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ABSTRAK 

 

Modernisasi dan perkembangan industri kuliner menghadirkan berbagai produk minuman 

modern yang menjadi tantangan bagi keberlangsungan kuliner tradisional, termasuk usaha 

cendol. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan oleh pelaku usaha cendol tradisional Tanjung Mulia Hilir dalam 

mempertahankan eksistensi usaha di tengah modernisasi. Penelitian ini menggunakan 

metode kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Teknik pengumpulan data dilakukan 

melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi dengan informan yang terdiri dari pemilik 

usaha dan tiga pelanggan tetap yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. 

Analisis data menggunakan model Miles dan Huberman yang meliputi reduksi data, 

penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi 

komunikasi pemasaran yang digunakan masih bersifat sederhana dan tradisional, dengan 

mengandalkan komunikasi interpersonal dan word of mouth sebagai sarana utama promosi. 

Pelaku usaha tidak menggunakan media iklan maupun promosi digital secara aktif, namun 

tetap mampu mempertahankan eksistensi usaha melalui kualitas produk, pelayanan yang 

ramah, serta hubungan baik dengan pelanggan. Strategi tersebut terbukti mampu menjaga 

loyalitas pelanggan meskipun menghadapi persaingan minuman modern. 

 

 

Kata kunci: strategi komunikasi pemasaran, usaha tradisional, eksistensi usaha, 

modernisas 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang Masalah 

 

 Kuliner tradisional cendol, yang merupakan minuman khas Nusantara 

dengan nilai historis dan kultural yang tinggi, saat ini menghadapi kompetisi 

dengan produk-produk minuman kontemporer seperti bubble tea, waralaba kedai 

kopi, serta berbagai minuman modern yang lebih massif dalam strategi promosi dan 

pembentukan citra merek. Kearifan lokal yang terkandung dalam kuliner tradisional 

seringkali belum memperoleh apresiasi yang optimal dari kalangan generasi muda, 

sehingga menimbulkan kekhawatiran terhadap keberlanjutan warisan budaya 

kuliner Indonesia. 

Cendol merupakan salah satu produk bahan baku lokal yang masi bertahan 

di wilayah Tanjung Mulia Hilir. Usaha cendol di wilayah tersebut dikelola secara 

tradisional dan sederhana dengan keterbatasan sumber daya, baik dari segi tenaga 

kerja, maupun pemanfaatan teknologi. Keterbatasan pengetahuan dan kompetensi 

dalam menginplementasikan strategi komunikasi pemasaran kontemporer menjadi 

kendala signifikan bagi pelaku usaha cendol untuk memperluas jangkauan pasar. 

Permasalahan utama yang muncul adalah bagaimana usaha pabrik cendol 

dapat mempertahankan eksistensinya di tengah modernisasi, khususnya ketika 

bentuk pemasaran yang selama ini diterapkan cenderung bersifat konvensional, 

seperti melalui relasi personal atau jaringan lokal tanpa didukung oleh media digital 

yang memadasi. Dalam Sari & Suwandi (2025), strategi komunikasi yang efektif 
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mencakup pemahaman terhadap segementasi pasar sasaran, penetapan 

pesan yang relevan, seleksi media yang tepat, serta evaluasi terhadap kinerja 

kampanye yang dilaksanakan. 

Modernisasi telah memicu perubahan yang signifikan dalam berbagai 

dimensi kehidupan masyarakat Indonesia, termasuk pada sektor industri kuliner. 

Perubahan tersebut tercermin dari meningkatnya usaha kuliner modern, 

berkembangnya waralaba internasional, serta semakin kuatnya penetrasi platform 

digital yang turut membentuk dan mendominasi dinamika pasar kuliner masa kini. 

Menurut Mufidah et al. (2024) dalam skala global terdapat pergeseran perilaku 

konsumsi dari makanan tradisional makanan cepat saji (fast food) yang marak 

ditemukan pada kelompok remaja. 

Pada ilmu sosial, modernisasi merupakan suatu proses transformasi dari 

kondisi yang kurang maju menuju keadaan yang lebih baik dengan orientasi 

pencapaian kehidupan yang lebih sejahtera, maju, dan berkembang. Konsep 

moderniasi tidak hanya terbatas pada aspek material yang bersifat kontinyu, 

melainkan juga mencakup dimensi immaterial seperti perspektif, perilaku, dan 

aspek-aspek lainnya (Hasanah et al., 2023). 

Dinamika perkembangan zaman yang dijalani oleh suatu negara dalam 

upaya merealisasikan kemajuan nasional dan menjadikannya sebagai referensi bagi 

negara-negara lain merupakan bagian dari proses modernisasi. Modernisasi 

diimplementasikan dengan tujuan meningkatkan pola pikir, kualitas hidup, serta 

orientasi kehidupan masyarakat tradisional dalam suatu wilayah atau negara 

tertentu (Syaparman et al., 2020). 
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Pengaruh modernisasi terhadap kebudayaan masyarakat Indonesia 

menunjukkan signifikansi yang tinggi, termasuk dalam dimensi kuliner tradisional. 

Modernitas yang berkembang di tengah masyarakat berpotensi menghadirkan 

transformasi pada berbagai aspek kehidupan, mencakup sektor perekonomian, 

pendidikan, gaya hidup, hingga ranah kebudayaan seperti pangan yang dikonsumsi. 

Dalam Sarfiah et al. (2019), pelaku usaha diharapkan memiliki daya saing dan 

kemampuan untuk menghasilkan produk yang tidak hanya dapat diterima oleh 

konsumen domestik, tetapi juga mampu menembus pasar Asia Tenggara. 

Perkembangan teknologi pada era kontemporer mengalami akselerasi yang 

signifikan, ditandai dengan terciptanya berbagai produk inovatif yang bertujuan 

memberikan kemudahan bagi kehidupan manusia. Berbagai pelaku usaha telah 

melakukan pengembangan produk sebagai upaya mempertahankan eksistensinya di 

pasar. Pelaku usaha tersebut dihadapkan pada dinamika kompetisi yang kompleks 

dalam memperebutkan pangsa pasar, termasuk dalam usaha cendol tradisonal 

(Robiyanti, 2022). 

Komunikasi pemasaran merupakan upaya untuk mengintegrasikan seluruh 

aktivitas promosi dan pemasaran dalam perusahaan guna menghasilkan citra positif 

yang konsisten di mata konsumen. Berdasarkan beberapa definisi komunikasi 

pemasaran yang dikemukakan oleh para ahli sebelumnya, dapat disimpulkan bahwa 

pemasaran kepada konsumen menggunakan media tertentu, mencakup pemasaran 

produk, penetapan harga, distribusi, dan promosi yang digunakan perusahaan 

sebagai elemen inti dari komunikasi pemasaran dalam menarik minat konsumen 

(Anshori & Sari, 2021).  
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Strategi komunikasi pemasaran merupakan langkah fundamental dalam 

upaya memperkenalkan produk kepada konsumen serta memperoleh keuntungan 

optimal dari kegiatan usaha yang dijalankan. Secara umum, bauran komunikasi 

pemasaran mencakup iklan, promosi penjualan, acara khusus dan pengalaman, 

hubungan masyarakat dan publisitas, pemasaran langsung, serta penjualan 

personal. Setiap strategi komunikasi pemasaran memiliki keunggulan dan 

keterbatas masing-masing. Implementasi seluruh strategi tersebut perlu dikaji lebih 

lanjut dengan mempertimbangkan efektivitas masing-masing strategi 

kesesuaiannya dengan ketersediaan anggaran yang dimiliki (Ri’aeni, 2019). 

Efektivitas strategi komunikasi pemasaran sosial menegaskan urgensi 

strategi komunikasi yang sistematis dan terukur dalam mencapai tujuan pemasaran. 

Dalam konteks usaha cendol, penelitian ini diharapkan dapat menghasilkan 

rekomendasi strategis bagi pelaku usaha dalam menghadapi disrupsi digital dengan 

tetap mempertahankan identitas dan autentisitas produk mereka. Dalam Satoso et 

al. (2021), Perkembangan pemasaran tidak terbatas pada aspek penjualan produk 

semata. Lebih dari itu, perluasan pasar, kesadaran merek (brand awareness), serta 

platform yang digunakan memberikan pengaruh signifikan terhadap program 

pemasaran yang dirancang oleh pelaku usaha. 

Berdasarkan latar belakang di atas peneliti tertarik untuk mengkaji strategi 

komunikasi pemasaran yang diimplementasikan, hambatan yang dihadapi, serta 

peranan startegi tersebut dalam mempertahankan eksistensi usaha cendol 

tradisional Tanjung Mulia Hilir di tengah era modernisasi. 
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1.2. Pembatasan Masalah 

Dalam penelitian ini, penulis membatasi masalah pada strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh pemilik usaha cendol tanjung mulia Hilir. Ada pula 

pembatasan masalah dalam penelitian ini sebagai berikut: 

• Penelitian hanya dilakukan pada pemilik dan pengelola usaha cendol 

Tanjung Mulia Hilir, tanpa melibatkan pelaku usaha sejenis di lokasi lan. 

