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STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN SENTRA INDUSTRISALAK
AGRINA DALAM MEMPROMOSIKAN PRODUK OLAHAN DI
KABUPATEN TAPANULI SELATAN

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang
diterapkan oleh Sentra Industri Salak Agrina dalam mempromosikan produk olahan salak di
Kabupaten Tapanuli Selatan. Sentra ini merupakan pusat industri berbasis agribisnis yang
berfokus pada pengolahan buah salak menjadi berbagai produk bernilai tambah seperti
manisan, keripik, sirup, dan dodol. Keberadaan sentra ini menjadi bagian penting dalam
pengembangan ekonomi lokal, penciptaan lapangan kerja, serta penguatan citra produk
unggulan daerah. Dalam era digital saat ini, strategi komunikasi pemasaran yang efektif
menjadi kunci dalam memperluas jangkauan pasar dan meningkatkan kesadaran merek produk
olahan lokal.

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif, dengan teknik pengumpulan
data melalui wawancara mendalam, observasi, dan studi dokumentasi. Narasumber terdiri dari
Koordinator Sentra Usaha Agrina, pedagang, dan masyarakat’/konsumen. Analisis data
dilakukan secara induktif melalui tahapan reduksi data, penyajian data, dan penarikan
kesimpulan. Penelitian ini juga dilengkapi dengan analisis pustaka terhadap berbagai studi
terdahulu terkait strategi komunikasi pemasaran digital pada usaha kecil dan menengah.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Sentra Industri Salak Agrina telah menerapkan
strategi komunikasi pemasaran yang berorientasi digital dengan mengandalkan media sosial
seperti Instagram, Facebook, dan WhatsApp Business, serta platform marketplace sebagai
sarana promosi dan penjualan. Tahapan strategi dimulai dari analisis pasar, penetapan tujuan
komunikasi, pemilihan media yang relevan, hingga evaluasi efektivitas melalui data analitik.
Konten promosi disesuaikan dengan karakteristik audiens—visual menarik untuk pengguna
muda dan informasi produk yang edukatif untuk konsumen dewasa. Strategi ini terbukti
meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap produk olahan salak serta memperkuat citra
positif produk lokal Tapanuli Selatan. Secara keseluruhan, strategi komunikasi pemasaran
digital yang diterapkan oleh Sentra Industri Salak Agrina mampu memperluas jangkauan
promosi, meningkatkan volume penjualan, serta memperkuat identitas produk olahan salak
sebagai komoditas khas Tapanuli Selatan. Penggunaan media sosial dan marketplace dinilai
lebih efektif dibanding media tradisional karena mampu menghadirkan komunikasi dua arah
dengan konsumen. Penelitian ini menyimpulkan bahwa keberhasilan strategi komunikasi
pemasaran tidak hanya bergantung pada inovasi konten dan pemanfaatan teknologi, tetapi juga
pada koordinasi antar pelaku usaha, kecepatan tanggapan terhadap audiens, dan kemampuan
membangun hubungan jangka panjang berbasis kepercayaan.

Kata kunci: strategi komunikasi pemasaran, media digital, produk olahan salak, Sentra Industri
Agrina, Tapanuli Selatan.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Keberhasilan dalam mendorong perilaku dan sikap pelanggan yang positif
sangatbergantungpadapenggunaan strategikomunikasiyangefektif. Komunikasi di sini
dianggap sebagai sarana dan mekanisme strategis untuk mengoptimalkan
keuntungandaritanggungjawab  sosialperusahaan(CorporateSocial  Responsibility).
Tugas utama komunikasi adalah untuk mengharmonisasikan berbagai pihak yang
berkepentingan dengan cara yang memungkinkanorganisasimemanfaatkan manfaat

corporate social responsibility strategis (Ardhoyo, 2013).

Humas memainkan peran penting sebagai penghubung antara bisnis dan
masyarakat, dengan tujuan utama menyebarkan informasi dan membangun dan
mempertahankan hubungan yang baik untuk menciptakan citra yang baik. Humas
perusahaan sangat penting untuk mencapai tujuan organisasi. Kemampuan Humas
untuk memberikan informasi yang tepat bagi perusahaan adalah penting karena
strategi Humas sangat penting untuk membangundanmempertahankancitra positif
perusahaan. Selain itu, orang yang bekerja di bidang humas harus memilikitanggapan
untuk mengidentifikasi, mempelajari, dan menyelesaikan berbagaimasalah yang
terjadi di dalam dan di luar perusahaan. Humas membuat rencana komunikasi yang

baik untuk perusahaan.



Dalam konteks komunikasi, fungsi humas adalah menjalankan proses
komunikasi dengan maksud menciptakan dampak tertentu, khususnya dalam
membentuk citra perusahaan atau organisasi (corporate image). Pelaksanaan
komunikasi ini bertujuan untuk memperkuat pemahaman antara perusahaan atau
organisasi dengan pihak eksternal, terutama masyarakat sebagai konsumen, agen,
pemasok, atau mitra perusahaan. Terjalinnya pemahaman yang baik antara organisasi
dan masyarakat ini didasarkan pada hubungan positif yang dibangun melalui
komunikasi efektif (hubungan masyarakat). Dengan demikian, citra perusahaan atau
organisasiterbentukmelaluiinteraksipositifinidimata  pihakluar.Semuaini sesuail
dengan tujuan utama public relations sebagai aktivitas berkelanjutan untuk
memastikan bahwa perusahaan memiliki citrayang solid di mata publik (Hasibua J,

2020).

Pemasaran adalah aktivitas dan proses menciptakan, mengomunikasikan,
menyampaikan, dan mempertukarkan tawaran yang bernilai bagi pelanggan dan
masyarakat umum. Pemasaran berasal dari kata pasar. Pasar yang dimaksud di sini
bukanlah dalam pengertian konkret, tetapi lebih ditujukan pada pengertian abstrak.
Pemasaran telah didefinisikan dengan berbagai carayangberbeda oleh para pakar
pemasaran. Philip Kotler dalam buku manajemen pemasaran memberikan definisi
sebagai berikut: pemasaran adalah suatu proses sosial dan manajerial di mana

individu-individudankelompok-kelompokmendapatkanapayangmerekabutuhkan



dan inginkan melalui penciptaan,penawaran,dan pertukaran produk-produk yang
bernilai.

Pemasaran dimulai dengan pemenuhan kebutuhan manusia yang kemudian
bertumbuh menjadi keinginan manusia.Contohnya,seorangmanusia membutuhkan air
dalam memenuhi kebutuhandahaganya. Jika ada segelas air maka kebutuhan
dahaganya akan terpenuhi. Namun manusia tidak hanya ingin memenuhi
kebutuhannya namun juga ingin memenuhi keinginannya.

Proses dalam pemenuhan kebutuhan dan keinginan manusia inilah yang
menjadi konsep pemasaran. Mulai dari pemenuhan produk dan mempromosikan
barang. Seseorang yang bekerja dibidang pemasaran disebut pemasar. Pemasar ini
sebaiknya memiliki pengetahuan dalam konsep dan prinsippemasaranagar kegiatan
pemasaran dapat tercapai sesuai dengankebutuhandankeinginan manusia terutama
pihak konsumen yang dituju.

Konsep pemasaran atau marketing menurut pengertiannya adalah segala
kegiatan perusahaan untuk menawarkan produk. Dalam praktiknya, perusahaan harus
mampu menyesuaikan produknya dengan keunggulan pasar. Pemasaran dalam
konteks ilmu komunikasi merujuk pada bagaimana strategi komunikasi digunakan
untuk mempengaruhi dan membentuk persepsi, sikap, serta perilaku konsumen
terhadap produk atau layanan. Ilmu komunikasi dalam pemasaran berperan penting
dalam menyampaikan pesan yang tepat,melaluimediayang tepat, kepada audiens yang
sesuai. Beberapa aspek kunci dari pemasaran dalam perspektif ilmu komunikasi

antara lain:



. KomunikasiPersuasif:pemasaranmemanfaatkan  teknikpersuasiuntuk
meyakinkan audiens tentang keunggulan produk atau layanan. Hal ini
mencakup iklan, promosi penjualan, dan strategi komunikasi lain yang
dirancang untuk mendorong tindakan seperti pembelian atau dukungan

merek.

