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Abstract 

 
The covid-19 pandemic has entered human life in a short time. This causes several aspects of 
human life to experience shocks, including currency. Many product scopes have been affected 
by this pandemic, including the food and beverage business sector. The food and beverage 
business sector must remain active and think of ways to attract customers and make these 
customers satisfied with the services provided. In the context of customer satisfaction, customer 
satisfaction is not necessarily obtained at that time instantly because their needs are met. 
Customer satisfaction is established and maintained by fulfilling personal needs and touching 
the emotional aspects of customers. Solidarity, the sensitivity of being part of a family, is the 
satisfaction customers want during the pandemic and becomes the new normal. 
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Abstrak 
 

Pandemi covid-19 telah memasuki kehidupan manusia dalam waktu singkat. Hal ini 
menyebabkan beberapa aspek kehidupan manusia mengalami goncangan, termasuk juga mata 
pencaharian. Banyak ruang lingkup mata pencaharian yang mendapatkan dampak dari 
pandemi ini termasuk juga sektor usaha makanan dan minuman. Sektor usaha makanan dan 
minuman harus tetap aktif dan memikirkan cara bagaimana menarik pelanggan dan membuat 
pelanggan tersebut puas dengan pelayanan yang diberikan. Dalam konteks kepuasan 
pelanggan, tidak serta merta kepuasan pelanggan didapatkan pada saat itu secara seketika 
karena kebutuhannya terpenuhi. Kepuasan pelanggan dijalin dan dipertahankan dengan cara 
memenuhi kebutuhan yang bersifat personal dan menyentuh aspek emosional dari pelanggan. 
Solidaritas, kepekaan menjadi bagian seperti keluarga, adalah kepuasan yang diinginkan oleh 
pelanggan ketika pandemi berlangsung dan menjadi kenormalan yang baru.   
 
Kata kunci: Komunikasi, Kepuasan pelanggan, Pandemi, Pelatihan 
 

1. Pendahuluan 

Dalam waktu singkat, COVID-19 telah memasuki kehidupan manusia. Banyak mata 

pencaharian yang mengalami goncangan. Begitu juga dengan sektor usaha makanan dan 

minuman. Ada dua kondisi yang saling berkelindan dalam memahami imbas dari Covid-19 

kepada sektor usaha dan minuman. Disatu sisi, para pelanggan yang notabene adalah pekerja, 

mengalami situasi dimana pemasukan mereka berkurang. Disisi lain, para pengusaha yang 

mengandalkan perputaran usahanya dari pelanggan mengalami kekurangan pemasukan yang 
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signifikan. Mereka berdua berada dalam kondisi yang sama-sama rentan, baik pelanggan 

maupun pemilik usaha, bahkan pekerja ditempat usaha tersebut (Taha et al., 2021). 

Sekarang, nyaris semua aktivitas fisik yang dulu dilakukan secara luring, sekarang 

memiliki padanan aktifitasnya secara daring. Sebagai pelanggan, kita dapat membeli sepatu, 

memesan makanan, melaukan konsultasi perawatan medis, dan menghadiri pertemuan dengan 

klien — semuanya tanpa meninggalkan rumah. Dan tentunya, saat kita berbelanja, ada banyak 

sekali cara agar pembelian kita sampai kepada kita, termasuk memesan secara daring dan 

mengambil pesanan di tepi jalan (Budiarani et al., 2021).  

Covid memantik pemikiran untuk menilai kembali hubungan mutualisme diantara 

pelanggan dan penjual. Keduanya menjadi pihak yang sama-sama rentan terhadap situasi 

pandemi yang tidak menentu. Sebagai sumber pemasukan bagi pelaku usaha maka selalu 

diperlukan strategi dan adaptasi terhadapnya untuk menarik dan menjaga animo pelanggan 

(Sudaryanto et al., 2021). Pelayanan adalah salah satu kunci yang merekatkan hubungan 

antara pelanggan dan penjual (Azzahra et al., 2020).  

Satu hal yang jelas berubah ketika pandemi melanda adalah, apakah matriks kepuasan 

pelanggan juga turut berubah ditengah pandemi? Hal ini yang tidak bisa ditemukan jawabannya 

dengan segera oleh para pelaku usaha. Kesulitan yang dihadapi pelaku usaha ketika pandemi 

melanda adalah ketidaktahuan untuk membaca situasi. Dalam bahasa yang sederhana, apa 

indikator yang harus dijadikan patokan analisa untuk menjaga penjualan tidak merosot drastis 

ketika pandemi. Apakah berfokus kepada eksplorasi menu baru? apakah memberikan diskon 

besar-besaran? apakah menurunkan harga jual? dan lain sebagainya. 