• Penelitian hanya mengkaji strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan 

pelaku usaha dalam mempromosikan produk cendol. 

 

1.3. Rumusan Masalah 

Bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh pelaku 

usaha cendol tradisional Tanjung Mulia Hilir dalam mempertahankan eksistensi di 

tengah modernisasi? 

 

1.4. Tujuan Penelitian 

• Untuk mengetahui strategi pemasaran yang diterapkan oleh pelaku usaha 

cendol tradisional di Tanjung Mulia Hilir. 

• Untuk menganalisis peran strategi komunikasi pemasaran dalam 

mempertahankan eksistensi usaha cendol tradisional di tengah modernisasi. 
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1.5. Manfaat Penelitian 

1) Manfaat teoritis:  

Penelitian ini diharapkan dapat menambah kajian dan referensi dalam 

bidang ilmu komunikasi, khususnya terkait strategi komunikasi pemasaran 

pada usaha tradisional. 

2) Manfaat praktis: 

• Bagi pelaku usaha, penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan 

evaluasi dan pengembangan strategi komunikasi pemasaran. 

• Bagi akademisi, penelitian ini dapat menjadi reverensi untuk penelitian 

selanjutnya. 

 

1.6. Sistematika Penulisan  

BAB I : PENDAHULUAN 

Bab ini menguraikan latar belakang masalah, pembatasan masalah, rumusan 

masalah, tujuan penelitian dan manfaat penelitian . 

BAB II : URAIAN TEORITIS 

Bab ini berisi tentang uraian teoritis yang terdiri dari komunikasi, strategi 

komunikasi, komunikasi pemasaran, strategi komunikasi pemasaran, eksistensi, 

modernisasi. Serta berisi tentang anggapan dasar. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

Bab ini berisi tentang jenis penelitian, kerangka konsep, definisi konsep, 

kategorisasi penelitian, informan atau narasumber, teknik pengumpulan data, teknik 

analisis data serta waktu dan lokasi penelitian. 

BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN 
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Bab ini menguraikan tentang hasil penelitian dan pembahasan penelitian. 

BAB V : PENUTUP 

Bab ini menguraikan simpulan dan saran. 
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1. Strategi Komunikasi 

Strategi berasal dari bahasa Yunani, yaitu strategos, yang pada awalnya 

mengacu pada rencana untuk mencapai kemenangan dalam konteks militer pada 

masa lampau. Namun, demikian, pada era kontemporer, konsep strategi telah 

digunakan secara luas dalam berbagai aspek kegiatan. Strategi juga dapat 

didefinisikan sebagai perencanaan yang umumnya dilakukan oleh manajemen 

tingkat atas (top management), dengan orientasi pada pencapaian tujuan jangka 

panjang organisasi atau perusahaan. Pendekatan ini mencakup pemikiran, 

konseptualisasi, pelaksanaan, perencanaan, serta eksekusi kegiatan sesuai dengan 

kerangka waktu yang telah ditetapkan (Wardhana, 2024). 

Strategi dalam pemasaran produk memiliki peranan penting bagi pelaku 

usaha bisnis dalam menghadapi kompetisi. Pemasaran merupakan suatu proses 

sosial dan manajerial di mana setiap individu dan kelompok memperoleh apa yang 

dibutuhkan dan diinginkan melalui penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk 

serta jasa kepada pihak lain atau dapat diartikan sebagai keseluruhan kegitan 

penyampaian produk dan jasa dari produsen kepada konsumen (Wahyusari, 2022). 

Konsep strategi komunikasi pemasaran Kotler (1980) dalam merebut 

pangsa pasar audiens yang terdiri dari tiga tahapan, yaitu segmentasi, targeting, dan 

positioning. Adapun untuk pembahasan menggunakan metode analisis SWOT 

(Strength, Weakness, Opportunity, Threat). Apabila dikaitkan dengan penelitian 
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yang dilakukan peneliti saat ini, penelitian ini tidak menggunakan analisis 

SWOT, melainkan menggunakan bauran pemasaran (marketing mix) dan bauran 

promosi (promotion mix) (Saleh et al., 2021). 

 

2.2. Komunikasi 

Menurut Dwita (2018), dalam Adhani & Husna (2024) pada umumnya, 

komunikasi dilakukan secara lisan atau verbal yang dapat dipahami oleh kedua 

belah pihak. Apabila tidak terdapat bahasa verbal yang dapat dipahami oleh 

keduanya, komunikasi masih dapat dilakukan melalui penggunaan Gerak-gerik 

tubuh, menunjukkan sikap tertentu. Hasil akhir dari proses komunikasi merupakan 

perubahan sikap pada diri komunikan. Diharapkan komunikan kemudian akan 

terpengaruh, bahkan mengikuti pesan yang disampaikan oleh komunikator, 

sehingga tujuan komunikasi dapat tercapai secara efektif. Komunikasi merupakan 

aktivitas fundamental bagi manusia, tidak hanya dalam konteks kehidupan 

organisasi, melainkan juga dalam kehidupan manusia secara umum. Komunikasi 

menjadi elemen esensial dalam kehidupan, di mana setiap individu berinteraksi 

dengan sesama melalui proses komunikasi. Komunikasi dapat dilakukan dengan 

cara yang sederhana hingga kompleks, dan perkembangan teknologi kini telah 

mengubah cara manusia berkomunikasi secara signifikan (Damayani Pohan & 

Fitria, 2021). 

Secara etimologis, komunikasi berasal dari bahasa latin communication 

yang memiliki arti sama dengan communis. Kesamaan kata tersebut harus memiliki 

makna yang identik. Dalam pengertian ini, komunikasi terjadi ketika para pihak 
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memiliki pemahaman yang sama mengenai apa yang dikomunikasikan. Dengan 

kata lain, apabila pihak-pihak yang terlibat memahami apa yang ingin disampaikan 

satu sama lain, maka hubungan di antara mereka menjadi komunikatif. Sebaliknya, 

apabila seseorang tidak dapat memahami apa yang dikomunikasikan, maka 

komunikasi tidak berlangsung dan hubungan antar individu tersebut menjadi tidak 

komunikatif. Secara terminologis, komunikasi merupakan proses penyampaian 

pesan dari seseorang kepada orang lain (Martha et al., 2024). 

Menurut lasswell, komunikasi akan berlangsung secara efektif apabila 

melalui lima tahapan tersebut adalah: who, siapa individu yang menyampaikan 

komunikasi (komunikator); says what, yaitu pesan apa yang disampaikan; in which 

channel, yaitu saluran media apa yang digunakan untuk menyampaikan pesan 

komunikasi; to whom, yaitu siapa penerima pesan komunikasi (komunikan); dan 

with what effect, yaitu perubahan apa yang terjadi ketika komunikan menerima 

pesan komunikasi yang telah disampaikan (Kurniawan, 2018). 

 

2.3. Komunikasi Pemasaran  

2.3.1. Definisi Komunikasi Pemasaran  

Komunikasi pemasaran (Marketing Communication) adalah upaya 

perusahaan untuk menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan pelanggan 

tentang barang dan jasa mereka baik secara langsung maupun tidak langsung. 

Istilah "komunikasi pemasaran" memiliki dua komponen utama: komunikasi 

sebagai proses pertukaran ide dan pemahaman antar individu atau organisasi 

dengan individu; dan komunikasi sebagai proses penyampaian pesan yang berupa 
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ide atau informasi. Pemasaran yakni sekumpulan kegiatan dimana perusahaan atau 

organisasi lainnya mentransfer nilai-nilai (pertukaran) tentang informasi produk, 

jasa dan ide antara mereka dengan pelanggannya (Reza, 2016). 

Menurut Kotler dan keller (2009), komunikasi pemasaran merupakan 

instrument yang digunakan oleh perusahaan untuk menginformasikan, 

mempersuasi, dan mengingatkan konsumen baik secara langsung maupun tidak 

langsung mengenai produk atau merek yang dipasarkan (Pahlevi & Swarnawati, 

2024). 

Secara etimologis, komunikasi pemasaran terbentuk dari dua terminologi 

yang berbeda, yaitu komunikasi dan pemasaran. Komunikasi didefinisikan sebagai 

proses berbagai makna yang berlangsung secara berkesinambungan dan dinamis 

antara pelaku komunikasi melalui simbol verbal maupun nonverbal, baik bermedia 

maupun tidak, di mana masing-masing pihak dapat saling memberikan pengaruh 

timbal balik (Hariyanto, 2023). 

Selain itu, komunikasi pemasaran juga membantu pengambilan keputusan 

dan pertukaran informasi serta meningkatkan kesadaran pelanggan dan penyedia 

barang dan jasa. Didasarkan pada definisi ini, komunikasi pemasaran memainkan 

peran yang sangat penting dalam membangun hubungan antara penyedia dan 

pelanggan atau konsumen. Oleh karena itu, seluruh pihak yang terlibat memperoleh 

keuntungan. Hal ini menjadi dasar dari konsep komunikasi pemasaran (Tasnim et 

al., 2021). 