Segmentasi dan Targeting: komunikasi yang efektif dalam pemasaran
melibatkanidentifikasisegmenpasar yang relevan, lalu menargetkan

pesan sesuai dengan karakteristik dan kebutuhan audiens tersebut.

. Branding dan Citra Merek: pemasaran berperandalam membangun
citradanidentitasmerekmelaluikomunikasiyangkonsisten, sehingga
konsumen dapat mengasosiasikan merek dengan nilai atau atribut

tertentu.

. MediadanSaluran Komunikasi:pemilihansalurankomunikasi(media
cetak, digital, sosial, dll.) sangat berpengaruh dalam efektivitas
kampanye pemasaran. Setiap saluran memiliki karakteristik audiens
yang berbeda, sehingga strategi komunikasi harusdisesuaikandengan

mediayang dipilih.

. Hubungan Masyarakat (Public Relations): dalam konteks pemasaran,
PR digunakan untuk membangun dan memelihara hubungan positif

denganpublikdanpemangkukepentingan.Komunikasiyangbaik



dapat membantu mengelola krisis, memperkuat reputasi merek, dan

menciptakan kesan yang baik di mata konsumen.

6. Komunikasi Terpadu: strategi pemasaran modern menggunakan
pendekatan komunikasi terpadu, di mana berbagai bentukkomunikasi
seperti iklan, public relation, media sosial, dan event marketing
disinergikan untuk menciptakan pesan yang konsisten dan kuat.

Dalam keseluruhan proses pemasaran, ilmu komunikasi membantu
memastikan bahwa pesan disampaikan dengan carayangefektifdandapat diterima oleh
audiens, sehingga mencapai tujuan pemasaran yang diinginkan.

Komunikasi pemasaran memiliki peran penting dalam meningkatkan brand
karenamelalui komunikasi inilah brand dapat membangun identitas,citra, dan koneksi
yang kuat dengan konsumen. Berikut beberapaperanutama komunikasi pemasaran
dalam meningkatkan brand: membangun Kesadaran Merek (Brand Awareness),
membentuk Persepsi dan Citra Merek (Brand Image), membangun Loyalitas Merek
(Brand Loyalty), mengelola reputasi merek, mendorong konsistensi pesan, dan
engagement dan interaksi dengan konsumen.

Komunikasi pemasaran membantu menciptakan kesadaran konsumenterhadap
keberadaan suatu brand. Melalui iklan, promosi, media sosial, dankampanye lainnya,
merek dapat memperkenalkan dirinya kepada target pasar. Semakin sering konsumen
melihat atau mendengar tentang brand, semakin besar kemungkinan mereka akan

mengingat dan mengenali brand tersebut.



Melalui komunikasi yang terarah, brand dapat membentukcitradan persepsi
positif di benak konsumen. Iklan kreatif, cerita yang kuat, dan pesan emosional dapat
membantu menciptakan persepsi bahwa brand memiliki nilai tertentu, sepertikualitas
tinggi, inovasi, atau keandalan. Komunikasi yang berkelanjutan dan relevan dengan
konsumen membantu memperkuat hubungan emosional antara brand dan
konsumennya.Komunikasi yang efektif melalui konten yang personal, program
loyalitas, atau interaksi yang responsif di media sosial dapat meningkatkan kepuasan

dan kesetiaan konsumen terhadap brand.

Ketika brand menghadapi tantangan atau krisis, komunikasi pemasaran
berfungsi untuk menjaga dan mengelola reputasi brand. Public relations dan
manajemen krisis melalui komunikasi yang transparan dan cepat dapat membantu
brand menjaga kepercayaan konsumen. Melalui strategi komunikasi pemasaran
terpadu, brand dapat menyampaikan pesan yang konsisten di berbagai saluran
komunikasi. Konsistensi ini penting untuk membangun identitas yang kuat dan
membantu konsumen mengenali brand secara mudah, di mana pun mereka

berinteraksi dengan brand tersebut.

Komunikasi pemasaran, khususnya melalui media sosial, memungkinkan

branduntukberinteraksilangsungdengankonsumennya.Engagementini



menciptakan hubungan yang lebih dekat danmemperkuat brand melalui partisipasi

aktif, feedback, dan dialog dua arah.

Sentra Industri Salak Agrina adalah sebuah kawasan yang berfokus pada
pengolahan dan pengembangan industri berbasis salak di  Kabupaten
TapanuliSelatan,SumatraUtara." Agrina"merupakansingkatandariArse,Gunung
Baringin, dan Napa, tiga kecamatan di Tapanuli Selatan yang terkenal sebagai

penghasil utama buah salak di daerah tersebut.

Sentra ini didirikan dengan tujuan mengembangkan potensi agribisnis salak
yang melimpah di wilayah itu,mengolahnyamenjadiprodukbernilai tambah, serta
meningkatkan ekonomi masyarakat setempat melalui industri pengolahan salak.
Selain memproduksi salak segar, sentra ini juga berfokus pada diversifikasi produk

seperti:

1. Salak Olahan: Misalnya manisan salak, keripik salak, atau minuman

berbahan dasar salak.

2. Ekspor Salak: Mengembangkan kualitas produk agar bisa dijual ke

pasar nasional maupun internasional.

3. Wisata Agro: Mempromosikan daerah ini sebagai destinasi wisata
agro, di mana pengunjung dapat melihat langsung proses pengolahan

salak serta membeli produk-produk salak.



Dengan adanya sentra industri seperti ini, Tapanuli Selatan berupaya
memaksimalkanpotensi agrariayangadasekaligusmenciptakanlapangankerja dan
meningkatkan kesejahteraan masyarakat lokal melalui sektor industri pertanian
dan olahan. Dari latarbelakang tersebut, peneliti tertarik untuk meneliti lebih
dalam terkait permasalahan ini dengan judul “Strategi komunikasi pemasaran
Sentra Industri Salak Agrina dalam mempromosikan Produk Olahandi Kabupaten

Tapanuli Selatan”.

1.2 Batasan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, adapun

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah “Bagaimana Strategi komunikasi
pemasaran Sentra Industri Salak Agrina dalam mempromosikan Produk Olahan di

Kabupaten Tapanuli Selatan?”

1.3 Rumusan Masalah
Untuk mengetahui bagaimana Strategi komunikasi pemasaranSentra Industri

Salak Agrina dalam mempromosikan Produk Olahan di Kabupaten Tapanuli Selatan.

1.4 TujuandanManfaatPenelitian
Tujuan Penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana respon masyarakat

Medan Helvetia terhadap program TAPERA:

1. ManfaatTeoritis



Hasil penelitian ini dapat bermanfaat untuk mengembangkan pengetahuan dan
pemahaman mengenai pentingnya strategi komunikasi pemasaran dalam
mempromosikan produk olahan di Kabupaten Tapanuli Selatan.

2. ManfaatAkademis

Hasil penelitian ini dapat diterapkan untuksentraindustrisalakagrina guna
mempromosikandanmeningkatkanpendapatanmaupunomsetprodukolahan salak di
Kabupaten Tapanuli Selatan.

3.  ManfaatPraktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapatmenambahreferensiilmu pengetahuan di
bidang ilmu komunikasi khususnya hubungan masyarakat serta sebagai salah satu
syarat untuk menempuhujiansarjanallmuKomunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan IImu

Politik Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara.
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1.5 Sistematika Penulisan

BABI:PENDAHULUAN

Bab ini menguraikan latar belakang masalah, pembatasan masalah, rumusan
masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan.
BABII:URAIANTEORITIS

Bab ini menguraikan teori-teori yang berisi tentang komunikasi pemasaran,
strategi komunikasi pemasaran, dan produk olahan salak.
BABIII:METODEPENELITIAN

Bab ini menguraikan tentang jenis penelitian, kerangka konsep, definisi konsep,
kategorisasi penelitian, informan/narasumber, teknik pengumpulan data, teknik
analisis data, waktu dan lokasi penelitian.

BABIV:HASILDANPEMBAHASAN

Bab ini menguraikan tentang hasil penelitian dan pembahasan yang terkait
dengan penelitian.

