pemasaran yang terintegrasi agar pesan
promosi dapat tersampaikan secara konsisten dan efektif. Oleh karena itu, diperlukan intervensi melalui
kegiatan pengabdian kepada masyarakat guna mendukung penerapan komunikasi pemasaran
terintegrasi di Nongki Café [5]. Nongki Cafe hadir sebagai cafe lokal yang menyasar segmen anak muda,
pekerja, dan komunitas sosial dengan konsep tempat nongkrong yang santai dan harga terjangkau.
Namun, dalam praktiknya, aktivitas promosi Nongki Cafe masih bersifat konvensional dan belum
terintegrasi secara optimal. Pemanfaatan media sosial, promosi digital, identitas merek, serta
komunikasi dengan pelanggan belum dilakukan secara terencana dan berkesinambungan, [6].

Permasalahan mitra: Berdasarkan observasi awal pada Nongki Cafe, ditemukan beberapa kendala
strategis dalam upaya menjangkau pasar secara efektif, yang Pertama Komunikasi yang
Terfragmentasi: Promosi dilakukan secara sporadis melalui media sosial tanpa adanya keselarasan pesan
(message consistency) antara iklan digital, promosi di lokasi (instore), dan hubungan Masyarakat, yang
kedua Identitas merek yang belum kuat: Konsumen seringkali kesulitan membedakan nilai unik (USP)
Nongki Cafe dibandingkan kompetitor lokal lainnya karena kurangnya narasi yang terintegrasi. Dan
yang ketiga optimasi digital: Penggunaan platform digital belum menyentuh aspek interaksi dua arah,
melainkan hanya sekadar papan pengumuman searah.

Pentingnya pendekatan IMC dalam teori pemasaran modern, integrated marketing
communication (IMC) bukan sekadar tentang beriklan, melainkan bagaimana menyelaraskan seluruh
instrumen komunikasi agar memberikan dampak yang sinergis. Bagi Nongki Cafe, penerapan IMC
menjadi krusial untuk: Membangun ekuitas merek yang stabil di pasar Sabah, Meningkatkan efisiensi
biaya pemasaran dengan menghindari tumpang tindih pesan dan Menciptakan pengalaman
pelanggan yang konsisten, mulai dari melihat unggahan di Instagram hingga merasakan layanan
langsung di meja kafe.

Tujuan pengabdian melalui kegiatan pengabdian ini, tim berupaya memberikan pendampingan
teknis terkait penyusunan strategi IMC yang mencakup bauran promosi, pemasaran langsung, hingga
manajemen media sosial yang terpadu. Diharapkan, penerapan strategi ini dapat mengonversi kesadaran
merek (brand awareness) menjadi loyalitas pelanggan yang berdampak langsung pada peningkatan
omzet kafe. Solusi yang ditawarkan: Untuk mengatasi permasalahan mitra, tim pengabdian menawarkan
beberapa solusi berbasis komunikasi pemasaran terintegrasi, yaitu: Pelatihan komunikasi pemasaran
Terintegrasi. Memberikan pemahaman kepada mitra mengenai konsep IMC, pentingnya konsistensi
pesan, dan strategi pemasaran berbasis pelanggan, pendampingan pengelolaan media sosial. Membantu
mitra dalam menyusun konten promosi, kalender unggahan, serta strategi interaksi dengan pelanggan
melalui media digital, penguatan identitas merek (Branding). Mendampingi mitra dalam merumuskan
pesan utama, slogan, dan visual sederhana yang mencerminkan karakter Nongki Café dan integrasi
promosi online dan offline. Mengarahkan mitra agar kegiatan promosi di lokasi usaha selaras dengan
promosi digital sehingga tercipta komunikasi yang terpadu.