Dalam penelitian Rabbani (2022), menjelaskan bahwa komunikasi 

khususnya dalam konteks pemasaran, dapat tercipta secara bermakna apablila 
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diintegrasikan dengan komunikasi yang efektif dan efisien. Dalam hal ini, 

komunikasu pemasaran berkaitan dengan upaya menarik konsumen atau khalayak 

agar mengetahui, menyadari, mengenali, dan bersedia membeli suatu produk atau 

jasa melalui media komunikasi (Dewi et al., 2023). 

Komunikasi pemasaran tidak selamanya dilakukan melalui media modern 

seperti platform digital, melainkan juga dapat diimplementasikan melalui media 

tradisional yang telah terbukti efektif dalam mencapai target konsumen. Media 

tradisional tersebut mencakup komunikasi dari mulut ke mulut (word of mouth), 

pembangunan hubungan personal dengan pelanggan melalui interaksi langsung, 

serta kegiatan promosi yang dilakukan secara langsung di lokasi usaha. Pendekatan 

tradisional ini masih memiliki relevansi yang tinggi, khususnya bagi usaha-usaha 

lokal yang mengandalkan kedekatan dan kepercayaan personal dengan konsumen 

sebagai modal utama dalam mempertahankan eksistensi dan keberlanjutan usaha 

mereka di tengah persaingan pasar yang semakin kompetitif (Wahdaniah & Sari, 

2021). 

2.3.2. Bauran Komunikasi Pemasaran 

Kotler dan Keller (2009:178) menyebutkan delapan model komunikasi 

utama atau yang disebut bauran komunikasi pemasaran, yaitu: iklan, promosi 

penjualan, acara dan pengalaman, hubungan masyarakat dan publisitas, pemasaran 

langsung, pemasaran interaktif, pemasaran dari mulut ke mulut, dan penjualan 

personel (Fikri et al., 2020). 

1. Iklan: Periklanan mencakup setiap jenis presentasi, termasuk iklan, ide, 

barang atau jasa yang akan dilakukan oleh sponsor yang telah ditetapkan. 
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2. Promosi Penjualan: Promosi penjualan adalah berbagai jenis insentif jangka 

pendek yang mendorong orang untuk mencoba atau membeli barang atau jasa 

tertentu. 

3. Acara Khusus dan Pengalaman: Acara khusus adalah jenis komunikasi 

pemasaran yang dilakukan melalui sponsoring acara dan program yang 

bertujuan untuk menciptakan interaksi setip hari atau interaksi yang terkait 

dengan merek.  

4. Hubungan Masyarakat dan Publisitas: Berbagai program, hubungan 

masyarakat dan publisitas, dimaksudkan untuk mempromosikan atau 

melindungi citra perusahaan atau produknya. 

5. Pemasaran Langsung: Pemasar yang melakukan pemasaran langsung 

bekerja dengan pelanggan secara langsung untuk mendapatkan respons 

langsung. 

6. Pemasaran Interaktif: Pemasaran interaktif adalah kegiatan dan program 

online yang bertujuan untuk melibatkan pelanggan atau prospek dengan tujuan 

meningkatkan kesadaran produk dan jasa katalog, memperbaiki citra, atau 

meningkatkan penjualan. 

7. Pemasaran Dari Mulut ke Mulut: Pemasaran dari mulut ke mulut adalah 

istilah yang digunakan untuk menggambarkan pengalaman membeli atau 

penggunaan barang dan jasa yang unggul antara individu. Komunikasi ini 

dapat dilakukan secara lisan, tertulis, atau elektronik.  
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8. Personal Selling: Personal selling berarti bertemu secara langsung dengan 

satu atau lebih pembeli potensial untuk memberikan presentasi, menjawab 

pertanyaan, dan membeli barang.  

2.3.3. Tujuan komunikasi pemasaran 

Komunikasi pemasaran merupakan salah satu strategi penting dalam 

pengembangan perusahaan, baik dalam jangka pendek maupun jangka panjang. 

Adapun tujuan komunikasi pemasaran adalah sebagai berikut (Teguh et al., 2024): 

1. Membangun Jaringan  

Tujuan komunikasi pemasaran yang pertama adalah membangun jaringan. 

Komunikasi pemasaran dapat memfasilitasi hubungan antara perusahaan dengan 

pelanggan dan/atau masyarakat melalui media tertentu. Selain berfungsi dalam 

membangun hubungan komunikasi, tujuan lainnya adalah menumbuhkan 

kepercayaan pelanggan dan mendorong terjadinya pembelian ulang di masa 

mendatang. 

2. Umpan Balik (Feedback)  

Umpan balik menjadi salah satu tujuan komunikasi pemasaran yang perlu 

diperhatikan. Dalam hal ini, perusahaan umumnya memberikan survei, kuesioner, 

atau membentuk grup diskusi untuk memperoleh masukan dari pelanggan. 

Pentingnya hal ini terletak pada kemampuan perusahaan untuk mengetahui aspek 

yang perlu ditingkatkan, dieliminasi, maupun dilakukan guna memenuhi kebutuhan 

pelanggan berdasarkan umpan balik yang diterima. 
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3. Memberikan Edukasi  

Tujuan komunikasi pemasaran selanjutnya adalah memberikan edukasi kepada 

pelanggan dan masyarakat. Dalam konteks ini, komunikasi pemasaran dapat 

dimanfaatkan untuk mendemonstrasikan cara kerja produk dan/atau jasa yang 

dipasarkan. Demonstrasi tersebut dapat dilakukan melalui video tutorial, sesi tanya 

jawab (Q&A), atau pada saat penyelenggaraan acara luring (offline event). Hal ini 

bertujuan agar pelanggan dan masyarakat dapat lebih memahami produk dan/atau 

jasa yang dipasarkan. 

4. Branding  

Tujuan komunikasi pemasaran lainnya yang signifikan adalah untuk membangun 

brand. Setiap produk dan/atau jasa yang didistribusikan harus memiliki identitas 

brand tersendiri agar dapat menjadi top of mind di benak pelanggan dan masyarakat. 

Tujuan lainnya adalah meningkatkan loyalitas pelanggan. Komunikasi pemasaran 

perlu dilakukan secara konsisten melalui iklan dan berbagai bentuk promosi lainnya 

untuk menciptakan citra serta menyampaikan pesan kepada pelanggan dan 

masyarakat secara berkelanjutan. 

5. Meningkatkan Pelayanan  

Salah satu alasan perusahaan menerapkan strategi komunikasi pemasaran adalah 

untuk meningkatkan kualitas pelayanan. Dengan demikian, diharapkan konsumen 

dapat semakin loyal dan terbentuk word of mouth. Proses peningkatan pelayanan 

ini umumnya diawali dengan penyebaran kuesioner atau survei, baik melalui 

komunikasi customer service, email, rating aplikasi, dan sejenisnya. 
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6. Meningkatkan Penjualan  

Tujuan komunikasi pemasaran lainnya adalah meningkatkan penjualan. Dalam hal 

ini, perusahaan dapat membangun hubungan jangka panjang dengan pelanggan 

melalui komunikasi yang berkelanjutan dan memperlakukan mereka sebagai aset 

berharga. Berdasarkan analisis, terdapat berbagai cara dalam memasarkan produk 

yang dijual, tidak hanya untuk memperoleh peluang penjualan berulang di masa 

depan, tetapi juga untuk meningkatkan eksistensi usaha melalui rekomendasi 

pelanggan kepada pihak lain terkait kepuasan yang mereka peroleh. 

 

2.4. Strategi Komunikasi Pemasaran 

Strategi komunikasi pemasaran merupakan langkah fundamental dalam 

upaya memperkenalkan produk kepada konsumen serta memperoleh keuntungan 

optimal dari kegiatan usaha yang dijalankan. Secara umum, bauran komunikasi 

pemasaran mencakup iklan (advertising), promosi penjualan (sales promotion), 

acara khusus dan pengalaman (events and experiences), hubungan masyarakat dan 

publisitas (public relations and publicity), pemasaran langsung (direct marketing), 

serta penjualan personal (personal selling). Setiap elemen dalam strategi 

komunikasi pemasaran memiliki keunggulan dan keterbatasan masing-masing. 

Namun demikian, implementasi seluruh elemen tersebut perlu dikaji lebih lanjut 

dengan mempertimbangkan efektivitas masing-masing strategi serta kesesuaiannya 

dengan ketersediaan anggaran yang dimiliki oleh perusahaan, sehingga dapat 

ditentukan strategi yang paling optimal untuk diterapkan (Mardiyanto, 2019). 
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Strategi komunikasi yang merupakan Paduan perencanaan komunikasi 

(communication planning) dengan manajemen komunikasi (communication 

management) untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan (Effendy, 2005:10). Jadi 

yang dimaksud dengan strategi komunikasi adalah pola-pola sebagai tujuan dan 

kebijaksanaan serta rencana-rencana untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan 

yang dirumuskan sedemikian rupa dengan memperhatikan kekuatan internal dan 

eksternal sehingga jelas program apa yang hendak dilaksanakan. Perencanaan 

strategi menurut Kotler (2001:241) adalah proses manajerial untuk 

mengembangkan dan memelihara suatu arah strategi dan menyelaraskan tujuan-

tujuan organisasi dan berbagai sumberdaa sehubungan dengan peluang pemasaran 

berubah-ubah. 