BABV:PENUTUP

Bab ini menguraikan simpulandan saran.



BAB 11
URAIANTEORITIS

2.1 Strategi
Strategi merupakan suatu perencanaan atau metode yang dirancang dengan

maksudmencapaitujuanatauhasiltertentu. Diberbagaisektor,sepertibisnis,militer,
pemasaran, dan bidang lainnya, strategimengacupadaserangkaian langkah yang telah
dipersiapkan untuk mencapai kesuksesan dalam pencapaian tujuan yang diinginkan.

Menurut Jomini, strategi adalah seni mengatur perang di atas peta dan
mencakup seluruh wilayah operasi. Di sisi lain, Liddell Hart, seorang Inggris dari
abad ke-20 yang telah menyelidiki sejarah perang di seluruh dunia, mengatakan
bahwa strategi adalah seni untuk mempelajari sejarah perang secara global dan
mendiskusikan bagaimana menggunakan kekuatan militer untuk mencapai tujuan
politik. Strategi adalah seni karena penglihatan danpemahamanmemerlukan intuisi.
Orang harus merasadi mana dan kapan mereka harus menggunakan kekuatan mereka.
Namun, strategi akhirnya menjadi ilmu pengetahuan dan seni.Karena itu, strategi
dapat dianggap sebagai seni dan ilmu pengetahuan.

Beberapadefinisiyangdikemukakanantaralain:

1. Menurut Thompson (1995) adalah sebagai carauntukmencapaisebagai

hasil akhir yaitu menyangkut tujuan dan sasaran organisasi.

2. MenurutBennett(1996)sebagiaarahyangdipilihorganisasiuntukdi ikuti

dalam mencapai misinya.
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3. Menurut Mintzberg, menawarkan 5 kegunaan dari kata strategi, yaitu: (1)
sebuah rencana, suatu Tindakan yang diinginkan secara sadar, (2) sebuah
cara, suatu maneuverpecific yang dimaksud untuk mengecoh lawan atau
competition, (3) sebuah pola, dalam dalam suatu rangkaian Tindakan, (4)
sebuah posisi suatu cara menempatkan organisasi dalam sebuah
lingkungan, dan (5) sebuah perspektif, suatu cara yang terintegrasi dalam
memandang dunia (Rumimpunu Dra Desie Warouw & Stefi Harilama

SSos MSi. 2014).

2.2 Komunikasi
Pemberitahuan seseorang kepada orang lain disebut komunikasi.

Pengertian ini memberi kita pemahaman bahwa komunikasi melibatkan sejumlah
orang atau manusia, sehingga disebut sebagai Meskipun banyak definisi yang
diberikan oleh para ahli, satu hal yang jelas dari banyak definisi adalah bahwa
komunikasi adalah proses penyampaian pesan oleh seseorang kepada orang lain
untuk memberi tahu atau mengubah sikap, pendapat, dan perilaku, baik secara
langsung (melalui tatap muka) maupun tidak langsung (melalui media). Dari
definisi ini, tujuan komunikasi dalam pengertian paradikmatis Menurut Onong
Uchjana Effendy, efek terpaan pesan dapat dikategorikan menurut
kadarnya,seperti efek kognitif, efek efektif, dan efek konatif atau behavioral
(Nurhadi Z & Kurniawan A, 2017).

Komunikasi  adalah  suatu  proses interaksi atau  hubungan

salingpengertianantaraindividu-individu,dimanaterdapatupayauntukmencapai
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pemahaman dan penerimaan yang optimal satu sama lain. Pada tingkat tertinggi,
tujuan dari proses interaksi atau hubungan tersebut adalah agar pesan yang
disampaikandapat diterima dan dipahami oleh rekan sekomunikasi. Di dalam
kontekslembaga organisasi,pentingnyakomunikasimeningkatkarenapartisipasi
aktif dari anggota akan menjadi lebih efektif jika komunikasi berjalan baik
(Trisnawati et al., 2021).

Dalam situasi tertentu pula komunikasi dimaksudkan atau ditunjukan
untuk merubah sikap (attitude), pendapat (opinion) atau tingkah laku (behavior)
seseorang atau sejumlah orang, sehingga ada efek tertentu diharapkan.

Sasa Djuarsa Sendjaja, dalam bukunya yang berjudul pengantar
komunikasi (1996), menjabarkan tujuh buah definisi yang dapat mewakili sudut
pandang dan konteks pengertian komunikasi. Definisi-definisi tersebut adalah
sebagai berikut:

1. Hoyland,Janis&Kelley,1953

Komunikasi adalah suatu proses melalui dimana seseorang (komunikator)
menyampaikan stimulus (biasanya dalam bentuk kata-kata) dengan tujuan
mengubah atau menbentuk perilaku orang-orang lain (khalayak).

2. BerelsondanStainer,1964

Komunikasi adalah proses penyampaian informasi, gagasan, emosi,

keahlian dan lain-lain. Melalui penggunaan simbol-simbolsepertikata- kata,

gambar, angka-angka dan lain-lain.
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3. Lasswell, 1960

Komunikasi pada dasarnya merupakan suatu proses yang menjelaskan
siapa mengatakan apa, kepada siapa, dengan akibat apa, dan hasil apa? (Who?
Says what? In which channel? To whom? With what effect?)

4. Gode, 1959

Komunikasi adalah suatu proses yang membuat sesuatu dari yang
semuladi miliki seseorang (monopoli sesorang) menjadi dimiliki dua orang atau
lebih.

5. Barnlund,1964

Komunikasi timbul didorong oleh kebutuhan-kebutuhan untuk
mengurangi rasa ketidakpastian, bertindak secara efektif, mempertahankan atau
memperkuat ego.

6. Ruesch,1957

Komunikasi adalah suatu proses yang mengubah suatubagiandengan

bagian lainnya dalam kehidupan.
7. Weaver,1949

Komunikasi adalah seluruh prosedur melalui mana pikiran seseorang

dapat mempengaruhi pikiran orang lainnya. (Rumimpunu Dra Desie Warouw &

Stefi Harilama SSos MSi, 2014)

2.3 Komunikasi Pemasaran
Respon masyarakat merujuk pada reaksi atau tanggapan individu atau

kelompok dalam masyarakat terhadap suatu peristiwa, kebijakan, isu, atau perubahan

sosial.Inibisaberupapendapat,sikap,tindakan,atauperilakuyangmencerminkan
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bagaimana masyarakat merespons atau beradaptasi terhadap sesuatu yang terjadi di
sekeliling mereka. Misalnya, respon masyarakat terhadap kebijakan pemerintah bisa
berupa protes, dukungan, atau perubahan dalam pola perilaku sosial.

Komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah kegiatan yang
dilakukan perusahaan untuk menyampaikan informasi, membujuk, dan mengingatkan
konsumen tentang produk atau jasa yang dijual. Tujuannya adalah untuk
meningkatkan penjualan dan keuntungan perusahaan.

Komunikasi pemasaran bertujuan untuk:Menumbuhkan brand awareness dan
kepercayaan konsumen, Mengubah citra perusahaan dan produknya, Membujuk
konsumen untuk membeli produk kembali. Beberapa kegiatan yang dilakukan dalam
komunikasi pemasaran, antara lain: Iklan, Promosi, Sponsor, Event, Public relations.

Beberapa tips untuk melakukan komunikasi pemasaran, antara lain: Tentukan
target pasaryang jelas, Pasarkan produk sesuai dengan bahasadan minat target pasar,

Tunjukkan unique selling point (USP), Pertahankan konsistensi kualitas dan brand.

2.4 Strategi Komunikasi Pemasaran
Strategi komunikasi pemasaran adalah pendekatan yang dirancang olehsebuah

perusahaan atau organisasi untuk mengomunikasikan nilai, produk, atau layanan
mereka kepada target audiens secara efektif. Tujuan utama dari strategi ini adalah
untuk membangun kesadaran merek, meningkatkan minat dan loyalitas konsumen,
serta pada akhirnya mendorong penjualan (Sari, S. P. 2020).
Beberapaelemenkuncidalamstrategikomunikasipemasaranmeliputi:

1. Pesan:Kontenatauinformasiyangingindisampaikankepadaaudiens,baik
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itutentangkeunggulanproduk,nilaitambah,atausolusiyang ditawarkan.