Kesulitan-kesulitan tersebut muncul karena penjual tidak bisa mengetahui dengan jelas, 

apa yang pelanggan mau ketika pandemi melanda. Apa yang pelanggan mau terkait produk? 

apa yang pelanggan mau terkait harga? apa yang pelanggan mau terkait jam operasional? dan 

mungkin yang paling vital adalah, pelanggan mau dilayani seperti apa selama pandemi? 

Ketika penjual dapat memahami keinginan untuk melayani pelanggan pada masa 

pandemi seperti ini, maka interaksi pelanggan dengan perusahaan dapat memicu efek 

langsung dalam mempertahankan rasa kepercayaan dan loyalitasnya pelanggan (Gerasimenko 

& Golovanova, 2021). Saat jutaan orang dirumahkan dan mengasingkan diri, barometer utama 

dari pengalaman pelanggan mereka adalah bagaimana bisnis yang sering dan bergantung 

pada mereka memberikan pengalaman dan layanan yang memenuhi kebutuhan baru mereka 

dengan empati, perhatian, dan perhatian. 

Perilaku konsumen mengalami perubahan drastis pada masa pandemi, sehingga untuk 

menjaga hubungan yang baik antara pelanggan dan penjual, ‘kata sakti’ untuk 

mempertahankan hubungan tersebut adalah costumer experience (CX) atau pengalaman 

pelanggan (Hernandez, 2020). Pengalaman pelanggan akan menjaga denyut perekonomian 

dalam tempo waktu yang konsisten, sekaligus akan memberikan pengaruh terhadap perubahan 

preferensi pelanggan dan tentunya membuat inovasi layanan akan cepat beradaptasi 

(Emmanueli et al., 2020). 
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Dapat disimpulkan bahwa costumer experience management (CEM) efektif dilakukan 

untuk meningkatkan produktifitas dan dapat digunakan sebagai matriks panduan manajemen 

untuk melakukan pengambilan keputusan dalam mempromosikan pengalaman pelanggan yang 

lebih baik (Arineli & Quintella, 2015). 

 

2. Metode Pelaksanaan 

Kegiatan pelatihan komunikasi ini dilakukan kepada tim kedai kopi di Jakarta Selatan. 

Kedai kopi tersebut bernama Owl House Coffee.  

 

Sumber: Hasil Pelaksanaan (2022) 

Gambar 1.  Tim Kedai Kopi Owl House 

Adapun pelaksanaan kegiatan pengabdian kepada masyarakat dilakukan melalui dua 

agenda FGD, yaitu FGD pemahaman konsep dan FGD operasionalisasi konsep. Detail 

kegiatan adalah sebagai berikut: 

Tabel 1. Pelaksanaan Kegiatan 

Identifikasi Permasalahan Aktifitas Pendampingan Target Luaran 

Pemahaman konsep 

Costumer Experience 

(CX) 

1. FGD pemahaman konsep 

Costumer Experience (CX) 

1. Terbangunnya 

pemahaman konsep 

Costumer Experience (CX) 

 2. FGD operasionalisasi 

konsep Costumer 

Experience (CX) 

2. Terbentuknya Indikator 

dari Costumer Experiece 

(CX) 

Sumber: Hasil Pelaksanaan (2022) 
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Jadwal atau timeline terkait pelaksanaan kegiatan pengabdian masyarakat adalah sebagai 

berikut: 

Tabel 2. Jadwal Pelaksanaan 

  Bulan 

No Nama Kegiatan 1 2 3 4 5 6 7 8 

1 FGD pemahaman konsep Costumer 

Experience  (CX) 

        

2 FGD operasionalisasi konsep Costumer 

Experience (CX) 

        

3 Penulisan laporan kemajuan         

4 Penulisan artikel ilmiah         

5 Penulisan laporan akhir         

Sumber: Hasil Pelaksanaan (2022) 

Pengabdian Masyarakat ini dilaksanakan pada bulan ketiga tahun 2022, kegiatan 

dimulai dengan FGD pemahaman dan operasionalisasi konsep terkait Costumer Experience. 

Kegiatan kemudian dilanjutkan dengan penulisan laporan dan penulisan artikel ilmiah. 

 

Sumber: Hasil Pelaksanaan (2022) 

Gambar 2.  Pelaksanaan Kegiatan FGD 

 

3. Hasil dan Pembahasan 

Hasil kegiatan pengabdian masyarakat, menunjukkan bahwa dalam hal costumer 

experience (CX) dimasa Covid adalah sebagai berikut :  

3.1. Fokus Memperhatikan dan Berkoneksi Untuk Kebutuhan Pelanggan 

Saat ini, terutama pada masa pandemi, manusia sangat membutuhkan informasi 

tambahan, informasi panduan dan informasi sebagai dukungan untuk bisa beradaptasi dengan 

tantangan hidup dimasa pandemi (Eger et al., 2021). Masyarakat (dalam hal ini konsumen) 
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membutuhkan informasi yang terpercaya, informasi yang bisa membuat merasa aman dan 

nyaman ditengah kesimpangsiuran kondisi yang terjadi diluar sana. Satu hal yang mencuat 

ketika masa pandemi terjadi, sebenarnya konsumen membutuhkan informasi sebagai 

dukungan. Tidak ada yang siap dan mempersiapkan diri ketika Covid datang mendadak. Efek 

dari situasi tersebut adalah pelanggan akan memilih produk yang bisa bertanggung jawab 

secara sosial.  