 

2.5. Eksistensi Usaha 

Eksistensi usaha didefinisikan sebagai kapabilitas suatu usaha atau 

organisasi untuk bertahan, tetap beroperasi, berkembang, serta mempertahankan 

keberadaannya dalam jangka waktu yang panjang meskipun dihadapkan pada 

berbagai tantangan internal maupun eksternal. Dalam konteks usaha kecil dan 

tradisional seperti pelaku usaha cendol, eksistensi usaha memiliki signifikansi yang 

tinggi karena berkaitan langsung dengan kemampuan usaha untuk tetap 

menjalankan operasionalnya meskipun menghadapi tekanan dari dinamika 

perubahan pasar dan proses modernisasi yang berlangsung secara masif dan 

berkelanjutan. 
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Eksistensi usaha merupakan kapasitas suatu usaha untuk tetap beroperasi 

dan mempertahankan keberlangsungan bisnisnya di tengah dinamika pasar yang 

terus mengalami perubahan, baik dalam aspek persaingan dengan pelaku usaha lain 

maupun tantangan eksternal seperti modernisasi, transformasi teknologi, dan 

perubahan pola perilaku konsumen. Konsep ini juga berkaitan erat dengan 

sustainability atau keberlanjutan usaha dalam perspektif jangka panjang, di mana 

usaha tidak hanya mampu bertahan pada kondisi saat ini, tetapi juga memiliki daya 

adaptasi terhadap perubahan-perubahan yang akan terjadi di masa mendatang 

(Ayem & Hernindya, 2025). 

 

2.6. Modernisasi 

Modernisasi merupakan proses transformasi sosial dan ekonomi yang 

berlangsung secara cepat sebagai dampak dari perkembangan teknologi, 

globalisasi, urbanisasi, serta peningkatan daya beli masyarakat. Perubahan ini 

menghadirkan transformasi signifikan dalam perilaku konsumen, sistem distribusi, 

serta pola kompetisi bisnis. Dalam konteks usaha tradisional, modernisasi 

seringkali menjadi tantangan sekaligus peluang dalam upaya mempertahankan 

eksistensi usaha, di mana pelaku usaha dituntut untuk beradaptasi dengan 

perubahan yang terjadi tanpa menghilangkan karakteristik dan nilai-nilai tradisional 

yang menjadi identitas usaha mereka (Pameling et al., 2024). 

Modernisasi seringkali dipersepsikan sebagai "ancaman" karena proses 

perubahan ini memberikan tekanan kepada usaha tradisional untuk melakukan 

inovasi, memperkuat strategi pemasaran, serta mengubah pola interaksi dengan 
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konsumen. Namun demikian, di sisi lain, modernisasi juga membuka peluang untuk 

memperluas jangkauan pasar, meningkatkan efisiensi operasional, serta 

memanfaatkan teknologi digital sebagai instrumen pendukung dalam komunikasi 

pemasaran. Dengan demikian, modernisasi memiliki dualitas peran yang 

mengharuskan pelaku usaha tradisional untuk mampu mengidentifikasi dan 

merespons dinamika perubahan ini secara adaptif guna mempertahankan 

keberlangsungan usaha mereka (Putri et al., 2021). 

 

2.7. Anggapan Dasar 

Penelitian ini didasarkan pada asumsi bahwa komunikasi pemasaran 

memiliki peran penting dalam membangun kesadaran konsumen, membentuk 

persepsi positif, serta memelihara relasi antara pelaku usaha dan pelanggan. Oleh 

karena itu, strategi komunikasi pemasaran yang tepat diyakini mampu membantu 

usaha tradisional, seperti usaha cendol untuk tetap dikenal meskipun berada di 

tengah  dinamika modernisasi. Dengan kata lain, strategi komunikasi pemasaran 

yang efektif dapat menjadi instrument strategis bagi pelaku usaha tradisional dalam 

mempertahankan eksistensi dan daya saing mereka di pasar yang semakin 

kompetitif.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah penelitian kualitatif, dalam M. Waruwu (2023), 

penelitian kualitatif merupakan deskripsi verbal dalam menjelaskan dan 

menjabarkan makna dari setiap fenomena, gejaala, dan situasi sosial tertentu. 

Dalam penelitian kualitatif, peneliti berperan sebagai instrument kunci untuk 

memaknai dan menginterpretasikan setiap fenomena, gejala, dan situasi sosial yang 

diteliti. Oleh karena itu, peneliti perlu menguasai kerangka teoritis untuk 

menganalisis kesenjangan yang terjadi antara konsep teoritis dengan fakta empiris 

yang ditemukan di lapangan, sehingga dapat menghasilkan pemahaman yang 

mendalam dan komprehensif terhadap objek penelitian.  

Penelitian menggunakan pendekatan deskriptif, digunakan untuk 

menggambarkan secara rinci dan sistematis mengenai strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh pelaku usaha cendol Tanjung Mulia Hilir. 

 

3.2. Kerangka Konsep  

Gambar 3.1. Kerangka Konsep Penelitian 

 
Sumber: Olahan Peneliti 2026

Strategi Komunikasi Pemasaran Pelaku Usaha 
Cendol Tradisional 

Eksistensi Usaha

Modernisasi
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3.3. Definisi Konsep  

Definisi konsep merupakan ide atau pemikiran yang diperoleh dari sebuah 

pengamatan atau fakta empiris. Konsep juga dapat didefinisikan sebagai 

representasi mental dari objek, proses, atau fenomena tertentu yang digunakan oleh 

akal budi untuk memahami hal-hal tertentu secara sistematis. Dari uraian di atas, 

dapat ditemukan definisi konsep yang akan menjadi kerangka konsep sebagi 

berikut: 

a. Strategi Komunikasi Pemasaran 

 Strategi komunikasi pemasaran merupakan upaya terencana yang dilakukan 

oleh pelaku usaha untuk menyampaikan pesan mengenai produk kepada konsumen 

dengan tujuan membangun pemahaman, ketertarikan, dan hubungan yang 

berkelanjutan. 

b. Eksistensi Usaha 

 Eksistensi usaha didefinisikan sebagai kemampuan pelaku usaha cendol 

untuk tetap bertahan, dikenal, dan diakui oleh konsumen di tengah persaingan dan 

perubahan lingkungan usaha. 

c. Modernisasi  

 Modernisasi adalah proses perubahan sosial dan ekonomi yang ditandai 

dengan kemajuan teknologi, perubahan perspektif, dan perubahan perilaku 

konsumsi konsumen. Modernisasi berdampak pada cara orang memproduksi, 

memasarkan, dan mengonsumsi produk, termasuk produk tradisional cendol.  
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3.4 Kategorisasi Penelitian 

Table 3.1 Kategorisasi Penelitian 

No Kategorisasi Indikator 

1.  Strategi komunikasi pemasaran  • Iklan (advertising) 

• Promosi penjualan (sales 

promotion) 

• Acara khusus dan Pengalaman 

(events and experience) 

• Hubungan masyarakat dan 

publisitas (public relations and 

publicity) 

• Pemasaran langsung (direct 

marketing) 

• Penjualan personal (personal 

selling) 

 

2.  Eksistensi usaha di era Modern • Keberlanjutan usaha 

• Upaya Mempertahankan 

• Loyalitas pelanggan 

• Daya tahan usaha 
Sumber: Olahan peneliti 2026 

3.5. Informan atau Narasumber 

Menurut Suyanto dan Sutinah (2010) dalam Sinaga et al. (2023),secara 

umum pengertian narasumber adalah individu yang memberikan informasi 

komprehensif sebagai informan mengenai suatu topik yang dibahas. Narasumber 

juga harus memiliki pengetahuan dan pengalaman yang relevan serta memadai, dan 

mampu merepresentasikan sudut pandang yang objektif dan akurat terhadap 

permasalahan yang dikaji. 

Dalam penelitian ini yang akan menjadi informan adalah pemilik usaha 

cendol Tanjung Mulia Hilir, serta pelanggan tetap. Pelaku usaha dipilih sebagai 

informan utama karena memiliki pengetahuan dan pengalaman langsung terkait 

strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan serta upaya mempertahankan 

eksistensi usaha di tengah modernisasi. Sedangkan pelanggan dipilih, untuk 
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mendapatkan perpektif dari sisi pelanggan terhadap strategi yang diterapkan oleh 

pelaku usaha. 

 

3.6. Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data adalah proses pengambilan informasi atau fakta-fakta 

yang relevan untuk tujuan penelitian, analisis, atau studi tertentu. Penelitian ini 

menggunakan beberapa teknik pengumpulan data seperti, wawancara, observasi, 

dan dokumentasi. 