Tabel 1. Target luaran dan indicator capaian

No Target luaran Indikator capaian
1 Peningkatan pemahaman mitra tentang Mitra mampu menjelaskan dan menerapkan
IMC konsep
) Media promosi digital yang lebih aktif Akun media 5051211(1 dlkelola secara rutin dan
onsisten
3 Identitas merek yang lebih jelas Tersusunnya pesan dan visual promosi
yang seragam
4 Peningkatan interaksi pelanggan Meningkatnya respons dan keterlibatan

pelanggan

Tabel 1 target luaran pada kegiatan pengabdian ini peningkatan pemahaman kepada mitra tentang
IMC, mengaktifkan media promosi digital, memperjelas identitas merek Nongki Cafe dan pengelolaan
Nongki Cafe meningkatkan Interaksi dengan pelanggan. Sementara itu, untuk Indikator Capaian: Mitra
mampu menjelaskan dan menerapkan konsep IMC, Akun media sosial dikelola secara rutin dan
konsisten, tersusunnya pesan dan visual promosi yang seragam dan meningkatnya respons dan
keterlibatan pelanggan.

Perkembangan pesat dalam industri kafe di Malaysia, khususnya di Sabah, menuntut setiap pelaku
usaha untuk mengadopsi strategi pemasaran yang inovatif dan terintegrasi agar dapat bersaing dan
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menarik perhatian konsumen. Menurut [7] fenomena ini diperparah dengan perubahan perilaku
konsumen yang semakin kompleks dan preferensi pasar yang dinamis, memaksa kafe-kafe untuk tidak
hanya menyajikan produk berkualitas tetapi juga mengelola komunikasi pemasaran secara holistik
Dalam konteks ini, penerapan integrated marketing communication menjadi krusial sebagai strategi
untuk menyelaraskan berbagai elemen komunikasi pemasaran guna menciptakan pesan yang konsisten
dan berdampak.

Penerapan komunikasi pemasaran terpadu berfokus pada penyampaian informasi produk dan
layanan kepada publik, dengan tujuan membentuk opini positif dan menjaga citra merek yang kuat [8].
Konsep ini mencakup berbagai elemen pemasaran seperti periklanan, promosi penjualan, hubungan
masyarakat, dan pemasaran langsung, yang semuanya terintegrasi untuk mencapai tujuan pemasaran
yang di inginkan. Implementasi strategi komunikasi pemasaran terpadu dalam era digital
memungkinkan pelaku bisnis untuk meningkatkan efektivitas komunikasi, memudahkan konsumen
dalam mengakses informasi produk, dan memperluas pangsa pasar [9]. Penerapan komunikasi terpadu
secara efektif bertujuan untuk secarkementriaa langsung memengaruhi perilaku audiens sasaran,
mengintegrasikan berbagai pendekatan komunikasi untuk menyeimbangkan kelemahan dan keunggulan
masing-masing, sehingga berkontribusi pada perluasan bisnis melalui edukasi pasar tentang keberadaan,
produk, dan layanannya [ 10].

Mengingat kondisi pasar yang kompetitif, perencanaan strategi pemasaran yang matang menjadi
faktor penentu keberhasilan sebuah perusahaan, khususnya dalam mempertahankan dan meningkatkan
jumlah konsumen serta profitabilitas [11]. Secara esensial, penerapan komunikasi terpadu merupakan
perencanaan komunikasi pemasaran komprehensif yang mengevaluasi strategi pemasaran dari berbagai
disiplin ilmu komunikasi, termasuk periklanan, respons pelanggan, promosi penjualan, dan hubungan
masyarakat, guna memberikan umpan balik yang efektif dalam strategi promosi [12]. Pendekatan ini
memungkinkan perusahaan untuk memahami preferensi pelanggan dan perilaku pembelian secara lebih
mendalam, sehingga dapat merancang pesan pemasaran yang relevan dan membangun kohesi dalam
komunikasi merek.