2. Target Audiens: Segmentasi pasar yang dituju, yaitu siapa yang akan
menerima pesan tersebut. Ini bisa berdasarkan demografi, psikografi, atau
perilaku konsumen.

3. Media: Saluran yang digunakan untuk menyampaikan pesan, seperti media
sosial, televisi, radio, iklan cetak, atau bahkan acara langsung. Pemilihan
media tergantung pada di mana audiens target berada dan bagaimanamereka
berinteraksi dengan informasi.

4. Tujuan Komunikasi: Biasanya tujuan spesifik seperti meningkatkankesadaran
merek, mempengaruhi persepsi publik, atau mendorong tindakan tertentu
seperti pembelian.

5. Taktik: Teknik spesifik yang digunakan dalam kampanye, seperti promosi
penjualan, iklan, public relations, pemasaran digital, atau content marketing.
Dalam penerapannya, strategi komunikasi pemasaran mengintegrasikan

berbagai metode komunikasi untuk menciptakan pendekatanyangkohesif, sehingga
pesanyangdisampaikankonsistendiberbagaisalurandansesuaidengan karakteristik
audienstarget. Hal inidilakukandenganharapanbahwa audiensakan lebih terlibat dan
akhirnya berkonversi menjadi pelanggan. Salah satu cara promosi yang mudah, cepat,
murah dan jangkauan pemasaran yang luas, ialah promosi melalui mediasosial, yakni
media yang berbasis internet. Mudah karena hamper semua orang sudah

mengenalnya.Cepatkarenainformasiyangdikirimbisasampaidetikitujuga.Murah
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karena penggunaan media sosial umumnya tidak berbayar (Tanjung, Y., Saputra, S.,
& Hardiyanto, S. 2021).

Strategi komunikasi pemasaran memegang peran penting dalam Sentra
Industri Salak Agrina, terutama dalam mengembangkan pasar dan meningkatkandaya
saing produk lokal, seperti buah salak dan produk turunannya (Razali, G.,
Hidayat,R.,&Mutiah,T.2023).Berikutadalahbeberapaperanstrategiskomunikasi
pemasaran dalam konteks sentra industri ini: Meningkatkan Kesadaran Merek dan
Produk, Membangun Citra dan Nilai Tambah Produk, Menarik Minat Investor dan
Mitra Bisnis, Meningkatkan PenjualandanJangkauanPasar, dan Mendukung Inovasi
Produk dan Diversifikasi Pasar.

Sentra Industri Salak Agrina, seperti halnya sentra industri lainnya,
membutuhkan upaya untuk memperkenalkan dan meningkatkan kesadaran konsumen
tentang produk salak dan olahannya. Strategi komunikasi pemasaran membantudalam
mempromosikan produk melalui berbagai saluran, seperti media sosial, pameran, dan
iklan, sehingga masyarakat luas, baik lokal maupun internasional, mengenal
keunggulan produk yang dihasilkan.

Komunikasipemasaranberperandalammembentukcitraprodukyang positif di
mata konsumen. Misalnya, dengan menekankan bahwa Salak Agrina adalah produk
lokal yang organik, alami, dan berkualitas tinggi, strategi ini dapat membantu
membedakan produk dari pesaing. Pemasaran berbasis cerita (storytelling), seperti

menceritakanprosespertaniansalakyangramahlingkungan,dapatmenambahnilai
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emosional dan meningkatkan daya tarik di pasar yang semakin peduli terhadap
keberlanjutan.

Dengan strategi komunikasi pemasaran yang baik, Sentra Industri Salak
Agrina dapat menarik perhatian investor atau mitra bisnis potensial. Melalui
kampanye yang menyoroti potensipasarsalak ,keunggulankompetitif,danpeluang
ekspor, strategi ini membantu memperluas jaringan bisnisdan meningkatkan skala
produksi.

Strategi komunikasi pemasaran yang terencana dan terintegrasi dapat
meningkatkan penjualan produk salak baik di pasar lokal maupun ekspor.
Menggunakan media digital seperti e-commerce, media sosial, atau situs web,produk-
produk Salak Agrina bisa menjangkau pasar yang lebih luas. Taktik pemasaran
seperti promosi online, diskon, atau program loyalitas juga bisa meningkatkan daya
beli konsumen.

Melalui riset pasar yang terintegrasi dalam strategi komunikasi pemasaran,
industri salak dapat memahami tren konsumen dan kebutuhan pasar. Hasil riset ini
membantu dalam pengembangan produk baru yang sesuai dengan selera dan
preferensi konsumen, seperti produk salak kemasan siap konsumsi atau produkolahan

dengan cita rasa yang inovatif.

2.5 Produk Olahan

Produk olahan adalah produk yang telah melalui proses pengolahandari bahan
mentah menjadi barang setengah jadi atau barang jadi yang siap dikonsumsi

ataudigunakan.Prosespengolahaninidapatmelibatkanberbagaitahapan,seperti
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pemanasan, pendinginan, pengawetan, fermentasi, pengemasan, atau penambahan
bahan-bahan lain untuk meningkatkan nilai tambah, daya tahan, rasa, tekstur, atau
penampilan produk (Lestari, S. 2018). Dalam konteks pangan, produk olahan sering
kali merupakanhasil pengolahanbahan mentahdari sektorpertanian,perikanan,
ataupeternakan, seperti buah-buahan, sayuran, daging, atau ikan, menjadi makanan

atau minuman siap saji, seperti:

1. Produk Olahan Pangan: Contohnya adalah keripik, selai,jus, makanan
kaleng, sosis, dan berbagai produk makanansiapsaji lainnya yang telah

diolah dari bahan dasar alami menjadi produkbernilai tambah.

2. Produk Olahan Non-Pangan: Ini mencakupbahanmentahyang diolah untuk
tujuan industri, seperti kayu yang diolahmenjadi furnitur, atau kapas yang
diolah menjadi kain.

Produk olahan salak adalah berbagai produk yang dihasilkan dari pengolahan
buah salak, dengan tujuan memperpanjang umur simpan, meningkatkan nilai jual,
serta memanfaatkan keunikan rasa dan tekstur buah salak (Siregar, A. A. 2012).
Pengolahan ini juga memungkinkan salak diolah menjadi berbagai varian produk
yang lebih praktis dan menarik bagi konsumen. Beberapacontoh produk olahan salak
antara lain:

1. Keripik Salak: Salak diiris tipis, kemudian digoreng atau diproses dengan
metode vacuum frying (penggorengan vakum) untuk menghasilkan

keripikrenyah.Keripiksalakpopulersebagaicamilanringanyang



renyahdangurih.

. Manisan Salak: Buah salak direndam dalam larutan gula atau asam untuk
menghasilkanmanisan.Adaduajenismanisansalak,yaitumanisanbasah
danmanisankering,yangmemilikicitarasamanis,asam,atau keduanya.

. Asinan Salak: Produk ini dibuat dengan merendam buahsalakdalam
larutan garam dan cuka, menghasilkan rasa asam dan segar yang khas.
Asinan salak sering disajikan sebagai makanan penutup atau camilan.

. Dodol Salak: Dodol dibuat dari daging buah salak yang dicampur dengan
bahan-bahan lain seperti gula, santan, dan tepung ketan, kemudian
dimasak hingga berbentuk pasta kenyal. Dodol salak memiliki cita rasa
manis dan legit.

Selai Salak: Buah salak diolah menjadi selai denganteksturlembutdan rasa
manis yang cocok untuk dijadikan pelengkap roti atau sebagai bahan
tambahan dalam pembuatan kue.
SirupSalak:Salakjugadiolahmenjadisirupdenganrasayangkhas.

Sirup ini dapat digunakan sebagai minuman dingin
denganmenambahkanair, atau sebagai topping pada makanan penutup.