3.6.1. Observasi  

Menurut Sugiyono (2013) dalam R. O. Waruwu et al. (2024), observasi 

merupakan teknik pengumpulan data yang melibatkan pengamatan langsung 

terhadap fenomena yang diteliti. Teknik observasi yang digunakan adalah observasi 

terus terang atau tersamar, di mana dalam melakukan pengumpulan data, peneliti 

menyatakan secara terus terang kepada sumber data bahwa ia sedang melakukan 

penelitian. Dengan demikian, subjek yang diteliti mengetahui sejak awal hingga 

akhir mengenai aktivitas penelitian yang dilakukan. Namun demikian, dalam situasi 

tertentu, peneliti juga dapat melakukan observasi secara tidak terus terang atau 

tersamar, hal ini dilakukan untuk menghindari bias data, terutama apabila data yang 

dicari merupakan informasi yang bersifat sensitif atau masih dirahasiakan oleh 

subjek penelitian. 

3.6.2. Wawancara 

Wood (2013) mendeskripsikan wawancara sebagai suatu bentuk interaksi 

komunikasi yang menekankan pada proses tanya jawab antara pewawancara dan 
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narasumber. Dalam konteks pengumpulan informasi, wawancara berlangsung 

ketika pewawancaa mengajukan serangkaian pertanyaan dengan tujuan memahami 

pandangan, pengetahuan, sikap, pengalaman, serta aspek-aspek lain yang relevan 

dari narasumber yang diwawancarai. Melalui proses ini, pewawancara dapat 

menggali informasi secara mendalam terkait fenomena atau permasalahan yang 

menjadi fokus penelitian (Devi et al., 2022). 

3.6.3 Dokumentasi  

Dokumentasi berasal dari kata dokumen, yang bermakna barang atau bahan 

tertulis. Metode dokumentasi merupakan tata cara pengumpulan data dengan 

mencatat, dan menganalisis data-data yang telah tersedia sebelumnya. Metode 

dokumentasi adalah metode pengumpulan data yang digunakan untuk menelusuri 

data historis atau arsip. Dokumen mengenai individua tau sekelompok orang, 

peristiwa, atau kejadian dalam situasi sosial tertentu memiliki kegunaan yang 

sangat penting dalam penelitian kualitatif, karena dapat memberikan informasi 

kontekstual dan historis yang mendukung analisis fenomena yang diteliti. 

 

3.7. Teknik Analisis Data 

Analisis data merupakan proses untuk menemukan dan menyusun secara 

sistematis data hasil catatan lapangan, wawancara, observasi, atau dokumentasi 

guna meningkatkan pemahaman peneliti terhadap topik yang sedang diteliti serta 

menjelaskan temuan tersebut kepada pihak laian. Dari temuan yang diperoleh, 

diperlukan penyajian data yang tepat untuk menemukan makna yang terkandung di 

dalamnya. Analisis data juga dapat diartikan sebagai kegiatan menyusun, 
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menyeleksi, dan mengolah data ke dalam bentuk yang sistematis dan bermakna, 

sehingga dapat menjawab rumusan masalah penelitian dan menghasilkan 

Kesimpulan yang valid serta dapat dipertanggungjawabkan secara ilmiah 

(Qomaruddin & Sa’diyah, 2024). 

Menurut Miles dan Huberman (1989) analisis data model interaktif ini 

memiliki 3 komponen yaitu (1) reduksi data, (2) penyajian data, dan (3) penarikan 

kesimpulan. Ketiga komponen utama yang terdapat dalam analisis data kualitatif 

itu harus ada dalam analisis kualitatif (Zulfirman, 2022). 

3.7.1. Reduksi Data  

Reduksi data adalah proses pemilihan serta penyederhanaan dari semua 

jenis informasi yang mendukung data penelitian yang diperoleh dan dicatat selama 

proses penelitian data di lapangan. 

3.7.2. Penyajian Data 

Penyajian data merupakan proses penyusunan informasi yang memberi 

kemungkinan adanya kesimpulan dalam penelitian kualitatif, penyajian data ini 

dapat dilakukan dalam bentuk uraian singkat, bagan dan sejenisnya. 

3.7.3. Penarikan Kesimpulan dan Verifikasi 

Penarikan kesimpulan diambil dari data yang telah dianalisis dan data yang 

sudah dicek berdasarkan bukti yang didapatkan di lokasi penelitian, seperti hasil 

wawancara, observasi dan dokumentasi. 
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3.8. Waktu dan Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian ini dilakukan di tempat produksi pabrik cendol, yang 

berlokasi di Jalan Kawat 4 no.15a, Tanjung Mulia Hilir, Kecamatan Medan Deli, 

Kota Medan. Waktu yang dibutuhkan dalam penelitian ini dimulai dari Desember 

2025 sampai dengan April 2026.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

27 

 

BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1. Hasil Penelitian 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa penggunaan teknik seperti 

observasi, wawancara, dan dokumentasi secara signifikan meningkatkan 

pemahaman dan analisis data. Peneliti melihat dinamika interaksi antara subjek 

melalui observasi, dan melalui wawancara, mendapatkan pemahaman yang lebih 

mendalam tentang perspektif individu. Selain memberikan konteks historis, 

dokumentasi menyediakan bukti tertulis yang mendukung temuan dan memberikan 

konteks historis. Selain memberikan konteks historis, dokumentasi menyediakan 

bukti tertulis yang mendukung temuan dan memberikan konteks historis. 

Kombinasi ketiga pendekatan ini memastikan analisis yang lebih menyeluruh, yang 

menghasilkan kesimpulan yang lebih konsisten dan dapat diandalkan. 

4.1.1. Gambaran Umum Usaha Cendol 

Sumber: Dokumen penelitian. 2026 

Gambar 4.1. Usaha Cendol Tanjung Mulia Hilir 
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Usaha cendol Tanjung Mulia Hilir merupakan salah satu usaha kuliner 

tradisional yang bergerak dalam produksi bahan baku cendol yang digunakan 

sebagai bahan utama minuman es cendol dan es tradisonal lainnya. Usaha ini 

berlokasi di Jalan Kawat IV No.15a, Tanjung Mulia Hilir, Kec. Medan Deli, Kota 

Medan.  

Diketahui bahwa, usaha ini telah berdiri sejak tahun 1996, dimana sudah 

berjalan 30 tahun hingga sekarang. Usaha tersebut awalnya dirintis oleh Seno 

Rahmat, orang tua pemilik usaha sekarang yang memiliki minat di bidang kuliner, 

khususnya dalam penjualan bahan-bahan untuk minuman es tradisional seperti es 

campur, dan lain-lainnya. Pada tahap awal, bahan-bahan tersebut diperoleh dari 

pihak lain untuk dipasarkan kembali kepada para pelanggan. Namun demikian, 

seiring dengan berjalannya waktu dan bertambahnya pengalaman dalam mengelola 

usaha, tumbuh kesadaran dan keinginan keluarga untuk tidak lagi bergantung pada 

pemasok eksternal. Dorongan tersebut kemudian melahirkan inisiatif untuk 

memproduksi sendiri bahan baku utama yaitu cendol, secara mandiri, 

berkelanjutan, dan berkembang hingga saat ini. 

Dalam proses produksinya usaha cendol Tanjung Mulia Hilir masih 

mempertahankan metode produksi tradisional. Seperti mesin penggiling beras, 

pandan, mesin pengaduk adonan, dan pencetak cendol itu sendiri. Produk yang 

dihasilkan kemudian dijual kepada pelanggan, khusunya para pedagang minuman 

es tradsional yang membutuhkan bahan baku cendol untuk kegiatan usaha mereka.  

Selain menjual cendol, pemilik usaha juga menyediakan berbagai bahan 

pelengkap lainnya yang umum digunakan dalam pembuatan minuman es 
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tradisional. Beberapa produk yang dijual antara lain delima, cincau, serta berbagai 

bahan tambahan lainnya yang biasa digunakan oleh para pedagang es tradisional. 

Ketersediaan berbagai bahan tersebut bertujuan untuk memudahlan para pelanggan, 

khususnya pedagang es. Dengan demikian, pelanggan tidak perlu mencari bahan-

bahan tersebut di lokasi yang berbeda. 

 

4.1.2. Data Informan  

Pemilihan informan sangat penting dalam penelitian kualitatif untuk 

mendapatkan data yang relevan dengan objek penelitian. Teknik purposive 

sampling digunakan untuk penelitian ini. Teknik ini memilih informan berdasarkan 

pertimbangan tertentu dan dianggap mampu memberikan informasi yang 

diperlukan untuk penelitian. Informan yng dipilih terdiri dari orang-orang yang 

memiliki pengalaman langsung dan pengetahuan tentang aktivitas usaha cendol 

Tanjung Mulia Hilir, baik dari pemilik usaha maupun pelanggan yang telah lama 

berinteraksi dengan usaha tersebut.  

Dalam penelitian ini terdapat empat orang informan, yang terdiri dari satu 

satu informan utama yaitu pemilik usaha dan tiga informan pendukung yaitu 

pelanggan tetap yang secara rutin membeli bahan baku cendol untuk kebutuhan 

usaha mereka. 