2. Metode

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini menggunakan pendekatan partisipatif (participatory
action approach) dengan desain deskriptif-implementatif, di mana tim pengabdi terlibat langsung
bersama mitra (Nongki Cafe) dalam proses perencanaan, pelaksanaan, pendampingan, hingga evaluasi
penerapan integrated marketing communication (IMC) [13]. Dimana tim pengabdian berperan aktif
bersama mitra dalam merancang, menerapkan, dan mengevaluasi strategi pada Nongki Cafe, Lahad
Datu, Sabah, Malaysia.

Gambar l Sharing session denganpengunjung dan owner Nongki Café

Gambar 1 menunjukkan pemateri dari Universitas Fajar sedang menyampaikan materi di depan
pengelolaan café dan pengunjung Nongki Cafe. Materi yang disampaikan dalam bentuk pemaparan
diskusi dan tanya jawab dari peserta. Pemateri menjelaskan tentang IMC merupakan pendekatan
pemasaran yang mengintegrasikan berbagai bentuk komunikasi agar pesan yang disampaikan kepada
konsumen menjadi konsisten, efektif, dan saling mendukung, sehingga untuk mempromosikan Nongki
Café sangat mudah apalagi didukung dengan lokasi yang strategis berada di pusat keramaian. IMC juga
merupakan Strategi komunikasi pemasaran, yang dikelilingi oleh beberapa elemen utama komunikasi
pemasaran, yaitu advertising, public relations, sales promotion, direct marketing, dan social media
marketing. Setiap elemen memiliki peran penting dalam menjangkau konsumen serta meningkatkan
daya tarik usaha.
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Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu untuk Nongki Cafe

W

NONGKI

Pesan Konsisten, Jangkau Pelanggan Lebih Luas

Gambar 2. Strategi pemasaran Nongki Café.

Berdasarkan Gambar 2 yang ditampilkan menunjukkan bahwa Nongki Cafe berada di pusat strategi
pemasaran, yang dikelilingi oleh beberapa elemen komunikasi pemasaran yang saling terintegrasi.
Konsep ini dikenal sebagai Integrated marketing communication (IMC), yaitu strategi yang
menggabungkan berbagai media komunikasi pemasaran agar pesan yang disampaikan kepada
konsumen menjadi konsisten, efektif, dan memiliki jangkauan yang lebih luas. Elemen pertama
adalah advertising atau periklanan. Dalam konteks Nongki Cafe, periklanan dapat dilakukan melalui
media digital seperti Instagram Ads, Facebook Ads, maupun Google Ads. Media ini memungkinkan
cafe untuk memperkenalkan produk, menu baru, serta suasana tempat kepada calon pelanggan yang
lebih luas. Dengan adanya iklan digital, brand awareness terhadap Nongki Cafe dapat meningkat [14].

Elemen kedua adalah public relations atau hubungan masyarakat. Strategi ini bertujuan untuk
membangun citra positif usaha di mata masyarakat. Contohnya, Nongki Cafe dapat
mengadakan kegiatan komunitas, live music, atau acara diskusi kreatif yang melibatkan 172asyarakat
sekitar. Kegiatan tersebut tidak hanya menarik pengunjung tetapi juga menciptakan hubungan
emosional antara pelanggan dengan cafe. Elemen ketiga adalah sales promotion atau promosi penjualan.
Promosi ini biasanya bersifat jangka pendek namun sangat efektif dalam meningkatkan kunjungan
pelanggan. Misalnya melalui diskon menu tertentu, paket bundling kopi dan snack, atau promo buy one
get one. Strategi ini dapat mendorong konsumen untuk mencoba produk serta meningkatkan volume
penjualan.

Elemen keempat adalah direct marketing atau pemasaran langsung. Pemasaran langsung
memungkinkan cafe berkomunikasi langsung dengan pelanggan, misalnya melalui WhatsApp
broadcast, pesan langsung di media sosial, atau email marketing. Melalui strategi ini, informasi
mengenai promo, menu baru, maupun event dapat langsung diterima oleh pelanggan yang sudah pernah
berkunjung. Elemen kelima adalah social media marketing. Media sosial seperti Instagram, TikTok, dan
Facebook menjadi sarana promosi yang sangat penting bagi UMKM. Melalui konten visual seperti foto
menu, video suasana cafe, maupun testimoni pelanggan, Nongki Cafe dapat meningkatkan engagement
pelanggan serta menarik perhatian calon konsumen.