. Cuka Salak: Proses fermentasi buah salak juga bisamenghasilkan cuka,
yang kemudian digunakan dalam masakan atau sebagai bumbu tambahan.
Cuka salak memiliki cita rasa asam yang khas dan digunakan dalam salad

atau masakan berbumbu.
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Produk-produkolahan salakinitidakhanyamemperpanjangumursimpan
buah salak, tetapi juga memberikan variasi pilihan bagi konsumen, serta
berpotensi untuk meningkatkan nilai ekonomis dari salak itu sendiri, baik di

pasarlokal maupun internasional.

2.6 Sentralndustri SalakAgrina

Sentra Industri Salak Agrina adalah sebuah kawasan yang berfokus pada
pengolahan dan pengembangan industri berbasis salak di Kabupaten Tapanuli
Selatan, Sumatra Utara. "Agrina" merupakan singkatan dari Arse, Gunung
Baringin, dan Napa, tiga kecamatan di Tapanuli Selatan yang terkenal sebagai

penghasil utama buah salak di daerah tersebut.

Sentra ini didirikan dengan tujuan mengembangkan potensi agribisnis
salak yang melimpah di wilayah itu, mengolahnya menjadi produk bernilai
tambah, serta meningkatkan ekonomi masyarakat setempat melalui industri
pengolahan salak. Selain memproduksi salak segar, sentra ini juga berfokus pada

diversifikasi produk seperti:

1. SalakOlahan:Misalnyamanisansalak,keripiksalak,atauminumanberbahan

dasar salak.

2. Ekspor Salak: Mengembangkan kualitas produk agar bisa dijual ke pasar

nasional maupun internasional.

3. WisataAgro:Mempromosikandaerahinisebagaidestinasiwisataagro,di

manapengunjungdapatmelihatlangsungprosespengolahansalakserta
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Membeli produk-produk salak.

Dengan adanya sentra industri seperti ini, Tapanuli Selatan berupaya
memaksimalkanpotensiagrariayangadasekaligusmenciptakanlapangankerjadan
meningkatkan kesejahteraan masyarakat lokal melalui sektor industri pertanian dan

olahan.



BAB III

METODEPENELITIAN

3.1 JenisPenelitian
Adapun jenis penelitian yang digunakan dalam Penelitian ini adalah

pendekatan deskriptif dengan analisis kualitatif yaituprosedurpemecahan masalah
yang diselidiki dengan menggambarkan, melukiskan, keadaan sekitar dengan objek
penelitian pada saat sekarang berdasarkan fakta-fakta yang ada di tempat.

Menurut (Sugiyono, 2018, hal. 7-9) penelitian kualitatif adalah metode
penelitian yang digunakan untuk meneliti pada kondisiobjekyangalamiah, dimana
peneliti adalah sebagai instrumen kunci, teknikpengumpulandata dilakukan secara
triangulasi (gabungan), analisis data bersifat induktif, dan hasil penelitian kualitatif
lebih menekankan makna daripada generalisasi.

Kemudian (Sugiyono, 2018, hal. 26-27) mengungkapkan dalam penelitian
deskriptif kualitatif, yang menjadi instrumennya adalah penelitiitusendiri sehingga
untuk dapat menjadi instrumen maka peneliti harus memiliki bekal teori dan
wawasan yang luas, sehingga mampu bertanya, menganalisis, memotret, dan
mengkonstruksi obyek yang diteliti menjadi lebih jelas dan bermakna. Dalam
penelitiankualitatif,pengumpulandatatidakdipanduolehteori,tetapidipandu oleh fakta-

fakta yang ditemukan pada saat penelitian di lapangan.
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3.2 Kerangka Konsep

Strategikomunikasipemasaransentra

industri agrina Produkolahansalak

Gambar3.1 KerangkaKonsep Penelitian

3.3 DefinisiKonsep
Definisikonsepmerupakanmerupakanpenjabarandarikerangkakonsep.

Berikutmerupakandefinisikonsepdarikerangkakonsepdiatas:

1.

Strategi komunikasi adalah cara berpikir mengenai persoalan- persoalan

sosialdanekonomi,terutamaberorientasipadamasayangakandatang.

Pemasaran: pendekatan yang dirancang olehindividu,perusahaan atau
organisasi untuk mengomunikasikan nilai, produk, atau layanan mereka
kepada target audiens secara efektif. Tujuanutamadari adalah untuk
membangun kesadaran merek, meningkatkan minat dan loyalitas

konsumen, serta pada akhirnya mendorong penjualan

Produk Olahan: produk yang telah melalui proses pengolahan dari bahan
mentah menjadi barang setengah jadi atau barang jadi yang siap
dikonsumsi atau digunakan. Proses pengolahan ini dapat melibatkan
berbagai tahapan, seperti pemanasan, pendinginan, pengawetan,
fermentasi, pengemasan, atau penambahan bahan- bahan lain untuk

meningkatkannilaitambah,dayatahan,rasa,tekstur,ataupenampilan
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produk

3.4 KategorisasiPenelitian
Prosesperumusankonsepteoritisdalampenelitianiniuntukmencapai tujuan yang

ditetapkan dalam kategorisasi yaitu:

Tabel3.1KategorisasiPenelitian

No KonsepTeoritis Kategorisasi

1 StrategikomunikasiPemasaran - PerencaanPemasaran
- Publisitas mediasosial
- Publisitasmediadigital

2. Promosi Produk - DigitalMarketing
- SocialMedia
- Marketplace

Sumber:Hasilolahandata(2024)

3.5 Narasumber
Dalam penelitian kualitatif, subjek penelitian dikenal dengan narasumber atau

informan. Pada penelitian kuantitatif, responden hanya merespon instrumen yang
telah disusun, sehingga mereka disebut 'responden'. Sebaliknya, dalam penelitian
kualitatif, diharapkan bahwa subjek (narasumber) memberikan informasi yangsejelas-
jelasnya, sedalam-dalamnya, dan se-detailmungkin mengenai berbagai aspek yang
ingin diungkap. Oleh karena itu, merekalebih dikenal sebagai informan (Nursapia

Harahap. 2020).

Narasumber adalah seseorang yang memiliki pemahaman yang memadai
mengenai informasi yang di perlukan. Dengan kata lain, untuk mendapatkan

informasiyangrelevandalamsuatubidang,pentinguntukmengajukanpertanyaan
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kepadaindividuyangmemilikikeahliankhususdibidangtersebut.Sebagai contoh, jika
tertarik memperoleh informasitentanghargaobat-obatanyang beredar di pasar, lebih
baik memilih petugas apotek sebagai narasumber daripada dokter. Kesalahan dalam
memilih narasumber dapat mempengaruhi kualitas informasi yang diberikan (Said.
2020). Adapun narasumber dalam penelitian ini berjumlah 3 (tiga) orang yang terdiri

dari Kordinator Sentra Usaha Agrina, Pedagang, dan Masyarakat.

3.6 TeknikPengumpulanData
Teknikpengumpulandatapadapenelitianinimeliputibeberapapoinsebagai

berikut:
1) DataPrimer
Yakni pengumpulan data yang dilakukan secara langsung pada lokasi
penelitian atau objek yang diteliti atau data yang diperoleh dengan cara
wawancara yaitu mendapatkan data dengan cara tanya jawab dan berhadapan

langsungdengan informanatau narasumber.

2) Data Sekunder
Yakni pengumpulan data-data yang relevan dengan permasalahan yang
diteliti, yang diperoleh dari buku dan referensi, serta naska lainnya. Data
sekunder inidandigunakansebagaipendukungdalamanalis is data.

3.7 TeknikAnalisisData
Menurut (Sugiyono, 2018, hal. 335), yang dimaksud dengan teknik analis is

dataadalahprosesmencaridata,menyusunsecarasistematisdatayangdiperoleh dari hasil
wawancara, catatan lapangan, dan dokumentasi, dengan caramengorganisasikan data

ke dalam kategori, menjabarkan ke dalam unit-unit
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melakukan sintesis, menyusun ke dalam pola memilih mana yang penting dan yang
akan dipelajari, dan membuat kesimpulan sehingga mudah dipahami
olehdirisendirimaupunorang lain.