Table 4.2 Data Informan 

No Nama Informan Usia Pekerjaan Status informan 

1 Teko Maulana Sahputra 46 Tahun Wirausaha Pemilik usaha 

2 Nanda Dwi 30 Tahun Pedagang es pelanggan 

3 Agus  42 Tahun Pedagang es pelanggan 

4 Rahma  49 Tahun Pedagang es pelanggan 

Sumber: Olahan peneliti, 2026 
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4.1.3. Hasil Wawancara 

Pada bagian ini peneliti akan menguraikan temuan dari hasil wawancara 

dengan subjek penelitian. Dalam penelitian ini pertanyaan disesuaikan dengan 

masalah yang ada dalam penelitian, yaitu bagaimana strategi komunikasi 

pemasaran yang diterapkan oleh pelaku usaha cendol Tanjung Mulia Hilir dalam 

mempertahankan eksistensi di tengah modernisasi. 

Peneliti melakukan wawancara kepada pemilik usaha dengan bertanya, 

apakah usaha bapak ini pernah melakukan iklan?. Kemudian narasumber 

mengatakan bahwa sejak awal berdirinya usaha hingga saat ini mereka tidak pernah 

memasang iklan. Keputusan untuk tidak menggunakan iklan dipengaruhi oleh 

keterbatasan biaya serta karakteristik usaha yang berskala kecil dan bersifat 

tradisional. 

“Kalau untuk iklan, tidak pernah pasang iklan untuk 

mempromosikan usaha ini. Sebagian besar pelanggan mengetahui 

usaha ini dari rekomendasi orang lain”. (Teko, 11 Maret 2026)  

Selanjutnya peneliti bertanya mengenai, promo atau potongan harga, 

apakah pernah memberikan promo atau diskon tertentu?, berdasarkan hasil 

wawancara yang diperoleh diketahui bahwa usaha cendol yang menjadi objek 

kajian tidak menerapkan skema promosi dalam bentuk diskon maupun potongan 

harga kepada para pelanggannya. Keputusan tersebut didasari oleh pertimbangan 

bahwa harga produk yang ditawarkan oleh usaha ini telah berada pada tingkatan 

yang relatif terjangkau apabila dibandingkan dengan harga yang berlaku di tempat 

usaha-usaha sejenis lainnya, sehingga penerapan diskon dinilai tidak relevan untuk 

dilakukan. 
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Sebagai bentuk terima kasih kepada pelanggan, pemilik usaha memilih 

pendekatan yang lebih personal dan bernilai sosial tinggi, mereka memberikan 

bingkisan sembako kepada pelanggan tetap. Hal ini disampaikan langsung oleh 

pemilik usaha dalam wawancara: 

“Kami memang tidak memberikan potongan harga, karena 

memang harga yang kita jual memang termasuk murah untuk 

jenis usaha rumahan seperti ini. Tetapi setiap bulan Ramadhan 

biasanya kami memebrikan bingkisan kepada pelanggan tetap 

sebagai bentuk penghargaan kepada mereka”. (Teko, 11 Maret 

2026) 

Pernyataan pemilik usaha diperkuat oleh pelanggan tetap bernama Agus, 

yang mengatakan bahwa dirinya secara konsiten menerima bingkisan sembako dari 

pemilik usaha setiap tahunnya pada momen Ramadhan. Kesaksian pelanggan ini 

menegaskan bahwa bentuk apresiasi tersebut bukan sekedar omongan saja, 

melainkan telah menjadi tradisi dalam relasi antara pelaku usaha dan pelanggan 

setianya. 

“Saya tidak pernah mendapatkan promo atau potongan harga, tapi 

saya selalu dikasih bonus seperti sembako setiap bulan ramdhan 

tiba”. (Agus, 12 Maret 2026) 

Kemudian, peneliti menanyakan apakah pernah mengadakan kegiatan 

khusus untuk menarik pelanggan? Pada pengalaman bapak, bagaimana cara 

menciptakan pengalaman yang menyenangkan bagi pelanggan? 

“Event khusus itu ngga pernah ada ya, karena kita berjualan 

hanya di rumah, tidak pernah bergabung langsung ke event 

kuliner karena produk yang dijual merupakan bahan baku untuk 

es, bukan minuman yang siap dikonsumsi. dalam memberikan 

pelayanan kepada pelanggan, kami selalu berusaha bersikap 

ramah dan memberikan pelayanan yang baik. Selain itu, kami 

juga memberikan jaminan kepada pelanggan bahwa apabila 



32 

 

 

 

produk yang dibeli mengalami kerusakan, maka produk tersebut 

dapat ditukar dengan yang baru”. (Teko, 11 Maret 2026) 

Hal ini menunjukkan, tidak serta-merta berarti bahwa pemilik usaha 

mengabaikan pentingnya membuat pengalaman pelanggan yang berkesan. Pemilik 

usaha selalu memberikan pelayanan yang ramah dan personal kepada pelanggan 

sebagai kompensasi dan upaya nyata untuk menciptakan kesan positif. Pemilik 

usaha juga memberikan garansi produk sebagai bukti komitmen mereka terhadap 

produk yang mereka jual. Untuk menciptakan pengalaman pelanggan yang positif 

dan berkesan, kedua strategi ini, keramahtamahan dalam pelayanan dan jaminan 

kualitas produk dapat dianggap sebagai alternatif. Ini dapat menghasilkan loyalitas 

pelanggan dan promosi dari mulut ke mulut secara organik. 

Lalu, peneliti kembali bertanya mengenai bagaimana strategi menawarkan 

produk kepada pelanggan secara langsung? 

Pemilik usaha mengatakan:  

“Strategi yang kami lakukan dalam menawarkan produk adalah 

dengan menjalin komunikasi yang baik dengan pelanggan. Hal 

tersebut kami lakukan apabila pelanggan merasa puas dan 

nyaman, mereka cenderung akan merekomendasikan usaha kami 

ini kepada orang lain. Selama ini bentuk promosi yang paling 

banyak terjadi adalah melalui komunikasi dari mulut ke mulut, 

karena sebagian besar pelanggan mengetahui dan datang membeli 

cendol disini berdasarkan informasi dari orang lain. Makanya, 

kami selalu mengutamakan komunikasi yang baik dengan setiap 

pelanggan”. (Teko, 11 Maret 2026) 

Menurut teori komunikasi pemasaran, pemilik usaha menggunakan 

pemasaran dari mulut ke mulut, juga dikenal sebagai word of mouth marketing. 

Dimana pelanggan memberikan informasi atau saran tentang produk kepada 
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pelanggan lain berdasarkan pengalaman mereka sendiri. Informasai yang 

disampaikan berdasarkan dari pengalaman langsung konsumen, sehingga lebih 

dapat dipercaya. Ini menunjukkan bahwa komunikasi ini sangat efektif. 

Pernyataan tersebut diperkuat oleh hasil wawancara yang ditanyakan oleh 

peneliti kepada Nanda, yaitu apakah anda pernah merekomendasikan cendol ini 

kepada orang lain? 

“Saya sering merekomendasikan usaha cendol di sini kepada 

sesama pedagang es seperti saya. Dari informasi yang saya 

ketahui, sebagian besar pedagang es tersebut juga membeli 

cendol di tempat ini”. (Nanda, 11 Maret 2026) 

Peneliti juga menanyakan kepada pemilik usaha mengenai pemasaran 

secara langsung (direct marketing) kepada pemilik pemilik usaha, bagaimana 

strategi menawarkan produk secara langsung? apakah melalui pesanan melalui 

WhatsApp atau telepon? 

Pemilik usaha mengatakan? 

“Jika pemasaran langsung yaa kita menerima pesanan melalui 

WhatsApp. Biasanya pelanggan yang melakukan pemesanan 

melalui WhatsApp adalah pelanggan tetap yang membeli bahan 

baku cendol dalam jumlah yang besar, misalnya satuan dalam 

tong”. (Teko, 11 Maret 2026) 

Hasil ini mengungkapkan bahwa pemilik usaha turut memanfaatkan 

komunikasi langsung dengan pelanggan sebagai salah satu komponen dalam 

strategi komunikasi pemasaran yang diterapkannya. Dalam konteks usaha cendol 

ini, bentuk pemasaran langsung yang dijalankan diwujudkan melalui penyediaan 

layanan pemesanan yang dapat dilakukan oleh pelanggan melalui saluran telepon 

ataupun aplikasi pesan WhatsApp. 
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Adanya aplikasi WhatsApp media transaksi menunjukkan kesadaran akan 

pentingnya memberikan pelanggan kemudahan akses bagi pelanggan dalam 

pemesanan produk. Meskipun langkah ini sederhana, sebanarnya merupakan 

bagian dari proses adaptasi pelaku usaha tradisional terhadap perubahan perilaku 

pelanggan yang semakin terbiasa dengan kemudahan komunikasi digital. Ini secara 

tidak langsung membantu mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah dinamika 

modernisasi yang terus berkembang. 

Selanjutnya, peneliti bertanya tentang hubungan usaha ini dengan 

masyarakat kepada pemilik usaha, dengan pertanyaan, apakah usaha ini cukup 

dikenal di lingkungan sekitar? 

