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ABSTRAK 

 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh Ayam Cobek dalam menghadapi persaingan usaha kuliner di 

Delipark Kota Medan. Persaingan bisnis kuliner yang semakin ketat menuntut 

setiap pelaku usaha untuk memiliki strategi komunikasi pemasaran yang efektif 

agar mampu menarik perhatian konsumen serta mempertahankan loyalitas 

pelanggan. Ayam Cobek sebagai salah satu usaha kuliner yang berada di kawasan 

pusat perbelanjaan Delipark perlu menerapkan strategi komunikasi yang tepat agar 

dapat bersaing dengan berbagai merek kuliner lainnya. Penelitian ini menggunakan 

metode penelitian kualitatif dengan pendekatan deskriptif. Teknik pengumpulan 

data dilakukan melalui observasi, wawancara, dan dokumentasi dengan pihak yang 

terlibat dalam kegiatan usaha Ayam Cobek. Analisis data dilakukan dengan cara 

mereduksi data, menyajikan data, serta menarik kesimpulan dari hasil penelitian 

yang diperoleh. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran yang diterapkan oleh Ayam Cobek dilakukan melalui kombinasi 

promosi langsung di lokasi usaha serta pemanfaatan media digital seperti media 

sosial. Strategi tersebut meliputi penyampaian pesan promosi yang menarik, 

penggunaan media sosial untuk memperkenalkan produk, serta pelayanan yang 

baik kepada pelanggan guna membangun citra merek yang positif. Penerapan 

strategi komunikasi pemasaran tersebut dinilai mampu membantu Ayam Cobek 

dalam menarik minat konsumen serta mempertahankan keberadaannya di tengah 

persaingan usaha kuliner di Delipark Kota Medan. 

 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi Pemasaran, Usaha Kuliner, Persaingan Usaha, 

Citra Merek. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1.   Latar Belakang Masalah 

 Dalam dunia bisnis, persaingan antar pelaku usaha saat ini sangat ketat. 

Setiap pelaku usaha bersaing menciptakan inovasi agar produknya diminati oleh 

banyak konsumen. Dari sekian banyak bidang usaha, bisnis kuliner menjadi salah 

satu yang paling banyak diminati. Setiap pelaku usaha dituntut untuk mampu 

beradaptasi serta menciptakan strategi agar dapat bertahan di tengah persaingan 

usaha yang terus meningkat. Dari berbagai jenis usaha yang ada, bisnis kuliner 

menjadi salah satu bidang yang paling banyak diminati karena memiliki peluang 

yang cukup menjanjikan.  

Industri kuliner di Indonesia terus menunjukkan pertumbuhan yang cukup 

signifikan. Di kota-kota besar termasuk Kota Medan, konsumen semakin menyukai 

berbagai jenis usaha kuliner yang menawarkan konsep, rasa, dan pengalaman 

bersantap yang berbeda. Hal ini menyebabkan tingkat persaingan usaha kuliner 

menjadi semakin tinggi, terutama dalam kawasan pusat perbelanjaan atau mall 

seperti Delipark Mall Medan, yang menjadi salah satu lokasi strategis bagi 

pengusaha makanan dan minuman. 

Dalam menghadapi perkembangan industri kuliner yang semakin 

kompetitif, pelaku usaha dituntut untuk mampu beradaptasi dengan perubahan tren 

dan kebutuhan konsumen. Konsumen tidak hanya menilai produk dan rasa, tetapi 

juga dari pengalaman yang diberikan, mulai dari cara penyajian, pelayanan, hingga 

komunikasi yang dibangun oleh merek tersebut.   
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Kawasan Delipark Mall Medan menjadi contoh nyata dari persaingan usaha 

tersebut. Sebagai salah satu pusat perbelanjaan modern, delipark menjadi lokasi 

stretegis bagi berbagai brand kuliner untuk memperkenalkan produknya. Setiap 

merek bersaing dalam menghadirkan cita rasa, pelayanan, suasana tempat, hingga 

cara berkomunikasi dengan konsumennya. Tidak hanya sekadar menjual makanan, 

pelaku usaha kini berlomba-lomba membangun pengalaman makan yang menarik 

dan menyenangkan melalui strategi komunikasi yang kreatif, terutama di media 

sosial. 