Covid membawa manusia masuk dalam situasi kehidupan yang belum pernah terjadi 

sebelumnya. Secara mental, situasi tak terduga ini menimbulkan dampak kepada jiwa para 

pelanggan dan juga dunia usaha. Dimasa pandemi, pada akhirnya menjadi lazim ketika 

konsumen melakukan penimbunan barang-barang penting seperti bahan makanan, makanan 

kering dan produk rumah tangga yang lainnya. Secara otomatis dan mendadak, permintaan 

terhadap produk ini melonjak drastis. Produk FMCG (Fast Moving Consumer Good) terganggu 

rantai pasoknya karena permintaan yang melonjak drastis. Di sisi lain, produk yang non 

esensial mengalami penurunan tajam, seperti produk pakaian, produk mewah, jasa perjalanan 

maupun perhotelan.  

Pandemi ini telah berlangsung dalam rentang waktu yang lama dan organisasi (dunia 

usaha) harus bisa melihat perubahan perilaku konsumen dan juga mempertimbangkan 

bagaimana produk yang dihasilkan pada pandemi ini bisa memenuhi harapan pelanggan (Kirk 

& Rifkin, 2020). Cara ini diperlukan oleh organisasi untuk melangkah, memainkan peran yang 

lebih adaptif bagi pelanggan, karyawan dan komunitas yang lebih luas, agar selalu bisa 

memberikan kenangan yang mendalam di benak pelanggan.  

Langkah pertama yang disarankan untuk dilakukan dalam hal membangun dan 

mendekatkan rasa kepedulian kepada pelanggan, adalah menjangkau pelanggan (bukan dalam 

kepentingan melakukan pemasaran atau mendapatkan keunggulan kompetitif semata), dengan 

menawarkan dukungan yang tulus. Dalam jangka pendek, tindakan ini sangat penting untuk 

membangun pengalaman yang baik antara pelanggan dan dunia usaha dan dampaknya akan 

membangun hubungan positif yang pasti akan bertahan lama setelah pandemi berakhir 

(Bonfanti et al., 2021).  

3.2. Mobilitas Produk Untuk Bisa Menjangkau Pelanggan 

Pola hidup masyarakat mengalami perubahan di masa pandemi. Kegiatan sederhana 

seperti mendatangi toko sembako untuk berbelanja, berubah menjadi kegiatan yang kompleks 

karena harus memperhatikan protokol kesehatan. Begitupun dengan kegiatan makan bersama 

dengan teman, berubah menjadi kegiatan berisiko dan bahkan dilarang oleh pemerintah 

setempat. Dengan situasi seperti ini, pola permintaan dari pelanggan pun berubah. Keberadaan 

tekonologi menjadi pemecah permasalahan bagi pelanggan.  

Pelanggan membutuhkan perangkat digital dirumah, dimanapun mereka berada. 

Pelanggan akan memiliki pengalaman baru dan beralih untuk melakukan transaksi digital untuk 

mendapatkan produk (Svajdova, 2021). Perusahaan yang bertindak cepat dan melakukan 

inovasi untuk memberikan solusi pengiriman bagi pelanggan akan dipilih oleh pelanggan. 
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Pengiriman digital telah menjadi kebutuhan bagi mayoritas pelanggan yang terkurung atau 

mengisolasi diri di rumah. Adaptasi terhadap kebutuhan digital telah tumbuh dengan kuat, 

bahkan dikalangan yang awalnya menolak transaksi dan pengiriman digital. Bagi para 

pengusaha, mengembangkan fungsi digital untuk produknya adalah kunci untuk menjaga 

kesinambungan layanan. Perusahaan lain memberikan layanan digital secara gratis untuk 

membantu pembeli yang selama ini sudah menjadi pelanggan setia. Melalui kebijakan untuk 

menggratiskan layanan digital ini juga, perushaan memperluas jangkauan kepada audiens 

baru. Layanan digital memberikan pengalaman yang lebih kepada para pelanggan sehingga 

hubungan antara perusahaan dengan pelanggan bisa bertahan dimasa pandemi hingga 

pandemi usai. 