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelit ian ini adalah analisis data
induktif adalah penarikan kesimpulan yang berangkat dari fakta-fakta khusus,untuk
kemudian ditarik kesimpulan secara umum (Mujahiddin, 2018). Adapun langkah-

langkah untuk menganalisis datadalampenelitian iniadalahsebagai berikut:

1) PengumpulanData
Pengumpulan data adalah mencari, mencatat, dan mengumpulka n semua
secara objektif dan apa adanya sesuai dengan hasil observasi dan wawancara di

lapangan yaitu pencatatandatadanberbagai bentukdata yangada di lapangan.

2) ReduksiData

Menurut Sugiyono (2010, hal. 338). Mereduksi data berarti merangkum,
memilihhal-hal yangpokok,memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicaritema dan
polanyadan membuanghal yang tidak perlu.

3) PenarikanKesimpulan

Penarikan kesimpulan adalah usaha untuk mencari atau memaha mi makna,
keteraturanpola-polapenjelasan,alursebab-akibatatauproporsi.Kesimpulan yang
ditarik segera diverifikasi dengan cara melihat dan mempertanyakan kembali sambil
melihat catatan lapangan agar memperoleh pemahaman yang lebih tepat, selain itu

juga dapat dilakukan denganmendiskusikannya.

3.8 WaktudanLokasi Penelitian
PenelitianinidilakukanDiSentralndustriAgrinaKabupatenTapsel.

AdapunwaktupelaksanaaniniadalahJanuari-Maret2025.
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BAB IV
HASILDAN PEMBAHASAN

4.1 HASILPENELITIAN

Penulis menggunakan metodelogi penelitian kualitatif deskriptif. Maka hasil
penelitian: hasil wawancara, akan dipaparkan secara deskriptif lalu dijelaskan secara
lebih lanjut di pembahasan. Strategi komunikasi pemasaran memiliki fungsi penting
dalam mempromosikan produk olahan Salak Agrina di Kabupaten Tapanuli Selatan.
Fungsi utama dari strategi ini adalah sebagai jembatan yang menghubungkan produk
dengan konsumen melalui penyampaian pesan yang tepat, menarik, dan persuasif.
Melalui strategi komunikasi pemasaran, Sentra Industri Salak Agrina dapat
memperkenalkan produk olahan salak kepada masyarakat luas sehingga
meningkatkan kesadaran dan pengetahuan konsumen terhadap keunikan produk lokal.
Selain itu, strategi komunikasi pemasaran juga berperan dalam membangun citra
positif produk dengan menonjolkan kualitas, higienitas, serta nilai khas daerah yang
melekat pada salak Tapanuli Selatan.

Fungsi lain yang tidak kalah penting adalah mendorong minat beli konsumen
melalui pesan yang persuasif, baik melalui media tradisional seperti pameran maupun
media modern seperti platform digital. Dengan adanya komunikasi yang terencana,
Agrina juga mampu menciptakan hubungan yang lebih dekat dengan konsumen
sehingga dapat meningkatkan loyalitas. Pada akhirnya, strategi komunikasi
pemasaran tidak hanya berfungsi untuk meningkatkan penjualan, tetapi juga untuk
memperluas jangkauan pasar, memperkuat identitas produk lokal, dan mendukung

pertumbuhan ekonomi masyarakat setempat.
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Dalam hal ini penelitian strategi komunikasi sentra industri salak agrina dalam
mempromosikan produk olahan di Tapanuli Selatan akan mewawancarai beberapa
narasumber di antaranya: Kordinator Sentra Usaha Agrina, Pedagang, dan

Masyarakat. Untuk hasil wawancara akan dijelaskan lebih lanjut.

4.1.1 Hasil Wawancara
Berdasarkan hasil observasi dan wawancara oleh Kordinator Sentra Usaha
Agrina, dan Pedagang, penulis mendapatkan hasil sebagai berikut. Hasil wawancara

akan dijelaskan dalam bentuk deskriptif.

Pada pertanyaan pertama tentang: bagaimana tahapan perencanaankomunikasi
yang dilakukan oleh organisasi dalam menyusun strategi komunikasi digital, berikut

adalah jawaban dari masing-masing narasumber:

a) KordinatorSentra Usaha Agrina

Berdasarkan hasil wawancara, strategi komunikasi digital di Sentra Usaha diawali
dengan langkah analisis pasar serta pemahaman terhadap tren digital yang sedang
berkembang. Dari analisis tersebut, ditetapkan tujuan komunikasi utama, salah satunya
untuk meningkatkan kesadaran merek di kalangan konsumen. Setelah itu, dipilihlah
platform digital yang dianggap paling relevan, yaitu media sosial dan marketplace,
sebagai sarana utama untuk menyampaikan pesan pemasaran. Pesan yang disusun
dirancang agar menarik perhatian audiens dan sesuai dengan karakteristik produk yang

ditawarkan.

Dalam praktiknya, media sosial dimanfaatkan sebagai ruang untuk membangun

kedekatan dengan konsumen melalui konten yang kreatif dan interaktif,aman,
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Marketplace juga menjadi saluran penting dalam memperluas jangkauan penjualan.
Interaksi langsung dengan pelanggan menjadi prioritas, sehingga komunikasi tidak hanya
bersifat satu arah, tetapi juga menghadirkan ruang dialog yang responsif. Untuk
mendukung upaya tersebut, pelatihan rutin diberikan kepada para pelaku usaha agar
mampu menyesuaikan diri dengan tren pemasaran digital yang terus berubah.
b) Pedagang
Evaluasi strategi dilakukan secara berkala dengan memanfaatkan data analitik
sebagai dasar pengukuran efektivitas. Indikator yang diperhatikan tidak hanya sebatas
jumlah interaksi atau keterlibatan audiens, tetapi juga peningkatan penjualan dan
respons positif dari pelanggan. Dengan cara ini, strategi komunikasi digital yang
diterapkan dapat terus diperbarui, disesuaikan, dan ditingkatkan agar tetap relevan
dengan kebutuhan pasar sekaligus mampu memperkuat posisi produk olahan salak di

tengah persaingan.

Kemudian pada pertanyaan kedua tentang: bagaimana organisasi
menyesuaikan strategi komunikasi dengan karakteristik audiens di media sosial dan

media digital.

a)  KordinatorSentra Usaha Agrina

Hasil wawancara menunjukkan bahwa strategi komunikasi digital disesuaikan
dengan karakteristik audiens pada setiap platform. Di Instagram, konten lebih
menonjolkan visual yang menarik, sedangkan WhatsApp Business digunakan untuk
menjalin komunikasi langsung yang lebih personal dengan pelanggan. Bahasa
komunikasi juga disesuaikan dengan target pasar, serta didukung pemanfaatan

fituriklan berbayar guna memperluas jangkauan.
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b)  Pedagang
Selain itu, pedagang mengikuti arahan koordinator dalam menyusun konten
yang sesuai dengan segmentasi audiens. Untuk kalangan muda, mereka menghadirkan
konten santai dan kreatif, sementara bagi konsumen yang lebih dewasa lebih
ditekankan pada penyampaian informasi produk dan manfaatnya. Respons pelanggan

menjadi tolok ukur utama dalam menyesuaikan strategi agar tetap relevan dan efektif.

Di pertanyaan ketiga penulis menanyakan tentang apa saja tantangan yang
dihadapi dalam proses perencanaan komunikasi untukmeningkatkan efektivitas
publisitas di media sosial dan media digital.

a)  KordinatorSentra Usaha Agrina

Hasil wawancara mengungkapkan bahwa tantangan utama dalam penerapan
strategi komunikasi digital adalah menjaga konsistensi konten agar tetap menarik dan
relevan, serta menyesuaikan diri dengan perubahan algoritma media sosial. Keterbatasan
literasi digital di kalangan pedagang juga menjadi kendala, sehingga pelatihan rutin
diperlukan.

b)  Pedagang

Di sisi lain, pedagang menyampaikan kesulitan dalam membuat konten
kreatif, memahami mekanisme media sosial, serta mengelola waktu dan sumber daya
untuk merespons pelanggan secara cepat. Meski demikian, mereka terus berupaya
meningkatkan kemampuan dengan belajar dan mengikuti arahan koordinator agar
strategi komunikasi tetap berjalan efektif.Lalu pada pertanyaan keempat: bagaimana
strategi komunikasi pemasaran dalam membangun citra positif melalui publisitas di

media sosial, berikut hasil wawancaranya:
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a) KordinatorSentra Usaha Agrina
Hasil wawancara dengan Koordinator Sentra Usaha Agrina menunjukkan
bahwa upaya membangun citra positif dilakukan melalui penyajian konten
berkualitas, misalnya cerita sukses petani serta informasi manfaat salak Agrina.
Interaksi dengan audiens diperkuat melalui testimoni pelanggan, kolaborasi bersama

influencer, dan pemanfaatan iklan berbayar untuk memperluas jangkauan promosi.

b) Pedagang

Sementara itu, pedagang berperan aktif dengan membagikan pengalaman
pelanggan, menampilkan foto produk yang menarik, serta menjaga komunikasi
responsif dengan pembeli. Pelayanan yang baik dan konsistensi menjaga reputasi di
media sosial terbukti mampu meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk

olahan salak yang dipasarkan.