“Alhamdulillah usaha ini sudah cukup dikenal oleh masyarakat, 

terutama di kalangan sekitar, karena usaha ini sudah berjalan 

dalam waktu yang lama. Hal itu terbukti apabila ada orang yang 

menanyakan lokasi usaha cendol ini, masyarakat skitar biasanya 

langsung memberikan informasi mengenai keberadaan usaha 

ini”. (Teko, 11 Maret 2026) 

Hasil wawancara menunjukkan, masyarakat sekitar berpartisipasi dalam 

memberikan informasi tentang usaha yang telah lama beroperasi dan hubungan 

yang baik dengan pelanggan. Masyarakat sekitar secara langsung memberikan 

informasi tentang lokasi usaha cendol Tanjung Mulia Hilir ketika seseorang 

bertanya tentang lokasi untuk membeli cendol tersebut. Hal ini menunjukkan 

bahwa tidak hanya pemilik usaha yang melakukan komunikasi pemasaran, tetapi 

juga masyarakat dan pelanggan yang telah mengetahui usaha tersebut secara tidak 

langsung. 
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 Lebih lanjut, peneliti juga bertanya kepada pemilik usaha terkait strategi 

mempertahankan usaha cendol di tengah persaingan, pertanyaan yang diajukan 

berupa, apa strategi yang dilakukan untuk mempertahankan usaha di tengah 

persaingan? 

Pemilik usaha mengatakan: 

“Secara khusus tidak memiliki strategi tertentu, karena usaha ini 

usaha tradisional yang dijalankan secara rumahan. Namun 

demikian, kami selalu berupaya untuk menjaga komunikasi yang 

baik dengan pelanggan, meningkatkan kualitas pelayanan, serta 

mempertahankan kualitas produk yang kami jual”.  (Teko, 11 

Maret 2026) 

 Dari hasil wawancara, usaha cendol Tanjung Mulia Hilir tidak 

menggunakan strategi komunikasi pemasaran yang terlalu kompleks atau 

terstruktur seperti yang biasanya dilakukan oleh pelaku usaha modern. Namun, 

strategi komunikasi pemasaran yang efektif untuk mempertahankan pelanggan 

adalah dengan menjaga hubungan baik dengan pelanggan dan mempertahankan 

kualitas produk. 

 Kembali kepada pelanggan, peneliti menanyakan mengenai pelayanan dan 

kenyamanan, peneliti memberikan pertanyaan, yaitu bagaimana cara penjual 

melayani anda sebagai pembeli?.  Apakah suasana tempat dan pelayanan membuat 

anda merasa nyaman?. Ketiga pelanggan yang diwawancarai mengungkapkan 

mereka cukup puas dengan pelayanan dan suasana penjualan juga buat mereka 

nyaman. 

Pelanggan bernama Nanda mengatakan: 
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“Cara penjual melayani pelanggan menurut saya cukup baik dan 

santai. Terkadang penjual juga bercanda dengan pelanggan yang 

menciptakan suasanya yang nyaman saat berbelanja. Selain itu, 

bahan baku yang dijual di tempat ini juga cukup lengkap, apa 

yang saya butuhkan untuk berdagang ada di sini”. (Nanda, 11 

Maret 2026) 

Pelanggan bernama Agus mengatakan: 

“Penjual pada umumnya melayani dengan ramah sebagaimana 

pedagang pada umumnya. Meskipun terkadang terlihat kurang 

bersemangat, ya mungkin karena kondisi atau suasana tertentu, 

namun secara keseluruhan saya tetap merasa nyaman berbelanja 

di tempat ini. Hal tersebut juga menjadi alasan mengapa saya 

telah lama menjadi pelanggan di usaha ini”. (Agus, 12 Maret 

2026) 

Pelanggan bernama Rahma mengatakan: 

“Menurut saya pelayanan yang diberikan sudah cukup baik. 

Penjual melayani pelanggan dengan ramah serta memberikan 

pelayanan yang cepat. Selain itu, tempat penjualanannya juga 

membuat saya nyaman berbelanja di sini”.  (Rahma, 12 Maret 

2026) 

 Dapat disimpulkan dari hasil wawancara, bahwa kepuasan dan loyalitas 

pelanggan dipengaruhi oleh pelayanan yang ramah, komunikasi yang baik, dan 

ketersediaan produk yang dijual. Kondisi ini menunjukkan bahwa pemilik usaha 

menggunakan strategi komunikasi interpersonal sebagai bagian dari strategi 

pemasaran, yang secara tidak langsung membantu mempertahankan usaha cendol 

Tanjung Mulia Hilir. 

 Peneliti kembali bertanya terkait kendala terbesar dalam memasarkan 

produk cendol ini. Peneliti memberikan pertanyaan, yaitu apa kendala terbesar 

dalam pemasaran produk ini? dan bagaimana strategi mengatasi kendala tersebut? 

Pemilik usaha kembali menjawab: 
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“Kendala yang sering kami hadapi salah satunya adalah faktor 

cuaca, kalau cuaca sedang hujan, biasanya tingkat penjualan tidak 

seperti biasa. Selain itu, kenaikan harga bahan baku produksi, dan 

adanya persaingan dengan minuman modern yang turut 

mempengaruhi penjualan. Kalau untuk mengatasi kendala, faktor 

cuaca memang tidak bisa kami kendalikan, namun kami 

menyesuaikan produk yang diproduksi, agar tidak berlebih”. 

(Teko, 11 Maret 2026) 

 Diakhir, peneliti memberikan pertanyaan kepada pemilik usaha, apakah 

usaha tradisional seperti cendol ini harus mengikuti perkembangan zaman?. 

Perkembangan zaman yang dimaksud adalah, seperti mulai menggunakan media 

sosial untuk memperomosikan usaha. 

Pemilik usaha menjelaskan: 

“Mengikuti perkembangan zaman tentu, namun hingga saat ini 

belum ada memperomosikan produk melalui media sosial. 

Selama ini kami lebih mengutakamakan promosi melalui 

komunikasi dari mulut ke mulut, karena sebagian besar pelanggan 

mengetahui usaha ini melalui cara tersebut. Penggunaan media 

sosial masih terbatas pada pesanan melalui WhatsApp. Namun 

untuk ke depannya, apabila diperlukan, kami berencana untuk 

memanfaatkan teknologi digital sebagai sarana promosi untuk 

keberlanjutan usaha”. (Teko, 11 Maret 2026) 

 Berdasarkan hasil wawancara akhir, ada kemungkinan pemilik usaha 

Tanjung Mulia Hilir telah menyadari pentingnya mengikuti zaman, terutama dalam 

hal kemajuan teknologi komunikasi. Pemilik usaha masih belum memanfaatkan 

media sosial secara optimal karena pemilik usaha masih bergantung pada word of 

mouth sebagai strategi komunikasi pemasaran utama. 

 

4.2. Pembahasan 

 Berdasarkan hasil dari observasi, wawancara, dan dokumentasi, 

pembahasan dalam bagian ini difokuskan pada upaya pemaknaan secara mendalam 
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terhadap temuan-temuan yang telah diperoleh selama proses penelitian. Pemaknaan 

tersebut dilakukan dengan cara mengkaitkan temuan penelitian pada landasan 

konseptual dan teoritis yang telah dipapaekan sebelumnya pada bagian uraian 

teoritis, sekaligus membandingkan dengan hasil-hasil penelitian terdahulu yang 

relevan. Oleh karena itu, pembahasan ini bukanlah untuk mengulangi deskripsi 

data, tetapi lebih untuk memahami makna dari strategi komunikasi pemasaran yang 

digunakan oleh pelaku usaha cendol tradisional di Tanjung Mulia Hilir dalam 

menjaga keberlangsungan dan eksistensinya di tengah modernisasi. 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan oleh pelaku usaha cendol Tanjung Mulia Hilir cenderung bersifat 

sederhana, konvensional, dan tidak terstruktur secara formal. Namun demikian, 

keserderhanaan yang melekat pada strategi tersebut justru memiliki makna yang 

tidak dapat dipandang sebelah mata, khususnya apabila ditempatkan dalam konteks 

usaha tradisional yang fondasinya bertumpu pada relasi sosial yang erat. 

Ketidakterlibatan dalam penggunaan iklan, baik konvensional maupun digital, 

bukan semata-mata disebabkan oleh keterbatasan biaya, tetapi juga menunjukkan 

bahwa pelaku usaha lebih mengandalkan kepercayaan dan jaringan sosial sebagai 

modal utama aktivitas pemasaran. 

 Temuan ini memiliki kesesuaian dengan konsep komunikasi pemasaran 

tradisional sebagaimana dikemukakan oleh Wahdaniah & Sari (2021), yang 

menegaskan komunikasi dari mulut ke mulut atau yang dikenal dengan istilah word 

of mouth masih sangat relevan dan terbukti efektif, terutama pada skala usaha kecil 

yang memiliki kedekatan emosional dengan pelanggannya. Dalam konteks 
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penelitian ini, word of mouth tidak hanya sebagai media promosi, tetapi sekaligus 

sebagai cerminan nyata dari kepuasan dan loyalitas pelanggan. Rekomendasi yang 

diberikan oleh pelanggan kepada orang lain menunjukkan kepercayaan yang tinggi 

terhadap kualitas produk dan pelayanan. 