3.3. Adaptasi dan Hidup Berniaga Untuk Situasi Covid - Pasca Covid 

Cara organisasi menangani pelanggan mereka, karyawan mereka, dan komunitas yang 

lebih luas dalam suatu krisis kemungkinan besar akan meninggalkan kenangan abadi di benak 

pelanggan. Pada situasi krisis pandemi seperti ini, pengiriman kerumah telah menjadi berubah 

dari kenyamanan menjadi kebutuhan. Selama masa pandemi, jelas pengguna jasa pengiriman 

makanan dan barang secara daring terlah bertumbuh menjadi berkali-kali lipat. Dominasi ada 

pada pengiriman makanan. Restoran memberikan pelayanan cepat untuk memenuhi kebutuhan 

pelanggan atas jasa pengantaran. Begitupun para aplikasi agregator yang menawarkan jasa 

pengiriman gratis untuk tetap menjaga hubungan dengan para pelanggan. Disamping makanan 

dan barang, obat-obatan pun menjadi benda yang bisa diantar melalui aplikasi daring. Bahkan 

jasa pemeliharaan kendaraan yang dipesan secara daring, menjadi salah satu opsi untuk bisa 

dipesan oleh masyarakat.  

Para pengusaha perlu untuk mempertimbangkan untuk melakukan konversi layanan 

mereka kedalam bentuk operasi yang nirsentuh (touch-free). Layanan tanpa sentuh akan 

meningkatkan kepercayaan diri pelanggan untuk selalu tetap berinteraksi dengan penjual. 

Pertimbangan higienitas dan sanitasi menjadi dasar pertimbangan agar interaksi seminimal 

mungkin tidak meningkatkan pertukaran virus. Ternyata layanan nirsentuh seperti ini 

mendapatkan popularitas dikalangan pelanggan. Para penjual yang biasanya menerapkan 

layanan drive-through, meningkatkan layananannya dengan model nirsentuh. Para penjual 

tetap membuka toko mereka seperti biasa, tetapi mereka menambahkan layanan tanpa 

sentuhan termasuk pemasangan alat sanitasi untuk melindungi karyawan dan pelanggan. 

3.4. Membangun Manajemen Yang Lincah Untuk Memenuhi Kebutuhan Pelanggan 

Pandemi Covid akan menemui titik akhir pada masanya. Efek dari pandemi akan 

membawa perubahan kepada preferensi konsumen dan model bisnis (Bhale, 2021). Tentunya 

perubahan preferensi pelanggan dan model bisnis ini akan lebih lama dibandingkan dengan 

pandemi itu sendiri. Bisa jadi akan menjadi kebaruan dan terobosan bisnis dimasa depan. Hal 

yang paling signifikan terjadi adalah perubahan konsumen untuk mempermanenkan kebiasaan 

untuk mengalihkan kebiasaan belanja luring menjadi daring. Pada masa yang lebih panjang, 

konsumen akan terbiasa menggunakan model transaksi jarak jauh atau model digital. Bisa jadi 
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hal ini justru akan semakin meningkat karena kebiasaan ini juga diperkuat oleh penetrasi 

infrastruktur teknologi di industri e-commerce. Pandemi Covid sebenarnya mempercepat 

akselerasi transaksi e-commerce antara konsumen dan penjual yang sebelumnya sudah 

berlangsung sebelum masa pandemi. Perlu dipersiapkan, ketika krisis kesehatan atau pandemi 

Covid mereda, dampak ekonomi yang muncul sebagai akibat pandemi akan terus bertahan. 

Pengusaha akan belajar beradaptasi dan berusaha memberikan pengalaman yang baru 

kepada pelanggan di era ‘normal baru’. 

 

4. Kesimpulan 

Pengalaman hidup dalam kondisi pandemi menjadikan masyarakat terbiasa dengan 

perubahan yang terjadi dalam tempo waktu singkat. Disisi lain, pengguna internet pun 

mengalami lonjakan. Dua hal ini menjadi kelindan yang membuat kebaruan dalam segala sendi 

kehidupan manusia. Kecepatan perubahan dalam situasi pandemi yang disertai peningkatan 

pengguna internet menjadikan perusahaan / penjual berlomba – lomba untuk memberikan 

makna terhadap keberadaanya dan hubungannya dengan pelanggan. Dalam konteks bagi 

kepuasan pelanggan, tidak serta merta kepuasan pelanggan didapatkan pada saat itu secara 

seketika karena kebutuhannya terpenuhi. Kepuasan pelanggan dijalin dan dipertahankan 

dengan cara memenuhi kebutuhan yang bersifat personal dan menyentuh aspek emosional dari 

pelanggan. Solidaritas, kepekaan dan menjadi bagian seperti keluarga, adalah kepuasan yang 

diinginkan oleh pelanggan ketika pandemi berlangsung dan menjadi kenormalan baru.   
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