Dalam kondisi tersebut, komunikasi pemasaran memegang peran penting 

sebagai sarana untuk memperkenalkan produk, menjaga hubungan dengan 

konsumen, dan memperkuat citra merek. Komunikasi pemasaran yang dilakukan 

secara terencana dan konsisten dapat membantu usaha membangun hubungan 

emosional dengan pelanggan dan meningkatkan kepercayaan terhadap merek. 

Dengan strategi komunikasi yang baik, pelaku usaha kuliner dapat membedakan 

diri dari pesaing dan menanamkan kesan positif di benak konsumen. 

Salah satu usaha kuliner yang ikut bersaing di Delipark adalah Ayam Cobek. 

Usaha ini menawarkan konsep makanan tradisional Indonesia dengan cita rasa khas 

sambal cobek yang disajikan secara modern. Pemilihan lokasi di Delipark Mall 

merupakan langkah strategis karena pusat perbelanjaan ini menjadi tempat  

berkumpulnya berbagai segmen konsumen menengah ke atas. Namun, kehadiran 

banyak merek makanan dengan konsep menarik menimbulkan tantangan tersendiri 

bagi Ayam Cobek dalam mempertahankan perhatian konsumen di tengah kompetisi 

yang padat. 
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Pertumbuhan industri kuliner di Medan didorong oleh meningkatnya daya 

beli masyarakat, perubahan gaya hidup, serta tren digitalisasi yang memudahkan 

konsumen dalam mengakses berbagai informasi mengenai makanan dan tempat 

kuliner melalui media sosial. Kondisi ini menuntut para pelaku usaha kuliner untuk 

memiliki strategi komunikasi pemasaran yang efektif agar mampu menarik 

perhatian konsumen dan mempertahankan loyalitas pelanggan di tengah ketatnya 

persaingan pasar. 

Dalam observasi awal, banyak restoran di Delipark mengandalkan strategi 

promosi yang kuat, baik melalui media sosial maupun program loyalty customer. 

Sementara itu, Ayam Cobek menghadapi tantangan untuk menjaga konsistensi 

dalam komunikasi pemasarannya agar tetap dikenal di tengah banyaknya pilihan 

kuliner di mall tersebut. Tidak hanya rasa dan harga yang menentukan keberhasilan 

usaha kuliner, namun juga bagaimana merek tersebut mampu membangun 

hubungan emosional dan persepsi positif di benak konsumen. 

Selain itu, perkembangan teknologi juga mengubah pola komunikasi antara 

usaha dan konsumen. Strategi komunikasi yang memadukan media digital dan tatap 

muka dapat membantu usaha menjangkau lebih banyak audiens sambil menjaga 

agar pesan yang disampaikan tetap jelas dan konsisten. Dengan strategi komunikasi 

yang terpadu, pelaku usaha seperti Ayam Cobek bisa membangun hubungan yang 

lebih dekat dengan pelanggan serta memperkuat citra merek di pasar yang 

kompetitif. (Fuady & Park, 2021) 

Strategi komunikasi pemasaran merupakan elemen penting dalam upaya 

membangun daya saing suatu produk, termasuk produk kuliner khas daerah. 
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Tantangan dalam strategi komunikasi pemasaran untuk produk kuliner khas daerah 

adalah intensitas persaingan yang semakin ketat, baik dari produk lokal maupun 

internasional. Produk kuliner yang tidak terus berinovasi dan gagal menjadi kualitas 

serta hubungan emosional dengan konsumen akan kesulitan untuk bertahan di 

pasar.(Maulidjah & Sumarlan, 2025) 

Dari sisi perilaku konsumen, masyarakat kini semakin selektif dalam 

memilih tenpat makan. Mereka tidak hanya mempertimbangkan rasa dan harga, 

tetapi juga memperhatikan nilai pengalaman, citra merek, serta cara brand 

berinteraksi melalui media sosial. Komunikasi yang konsisten dan mencerminkan 

kepribadian merek terbukti mampu meningkatkan loyalitas pelanggan. 