 Dari perspektif bauran komunikasi, usaha ini tidak mengimplementasikan 

seluruh elemen secara lengkap dan menyeluruh sebagaimana yang telah 

dirumuskan oleh Kotler dan Keller. Elemen seperti advertising, sales promotion, 

maupun events tidak dimanfaatkan secara eksplisit dalam praktik pemasaran sehari-

hari. Namun yang menarik untuk dicermati adalah bahwa terdapat substitusi 

strategis yang secara fungsional sesungguhnya memiliki tujuan yang tidak jauh 

berbeda. Yaitu pemilik usaha yang memberikan bingkisan sembako kepada 

pelanggan tetap pada setiap momentum bulan Ramadhan dapat dimaknai sebagi 

suatu bentuk promosi penjualan yang dibungkus dalam kemasan nilai sosial dan 

kultural yang khas. Strategi ini menunjukkan bahwa pendekatan emosional dan 

kultural lebih diutamakan dibandingkan pendekatan komersial semata. 

 Jika dibandingkan dengan hasil penelitian Santoso et al. (2021) yang secara 

tegas menekankan betapa pentingnya pemanfaatan digital marketing dalam 

memperkuat daya saing pelaku usaha mikro, kecil, menengah, hasil penelitian ini 

menunjukkan adanya perbedaan yang signifikan. Pelaku usaha cendol Tanjung 

Mulia Hilir belum memanfaatkan media sosial sebagai sarana promosi utama. 

Namun demikian, penggunaan WhatsApp sebagai media pemesanan menunjukkan 

adanya bentuk adaptasi awal terhadap teknologi digital. Hal ini mengindikasikan 

bahwa modernisasi tidak sepenuhnya ditolak atau diabaikan oleh pelaku usaha, 
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melainkan diadopsi secara selektif dengan mempertimbangkan kebutuhan nyata 

dan kapasitas yang dimiliki oleh usaha cendol tersebut. 

 Lebih lanjut, strategi komunikasi interpersonal menjadi temuan utama 

dalam penelitian ini. Keramahan dalam melayani pelanggan, gaya komunikasi yang 

santai, serta hubungan personal yang telah terjalin antara penjual dan pembeli, 

semuanya memainkan peran dalam proses pembentukan loyalitas pelanggan dari 

waktu ke waktu. Hal ini sejalan dengan teori komunikasi menurut Laswell, di mana 

efektivitas komunikasi tidak hanya ditentukan oleh pesan, tetapi juga oleh 

hubungan antara komunikator dan komunikan serta efek yang dihasilkan. Dalam 

hal ini efek yang muncul adalah kepuasan, kenyamanan, dan loyalitas pelanggan. 

Selain itu, keberadaan masyarakat sekitar sebagi agen informasi tidak langsung 

menunjukkan bahwa komunikasi pemasaran yang terjadi bersifat kolektif. Artinya 

eksistensi usaha tidak hanya dibangun oleh pelaku usaha itu sendiri, tetapi juga oleh 

lingkungan sosial yang mendukung. Fenomena ini memperkuat gagasan bahwa 

pada usaha tradisional, komunikasi pemasaran pada hakikatnya bersifat sosial dan 

berbasis komunitas (Wahyusari, 2022).  

 Dalam konteks eksitensi usaha, penelitian ini menunjukkan bahwa 

keberlanjutan usaha cendol Tanjung Mulia Hilir selama kurang lebih 30 tahun 

merupakan bukti nyata keberhasilan strategi yang diterapkan, meskipun tidak 

berbasis pada strategi modern. Eksistensi tersebut dipertahankan melalui tiga aspek 

utama, yaitu produk, kualitas pelayanan, dan hubungan pelanggan. Hal ini sejalan 

dengan hasil penelitian Ayem & Hernindya (2025), yang menyatakan bahwa 

keberlangsungan sebuah usaha sangat ditentukan oleh kemampuan pelaku usaha 
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dalam mempertahankan standar kualitas sekaligus beradaptasi secara responsif 

terhadap perubahan yang terjadi di sekitarnya. 

 Namun demikian, modernisasi masih menjadi tantangan yang signifikan. 

Faktor eksternal yang mempengaruhi keberlangsungan usaha termasuk perubahan 

perilaku konsumen, munculnya minuman modern, dan fluktasi harga bahan baku. 

Dalam hal ini, pelaku usaha menunjukkan strategi adaptif yang sederhana, seperti 

menyesuaikan jumlah produksi produk yang akan dijual. Meskipun demikian, 

kelemahan yang dapat menghambat kemajuan usaha di masa depan adalah 

kurangnya pemanfaatan media sosial yang benar. 

 Secara teoritis, implikasi yang dapat ditarik dari penelitian ini adalah bahwa 

strategi komunikasi pemasaran tidak senantiasa harus hadir dalam wujud yang 

kompleks dan berbasiskan teknologi canggih untuk dapat berjalan secara efektif. 

Dalam konteks tertentu, khusunya pada usaha tradisional, pendekatan komunikasi 

interpersonal dan word of mouth justru memiliki kekuatan yang elebih besar dalam 

membangun kepercayaan dan loyalitas pelanggan.  

 Secara praktis, penelitian memberikan gambaran bahwa pelaku usaha 

tradisional dapat mempertahankan eksistensi dengan mengoptimalkan kekuatan 

internal, namun tetap perlu mempertimbangkan integrasi teknologi digital sebagai 

strategi pengembangan di masa depan.  

 Adapun keterbatasan dalam penelitian ini terletak pada jumlah informan 

yang terbatas serta ruang lingkup penelitian yang hanya berfokus pada satu usaha 

cendol di wilayah Tanjung Mulia Hilir. Selain itu, penelitian ini belum menggali 

secara mendalam perspektif konsumen dalam jumlah yang lebih luas, sehingga 
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hasil penelitian belum dapat digeneralisasikan secara menyeluruh. Oleh karena itu, 

penelitian selanjutnya diharapkan dapat memperluas objek penelitian serta 

mengkaji integrasi antara strategi tradisional dan digital dalam komunikasi 

pemasaran usaha kuliner tradisional.
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BAB V 

PENUTUP 

5.1. Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran 

pelaku usaha cendol Tanjung Mulia Hilir, dapat disimpulkan bahwa: 

1. Strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan bersifat tradisional dan 

interpersonal. Pelaku usaha cendol Tanjung Mulia Hilir lebih mengandalkan 

komunikasi langsung serta word of mouth sebagai strategi utama dalam 

memasarkan produk. Strategi ini terbukti efektif dalam membangun 

kepercayaan dan kedekatan emosional dengan pelanggan 

2. Tidak optimalnya pemanfaatan media digital dalam pemasaran. Pelaku usaha 

hingga saat ini belum menjadikan media sosial sebagai sarana promosi yang 

dikelola secara aktif dan terencana. Keterlibatan terhadap teknologi baru masih 

terbatas pada penggunaan aplikasi WhatsApp sebagai media komunikasi dan 

penerimaan pesanan dari pelanggan tetap.  

3. Kualitas produk dan pelayanan menjadi faktor utama dalam mempertahankan 

eksitensi usaha. Fakta bahwa usaha cendol Tanjung Mulia Hilir ini telah 

mampu dan beroperasi selama kurang lebih tiga puluh tahun menunjukkan 

bahwa kualitas produk, konsistensi produk, serta pelayanan yang ramah 

memiliki peran yang sangat penting dalam menjaga loyalitas pelanggan. 

4. Modernisasi menjadi tantangan, namun tidak sepenuhnya mengancam 

keberlangsungan usaha. Meskipun persaingan dengan berbagai produk 
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5. minuman modern semakin ketat dan pergeseran perilaku konsumen terus 

terjadi, usaha cendol ini tetap mampu bertahan dengan mengandalkan kekuatan 

internal. Hal ini menunjukkan bahwa strategi tradisional masih relevan dalam 

konteks usahaberbasis komunitas lokal. 

 

5.2. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diuraikan, maka 

saran yang dapat peneliti berikan adalah sebagai berikut: 

1. Bagi pelaku usaha 

• Pelaku usaha disarankan untuk mulai mengembangkan strategi komunikasi 

berbasis digital, seperti memanfaatkan media sosial (Instagram, facebook, atau 

TikTok) sebagai sarana promosi. 

• Pelaku usaha disarankan memiliki nama usaha yang konsisten, serta spanduk 

yang menarik. Hal ini untuk memudahkan pelanggan mengenali produk. 

2. Bagi peneliti selanjutnya 

• Peneliti selanjutnya disarankan untuk mengkaji integrasi strategi tradisional 

dan digital, sehingga menghasilkan model strategi yang lebih adaptif terhadap 

perkembangan zaman 

• Peneliti selanjutnya disarankan tidak hanya berfokus pada satu pelaku usaha, 

hal ini bertujuan untuk memperoleh perbandingan yang lebih komprehensif 

serta meningkatkan generalisasi hasil penelitian 
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