Gambar 3. Penyerahan piagém dari dekan pascasarjalna unifa képada owner nongki café

Gambar 3 merupakan sesi photo bersama antara pihak Nongki Café dengan pihak pelaksana
pengabdian kepada masyarakat Internasional dari kampus Universitas Fajar Makassar, Dekan
Pascasarjana Universitas Fajar memberikan kenang kenangan kepada owner Nongki Café sebagai
sebagai simbol pernah melaksanakan pengabdian kepada masyarakat di Nongki Café.
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Gambar 4. Penyerahan piagam dari owner nongki café kepada tim pengabdian

Gambar 4 penyerahan piagam sertifikat dari Owner Nongki Café kepada tim pengabdian kepada
masyarakat dari Universitas Fajar, piagam ini merupakan bukti tertulis yang dapat dimanfaatkan oleh
tim pengabdian. Tahapan pelaksanaan diawali dengan analisis situasi, yang dilakukan melalui observasi
langsung, wawancara dengan pemilik dan karyawan, serta identifikasi media dan pola komunikasi
pemasaran yang telah diterapkan. Tahap ini bertujuan untuk memetakan permasalahan mitra terkait
keterpaduan pesan promosi, pemanfaatan media digital, serta efektivitas komunikasi dengan pelanggan,
[15].

Berdasarkan hasil analisis situasi, selanjutnya dilakukan perumusan strategi komunikasi pemasaran
terintegrasi, yang mencakup unsur periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat, pemasaran
digital, dan personal selling. Strategi dirancang dengan menekankan konsistensi pesan, identitas merek,
serta kesesuaian dengan karakteristik konsumen Nongki Cafe. Tahap berikutnya adalah implementasi
dan pendampingan penerapan IMC, yang dilakukan melalui pelatihan singkat kepada pemilik dan
karyawan terkait penyusunan pesan promosi, pemanfaatan media sosial, serta teknik komunikasi
persuasif dalam pelayanan pelanggan. Tim pengabdi mendampingi mitra dalam menerapkan strategi
IMC secara langsung pada aktivitas pemasaran harian.

Untuk mengukur dampak kegiatan, dilakukan monitoring dan evaluasi melalui pengumpulan data
sebelum dan sesudah penerapan IMC. Evaluasi dilakukan dengan kuesioner pelanggan, wawancara
mitra, serta analisis perubahan jumlah kunjungan, interaksi media sosial, dan persepsi pelanggan
terhadap citra Nongki Cafe. Tahap akhir berupa refleksi dan penyusunan rekomendasi keberlanjutan,
sehingga mitra mampu menerapkan strategi komunikasi pemasaran terintegrasi secara mandiri dan
berkelanjutan setelah kegiatan pengabdian berakhir.

Tabel 2. Tahapan metode pengabdian

. Indikator
No  Tahapan Kegiatan Metode Pelaksanaan Output/Luaran Keberhasilan
1 Observasi, wawancara, dan ~ Peta kondisi awal  Teridentifikasinya
Analisis Situasi dokumentasi aktivitas komunikasi permasalahan dan
pemasaran Nongki Cafe pemasaran kebutuhan mitra
2 . Diskusi partisipatif dan Dokumen strategi ~ Strategi sesuai
Perumusan Strategi . .
IMC perancangan strategi IMC Nongki kebutuhan dan
komunikasi terintegrasi Cafe karakter mitra
3 Pelatihan singkat dan P:rr;:;f:;[:;l >80% peserta
Pelatihan IMC praktik penyusunan pesan pemar memahami konsep
; pemilik dan
promosi K IMC
aryawan
4 . Penerapan langsung IMC . . . .
Implementasi & pada media digital dan Aktivitas promosi  Konsistensi pesan