Di pertanyaan kelima, kembali penulis bertanya tentang Bagaimana peran
engagement (interaksi) dengan audiens dalam meningkatkan efektivitas publisitas
media sosial?

a) KordinatorSentra Usaha Agrina

Hasil wawancara dengan Koordinator Sentra Usaha Agrina menunjukkan
bahwa engagement menjadi aspek penting dalam strategi komunikasi digital karena
semakin tinggi interaksi, semakin luas pula jangkauan publikasi. Untuk mendorong
hal tersebut, mereka menghadirkan konten menarik, menyelenggarakan giveaway,
serta merespons cepat komentar maupun pertanyaan audiens. Langkah ini dinilai

efektif dalam membangun hubungan yang lebih dekat dengan pelanggan.
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b) Pedagang
Selain itu, interaksi yang aktif melalui balasan komentar dan pesan pribadi
membuat pelanggan merasa dihargai sehingga meningkatkan kepercayaan sekaligus
minat membeli. Aktivitas lain seperti live streaming dan penayangan testimoni
pelanggan juga berkontribusi signifikan dalam memperkuat engagement serta

menjaga loyalitas konsumen terhadap produk olahan salak.

Dipertanyaankeenamtentang:bagaimanapenggunaanalgoritmamediasosial
dalam strategi publisitas suatu organisasi atau merek

a) KordinatorSentra Usaha Agrina
Wawancara dengan Koordinator Sentra Usaha Agrina mengungkapkan bahwa

pemanfaatan algoritma media sosial menjadi strategi penting dalam memperluas
jangkauan promosi. Upaya dilakukan dengan membuat konten yang mengikuti tren,
menggunakan hashtag relevan, serta menentukan waktu unggah yang tepat.
Optimalisasi fitur seperti reels, stories, dan iklan berbayar juga dimaksimalkan untuk
meningkatkan interaksi dengan audiens.
b) Pedagang

Sementara itu, para pedagang menyesuaikan strategi dengan mengikuti arahan
yang diberikan, khususnya dalam memproduksi konten yang sesuai minat konsumen.
Mereka menggunakan kata kunci populer, membagikan video singkat yang menarik,
serta menjaga interaksi secara rutin. Dengan cara ini, algoritma media sosial lebih

sering merekomendasikan produk mereka kepada khalayak yang lebih luas.

Di pertanyaan selanjutnya adalah tentang bagaimana strategi komunikasi
pemasaran dalam memanfaatkan publisitas media digital untuk meningkatkan

kesadaran.
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a) KordinatorSentra Usaha Agrina

Hasil wawancara dengan Koordinator Sentra Usaha Agrina menunjukkan
bahwa pemanfaatan media digital dilakukan melalui pembuatan konten informatif dan
menarik, seperti video pendek mengenai manfaat salak Agrina serta proses
budidayanya. Strategi ini diperkuat dengan kerja sama bersama influencer,
penggunaan iklan berbayar, dan optimalisasi SEO di marketplace agar produk lebih

mudah ditemukan oleh konsumen.

b) Pedagang

Sementara itu, pedagang berperan aktif dengan membagikan testimoni
pelanggan, mengikuti tren yang berkembang di media sosial, serta berinteraksi
langsung dengan calon pembeli melalui live streaming maupun diskusi di grup
WhatsApp. Langkah-langkah ini terbukti efektif dalam memperluas jangkauan,
meningkatkan ketertarikan konsumen, sekaligus memperkuat citra positif produk

olahan salak di mata masyarakat.

Kemudian tentang: bagaimana efektivitas publisitas media digital

dibandingkan dengan media sosial dalam strategi komunikasi pemasaran.

a) KordinatorSentra Usaha Agrina
Wawancara dengan Koordinator Sentra Usaha Agrina menunjukkan bahwa

media sosial dinilai lebih efektif untuk interaksi langsung dan membangun komunitas,
sedangkan media digital seperti website dan marketplace berperan penting dalam
penyediaan informasi jangka panjang. Kombinasi keduanya dianggap mampu
memperluas jangkauan audiens sekaligus mendorong peningkatan penjualan secara

berkelanjutan.
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b) Pedagang

Di sisi lain, para pedagang menilai bahwa publisitas melalui media sosial lebih
cepat menarik perhatian konsumen serta memudahkan komunikasi dengan pelanggan.
Sementara itu, keberadaan marketplace memberikan rasa aman dalam transaksi
sehingga meningkatkan kepercayaan pembeli. Dengan memanfaatkan keduanya,
strategi pemasaran menjadi lebih optimal dan seimbang antara interaksi jangka

pendek maupun kepercayaan jangka panjang.

Selanjutnya tentang: bagaimana sentra usaha mengelola isu dan krisis

komunikasi yang muncul akibat publisitas media digital.

a) KordinatorSentra Usaha Agrina

Koordinator Sentra Usaha Agrina menjelaskan bahwa penanganan isu
dilakukan dengan cepat melalui transparansi dan klarifikasi yang jelas. Kritik maupun
kesalahpahaman direspons dengan komunikasi terbuka serta pemberian solusi
konkret. Selain itu, telah disusun panduan respons krisis agar tim mampu menanggapi

permasalahan secara tepat dan profesional.

b) Pedagang

Sementara itu, para pedagang menuturkan bahwa setiap keluhan pelanggan di
media digital segera ditangani dengan sikap ramah dan solutif, misalnya melalui
penggantian produk atau pemberian diskon. Mereka juga berupaya menjaga
ketenangan agar situasi tidak memburuk, sehingga citra usaha tetap terjaga secara

positif di mata konsumen.
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Pertanyaan terakhir adalah bagaimana pengaruh strategi publisitas media

digital terhadap loyalitas audiens atau pelanggan.

a) KordinatorSentra Usaha Agrina

Hasil wawancara menunjukkan bahwa strategi publisitas media digital yang
konsisten dan interaktif dinilai mampu meningkatkan loyalitas pelanggan.
Koordinator Sentra Usaha Agrina menekankan bahwa penyajian konten berkualitas,
dukungan testimoni positif, serta respons cepat terhadap pertanyaan membuat

konsumen merasa dihargai sekaligus memperkuat kepercayaan terhadap produk.

b) Pedagang

Di sisi lain, pedagang melihat bahwa pelanggan yang sering terpapar promosi
dan interaksi di media digital cenderung lebih loyal. Untuk mempertahankan hal
tersebut, mereka menjaga komunikasi secara intensif, memberikan promo khusus,
serta memastikan pelayanan tetap baik agar konsumen terus melakukan pembelian

ulang.

C) Masyarakat/Konsumen

Dari perspektif masyarakat sebagai konsumen, kepercayaan terhadap produk
tumbuh ketika promosi dilakukan secara konsisten dengan ulasan positif dan interaksi
yang aktif. Respons cepat terhadap pertanyaan maupun keluhan dianggap sebagai
bentuk penghargaan, sehingga menciptakan rasa nyaman untuk berlangganan. Selain
itu, keberadaan promo serta konten menarik di media sosial menjadi faktor yang

mendorong konsumen untuk tetap mengikuti dan membeli produk olahan salak.
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4.1.2 Hasil Analisis Pustaka
Penelitian-penelitian terdahulu menunjukkan bahwa strategi komunikasi

berbasis media digital memiliki pengaruh signifikan terhadap efektivitas pemasaran
produk lokal maupun usaha kecil menengah (Sari, 2021). Dalam penelitiannya
tentang UMKM kuliner di Yogyakarta menemukan bahwa Instagram menjadi sarana
efektif dalam memperluas jangkauan pasar sekaligus memperkuat citra merek
melalui konten visual yang konsisten.