Pendampingan terintegrasi dan media promosi

promosi offline

Berdasarkan Tabel 2 kegiatan pengabdian ini terdiri dari 4 tahapan, pada tahapan pertama tim
pengabdian melakukan analisis situasi terlebih dahulu di Nongki Café, dengan metode yang dilakukan
yaitu wawancara dan observasi kemudian peta kondisi awal komunikasi pemasaran pada objek
pengabdian, kemudian dilanjutkan dengan membuat rumusan strategi yang IMC dengan metode diskusi
partisipatif dan perancangan strategi komunikasi terintegrasi. Tahapan selanjutnya pelatihan singkat dan
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praktik penyusunan pesan promosi peningkatan pemahaman pemilik dan karyawan dengan indikator
capaian >80% peserta memahami konsep IMC. Tahap terakhir implementasi dan pendampingan
terhadap pengelolaan dan karyawan nongki café dalam penerapan langsung IMC pada media digital dan
promosi offline dengan aktivitas promosi yang terintegrasi dengan menerapkan konsistensi pesan dan
media promosi.

3. Hasil dan Pembahasan
Hasil

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat terkait penerapan integrated marketing communication
(IMC) pada Nongki Cafe, Lahad Datu, Sabah, Malaysia, berhasil meningkatkan pemahaman dan
kemampuan mitra dalam mengelola komunikasi pemasaran secara terintegrasi. Diharapkan kegiatan
pengabdian ini dapat memberikan dampak positif terhadap konsistensi pesan promosi, peningkatan
interaksi pelanggan, serta penguatan citra Nongki Cafe. Pendekatan partisipatif dan pendampingan yang
diterapkan dalam kegiatan ini memungkinkan mitra untuk terlibat secara aktif, sehingga strategi
komunikasi pemasaran yang dihasilkan lebih sesuai dengan kebutuhan dan karakteristik usaha.
Disarankan agar Nongki Cafe terus menerapkan dan mengembangkan strategi IMC secara
berkelanjutan, khususnya dengan mengoptimalkan media digital sebagai sarana komunikasi utama
dengan pelanggan. Selain itu, kegiatan pengabdian selanjutnya dapat dikembangkan dengan fokus pada
pengukuran dampak ekonomi secara lebih kuantitatif dan perluasan jejaring promosi melalui kolaborasi
dengan komunitas lokal.

Pengabdian kepada masyarakat internasional ini di laksanakan di Café Nongki Lahad Datu, Sabah,
Malaysia. Dengan metode pelaksanaan sharing session dengan peserta, adapun yang peserta yang hadir
terdiri dari pengelolaan Café Nongki dan pengunjung. Hasil pelaksanaan kegiatan menunjukkan bahwa
mitra mulai memahami pentingnya komunikasi pemasaran terintegrasi dalam membangun citra usaha.
media sosial yang dikelola secara lebih terstruktur mampu meningkatkan interaksi pelanggan dan
memperluas jangkauan promosi. Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menyatakan bahwa
IMC berperan penting dalam meningkatkan efektivitas pemasaran UMKM [16].

Kegiatan pengabdian kepada masyarakat menghasilkan sejumlah capaian yang dapat diamati
secara kualitatif dari sisi mitra maupun pelanggan. Hasil pelaksanaan kegiatan diperoleh melalui
observasi langsung, wawancara dengan pemilik dan karyawan, serta umpan balik pelanggan melalui
kuesioner dan pengamatan interaksi media sosial. Pada kondisi awal, komunikasi pemasaran Nongki
Cafe masih dilakukan secara parsial dan belum terintegrasi. Promosi dilakukan tanpa perencanaan pesan
yang konsisten antar media, sehingga identitas merek belum terbentuk secara kuat. Media sosial
digunakan secara terbatas dan belum dimanfaatkan sebagai sarana komunikasi dua arah dengan
pelanggan.