Selanjutnya, (Rahmawati, 2022) melalui studi pada industri kopi di Jawa
Barat menegaskan bahwa kombinasi media sosial, kolaborasi dengan influencer, dan
fitur interaktif seperti live streaming mampu meningkatkan keterlibatan konsumen
sekaligus mendorong loyalitas pelanggan.

Penelitian lain mengenai promosi digital produk pertanian di Bali
menekankan pentingnya konsistensi publikasi konten dan respons cepat dalam
menjaga kepercayaan konsumen (Putri dan Santoso , 2021).

Di penelitian lain yang meneliti strategi komunikasi digital pada usaha
kerajinan di Jawa Tengah menunjukkan bahwa pemanfaatan SEO pada marketplace
dan penyajian konten edukatif mampu meningkatkan visibilitas produk serta
mendorong interaksi positif dengan konsumen. Dari keseluruhan temuan penelitian
tersebut, dapat disimpulkan bahwa komunikasi digital bukan hanya alat promosi,
melainkan juga sarana membangun hubungan jangka panjang melalui interaksi,

transparansi, serta konsistensi strategi (Nugroho, 2020).
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4.2 PEMBAHASAN
4.2.1 KordinatorSentraUsaha

Koordinator Sentra Usaha memiliki peran strategis dalam merancang dan
mengimplementasikan komunikasi digital yang efektif. Beberapa poin utama dari
wawancara adalah:

Koordinator melakukan analisis pasar, memilih platform digital yang sesuai,
dan menyusun strategi berbasis data. Evaluasi rutin dilakukan untuk meningkatkan
efektivitas komunikasi.Setiap platform media sosial dimanfaatkan sesuai dengan
karakteristik audiens. Instagram dan Facebook digunakan untuk konten visual,
sedangkan WhatsApp Business untuk komunikasi langsung.

Konsistensi konten, perubahan algoritma media sosial, dan keterbatasan
literasi digital pedagang menjadi tantangan utama. Oleh karena itu, pelatihan dan
pendampingan rutin terus dilakukan.

4.2.2 Pedagang

Pedagangberusahameningkatkaninteraksi denganpelanggan melalui balasan
cepat, live streaming, dan testimoni, yang semuanya berkontribusi pada peningkatan
kepercayaan pelanggan. Jika ada keluhan pelanggan, pedagang diinstruksikan untuk
menanggapinya dengan ramah dan memberikan solusi agar citra usaha tetap positif.
Dengan komunikasi digital yang responsif dan konten yang menarik, pedagang dapat

mempertahankan pelanggan dan meningkatkan pembelian ulang.

4.2.3 Masyarakat
Masyarakat sebagai konsumen memiliki perspektif berbeda mengenai strategi

komunikasi digital Sentra Usaha Salak Agrina. Beberapa poin utama dari wawancara



40
adalah: Konsumen lebih percaya pada produk yang sering muncul di media digital
dengan testimoni positif dan interaksi aktif. Masyarakat cenderung lebih loyal
terhadap usaha yang aktif di media sosial, memberikan respon cepat, danmenawarkan

konten informatif yang bermanfaat.

Kampanye digital yang efektif membantu masyarakat lebih mengenal produk,
memahami manfaatnya, dan akhirnya tertarik untuk membeli. Masyarakat
menganggap media sosial lebih menarik untuk mendapatkan informasi cepat,
sementara media digital seperti marketplace dan website memberikan rasa aman
dalam transaksi. Secara keseluruhan, komunikasi digital yang baik tidak hanya
meningkatkan kesadaran merek tetapi juga membangun kepercayaan dan loyalitas

pelanggan bagi Sentra Usaha Salak Agrina.



BABV

SIMPULANDANSARAN

5.1 Simpulan
Berdasarkan hasil wawancara dan pembahasan mengenai strategi komunikasi

digital Sentra Usaha Salak Agrina, dapat disimpulkan bahwa pemanfaatan media

digital dan media sosial memiliki peran krusial dalam meningkatkan efektivitas

pemasaran, membangun citra positif, serta menjaga loyalitas pelanggan.

1.

Koordinator Sentra Usaha bertanggung jawab dalam merancang dan
mengimplementasikanstrategikomunikasidigital. Tahapanperencanaanyang
dilakukan mencakup analisis pasar, pemilihan platform yang sesuai, dan
evaluasi rutin berdasarkan data analitik.

Pedagang berperan langsung dalam menjalankan strategi komunikasi digital
dengan memanfaatkan media sosial dan marketplace untuk meningkatkan
penjualan. Mereka menyesuaikan konten dengan karakteristik audiens,
membangun interaksi yang aktif melalui komentar dan live streaming, serta

mengelola keluhan pelanggan dengan baik untuk menjaga citra usaha.

. Masyarakat lebih percaya pada produk yang aktif dipublikasikan di media

digital dengan testimoni positif dan interaksi yang responsif. Publisitas yang
konsisten dan informatif meningkatkan awareness terhadap produk,sementara
respons cepat dan pelayanan yang baik mendorong loyalitas

pelanggan.Mediasosialdianggaplebihefektifuntukmendapatkaninformasi

39
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cepat dan interaktif, sementara media digital seperti marketplace memberikan
keamanan dalam transaksi.

4. Publisitas digital yang efektif tidak hanya meningkatkan kesadaran merek
tetapi juga membangun hubungan yang lebih erat dengan pelanggan. Strategi
komunikasi yang tepat, termasuk penggunaan algoritma media sosial,
testimoni pelanggan, serta promosi berbayar, terbukti dapat memperluas

jangkauan pasar dan meningkatkan kepercayaan konsumen.

Dengan demikian, strategi komunikasi digital yang terencana dan terarah
mampu membantu Sentra Usaha Salak Agrina dalam memperluas pemasaran,
membangun citra positif, serta meningkatkan loyalitas pelanggan. Implementasi yang
baik dari koordinator, pedagang, serta dukungan masyarakat menjadi faktor kunci

dalam keberhasilan strategi ini.

5.2 Saran
Berdasarkan hasil wawancara dan pembahasan mengenai strategi komunikasi

digital di Sentra Usaha Salak Agrina, terdapat beberapa saran yang dapat diberikan
untuk meningkatkan efektivitas publisitas dan pemasaran digital:
1. BagiKoordinatorSentraUsaha
¢) Meningkatkanpelatihanbagipedagangdalampembuatankonten digital
yang menarik dan sesuai dengan karakteristik audiens.
d) Mengembangkanstrategikomunikasiyanglebihfleksibeluntuk

menyesuaikan dengan perubahan algoritma media sosial.
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e) Memanfaatkan analitik media sosial secara lebih optimal untuk
mengevaluasi efektivitas strategi komunikasi dan menyesuaikannya
sesuai dengan tren pasar.

. Pedagang

a) Meningkatkan interaksi dengan pelanggan melalui berbagai fiturmedia
sosial seperti live streaming, polling, dan diskusi komunitas untuk
membangun hubungan yang lebih erat.

b) Menjaga konsistensi dalam publikasi konten dengan jadwal posting
yang teratur agar tetap relevan di media digital.

¢) Memanfaatkan strategi pemasaran dalam pemasaran digital untuk
membangun koneksi emosional dengan audiens dan meningkatkan
loyalitas pelanggan.

. BagiPenelitiSelanjutnya

a) Melakukanpenelitianlebihlanjuttentangefektivitasberbagaijenis konten
dalam meningkatkan engagement audiens di media sosial.

b) Mengembangkanstudikomparatifantaraberbagaimodelstrategikomunik
asi digital di berbagai sektor usaha kecil dan menengah.

¢) Menganalisis dampak jangka panjang dari strategi komunikasi digital

terhadap pertumbuhan bisnis Sentra Usaha Salak Agrina.
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