Setelah dilakukan pendampingan dan penerapan IMC, terjadi peningkatan pemahaman mitra
mengenai pentingnya komunikasi pemasaran terintegrasi. Pemilik dan karyawan mulai memahami
bahwa komunikasi pemasaran tidak hanya bertujuan meningkatkan penjualan jangka pendek, tetapi juga
membangun citra usaha dan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Hal ini tercermin dari
perubahan pola promosi yang lebih terarah, konsistensi pesan, serta peningkatan kualitas komunikasi
dalam pelayanan. Dari sisi implementasi, mitra mulai menerapkan unsur-unsur IMC secara terpadu,
meliputi promosi digital melalui media sosial, promosi penjualan sederhana, serta komunikasi
interpersonal dalam pelayanan. Media sosial digunakan secara lebih aktif untuk menyampaikan
informasi produk, promosi, dan aktivitas kafe, serta merespons interaksi pelanggan. Kondisi ini
menunjukkan adanya perubahan positif dalam pengelolaan komunikasi pemasaran Nongki Cafe.

Dampak penerapan integrated marketing communication terhadap mitra

Penerapan IMC memberikan dampak signifikan terhadap peningkatan kapasitas mitra dalam
mengelola komunikasi pemasaran. Melalui pendekatan partisipatif, mitra tidak hanya menerima materi
secara konseptual, tetapi juga terlibat langsung dalam perumusan dan penerapan strategi komunikasi
pemasaran yang sesuai dengan karakteristik usaha. Sejalan dengan teori IMC, integrasi berbagai elemen
komunikasi pemasaran memungkinkan mitra menyampaikan pesan yang konsisten dan mudah dikenali
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oleh konsumen [16]. Dalam konteks Nongki Cafe, konsistensi pesan ini membantu membangun
identitas merek sebagai usaha kuliner lokal yang nyaman dan terjangkau.

Pendampingan yang dilakukan juga mendorong perubahan pola pikir mitra terhadap fungsi
komunikasi pemasaran. Komunikasi tidak lagi dipahami sebagai aktivitas promosi sesaat, tetapi sebagai
strategi berkelanjutan dalam membangun hubungan dengan pelanggan. Temuan ini mendukung
pandangan yang menyatakan bahwa komunikasi pemasaran modern harus bersifat relasional dan
berorientasi pada keterlibatan konsumen [17]. Selain itu, peningkatan kemampuan mitra dalam
memanfaatkan media digital menunjukkan bahwa IMC dapat menjadi sarana pemberdayaan UMKM
dengan sumber daya terbatas. Media sosial digunakan secara lebih terencana dan konsisten, sehingga
mampu memperluas jangkauan komunikasi serta meningkatkan visibilitas usaha.

Dampak penerapan IMC terhadap pelanggan

Dari sisi pelanggan, penerapan IMC berdampak pada peningkatan awareness dan persepsi positif
terhadap Nongki Cafe. Pelanggan menilai bahwa informasi yang disampaikan menjadi lebih jelas,
menarik, dan mudah dikenali. Konsistensi antara pesan promosi di media digital dan pengalaman
langsung di lokasi kafe menciptakan pengalaman merek yang lebih utuh. Konsistensi pesan merupakan
faktor penting dalam membangun kepercayaan konsumen [18]. Hasil pengabdian ini menunjukkan
bahwa pelanggan Nongki Cafe mulai merasakan keselarasan antara pesan promosi dan pelayanan yang
diberikan, sehingga meningkatkan tingkat kepercayaan dan kenyamanan pelanggan. Selain itu, interaksi
dua arah melalui media sosial memperkuat hubungan antara mitra dan pelanggan. Pelanggan dapat
menyampaikan tanggapan dan pertanyaan secara langsung, yang kemudian direspons oleh mitra.
Interaksi ini menciptakan kedekatan emosional yang berpotensi meningkatkan loyalitas pelanggan
dalam jangka panjang.

Pembahasan dalam perspektif teori dan pengabdian kepada masyarakat

Hasil kegiatan ini memperkuat teori dan temuan sebelumnya yang menyatakan bahwa integrated
marketing communication merupakan strategi efektif dalam meningkatkan daya saing UMKM,
khususnya pada sektor kuliner. IMC tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai
sarana membangun citra, kepercayaan, dan hubungan jangka panjang dengan pelanggan. Dalam konteks
pengabdian kepada masyarakat, penerapan IMC menjadi bentuk intervensi yang relevan karena
berfokus pada peningkatan kapasitas mitra. Pendekatan partisipatif memungkinkan mitra berperan
sebagai subjek kegiatan, sehingga strategi yang diterapkan lebih sesuai dengan kebutuhan dan kondisi
usaha. Hal ini sejalan dengan prinsip pengabdian yang menekankan pemberdayaan dan keberlanjutan
[19].

Temuan ini juga konsisten dengan hasil pengabdian sebelumnya yang menunjukkan bahwa
komunikasi pemasaran terintegrasi mampu meningkatkan citra dan kinerja non-finansial UMKM,
seperti peningkatan brand awareness dan hubungan dengan pelanggan [20]. Dampak non-finansial ini
menjadi fondasi penting bagi keberlanjutan usaha dalam jangka panjang. Namun demikian, kegiatan ini
menunjukkan bahwa penerapan IMC memerlukan pendampingan yang berkelanjutan agar praktik yang
telah diterapkan dapat dipertahankan secara konsisten. Tanpa pendampingan lanjutan, terdapat risiko
bahwa strategi komunikasi pemasaran kembali dilakukan secara parsial.

Implikasi dan keberlanjutan program

Secara keseluruhan, hasil dan pembahasan ini menunjukkan bahwa penerapan IMC pada Nongki
Cafe memberikan dampak positif terhadap mitra dan pelanggan. Implikasi praktis dari kegiatan ini
adalah meningkatnya kemampuan mitra dalam mengelola komunikasi pemasaran secara terintegrasi dan
berkelanjutan. Implikasi akademik menunjukkan bahwa IMC relevan diterapkan dalam konteks
pengabdian kepada masyarakat sebagai strategi pemberdayaan UMKM. Keberlanjutan program dapat
dilakukan dengan mendorong mitra untuk terus mengembangkan strategi IMC, khususnya melalui
optimalisasi media digital dan evaluasi berkala terhadap efektivitas komunikasi pemasaran. Dengan
demikian, kegiatan pengabdian ini tidak hanya memberikan manfaat jangka pendek, tetapi juga
mendukung penguatan usaha kuliner lokal secara berkelanjutan.

4. Simpulan
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Kegiatan pengabdian kepada masyarakat ini memberikan dampak positif terhadap peningkatan
kapasitas pemasaran Nongki Cafe di Lahad Datu, Sabah, Malaysia. Penerapan komunikasi pemasaran
terintegrasi mampu meningkatkan kesadaran merek, konsistensi pesan promosi, serta interaksi dengan
pelanggan. Program ini diharapkan dapat menjadi model pendampingan pemasaran bagi UMKM kuliner
lainnya. Kegiatan pengabdian kepada masyarakat terkait penerapan integrated marketing
communication (IMC) pada Nongki Cafe, Lahad Datu, Sabah, Malaysia, berhasil meningkatkan
pemahaman dan kemampuan mitra dalam mengelola komunikasi pemasaran secara terintegrasi.
Penerapan IMC berdampak positif terhadap konsistensi pesan promosi, peningkatan interaksi
pelanggan, serta penguatan citra Nongki Cafe. Pendekatan partisipatif dan pendampingan yang
diterapkan dalam kegiatan ini memungkinkan mitra untuk terlibat secara aktif, sehingga strategi
komunikasi pemasaran yang dihasilkan lebih sesuai dengan kebutuhan dan karakteristik usaha.
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Tim pengabdian kepada masyarakat owner Nongki Cafe Lahad Datu, Sabah, Malaysia yang telah
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