Seiring dengan meningkatnya daya saing di dunia kuliner, para pelaku usaha 

dituntut mampu menyesuaikan diri dengan perubahan tren dan perilaku konsumen. 

Saat ini, masyarakat tidak hanya mempertimbangkan cita rasa dan harga makanan, 

tetapi juga pengalaman, pelayanan, serta kemudahan dalam mengakses informasi 

mengenai produk yang mereka konsumsi.  

Melihat fenomena tersebut, penelitian ini penting dilakukan untuk 

mengetahui bagaimana Ayam Cobek menerapkan strategi komunikasi pemasaran 

dalam menghadapi persaingan usaha di Delipark Kota Medan. Melalui penelitian 

ini, penulis ingin melihat sejauh mana strategi yang diterapkan Ayam Cobek dalam 

memperkenalkan merek, menarik perhatian konsumen, serta menjaga loyalitas 

pelanggan di tengah banyaknya kompetitor. 

Dalam urairain tersebut dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sebagai upaya 
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membangun citra dan keunggulan bersaing bagi pelaku usaha. Penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan ilmu komunikasi, 

khususnya dalam penerapan strategi komunikasi pemasaran yang efektif bagi usaha 

kuliner lokal di era digital seperti saat ini. 

1.2.  Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah “Bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan 

oleh Ayam Cobek dalam menghadapi persaingan usaha di Delipark Kota Medan?” 

1.3. Tujuan dan Manfaat Penelitian 

Adapun yang menjadi tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran Ayam Cobek dalam menghadapi 

persaingan usaha di Delipark Kota Medan. 

 Adapun manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini adalah sebagai 

berikut: 

1. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat berguna secara teoritis dalam 

memberikan kontribusi terhadap pengembangan ilmu komunikasi, khususnya 

dalam kajian komunikasi pemasaran dalam menghadapi persaingan usaha, 

terutama di sektor industri kuliner dan menjadi refrensi bagi penelitian 

selanjutnya yang membahas strategi komunikasi pemasaran dalam 

menghadapi persaingan usaha, terutama di konteks bisnis lokal. 

2. Secara praktis diharapkan penelitian ini menjadi bahan evaluasi ayam cobek 

dalam menilai efektivitas strategi komunikasi pemasaran yang telah dijalankan 

dan memberikan masukan bagi manajemen ayam cobek untuk 
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mengembangkan strategi promosi yang lebih inovatif, relevan, dan sesuai 

dengan karakteristik pasar di Delipark. 

1.4 Sistematika Penulisan 

BAB I : PENDAHULUAN 

 Pada bagian ini berisikan tentang uraian dari latar belakang masalah, 

perumusan masalah, serta tujuan dan manfaat penelitian. 

BAB II : URAIAN TEORITIS 

 Uraian teoritis yang menguraikan teori dan konsep penelitian 

mengenai pengertian komunikasi pemasaran, konsep pemasaran 

strategi komunikasi pemasaran, komunikasi pemasaran terpadu, 

citra merek, perilaku konsumen, dan persaingan usaha.  

BAB III : METODE PENELITIAN 

 Terdiri dari uraian jenis penelitian, kerangka konsep, definisi 

konsep, kategorisasi penelitian, teknik pengumpulan data, teknik 

analisis data, waktu dan lokasi penelitian. 

BAB IV : HASIL DAN PENELITIAN  

 Menguraikan hasil dan pembahasan selama melakukan penelitian. 

BAB V : PENUTUP 

Terdiri dari simpulan dan saran hasil penelitian. 
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1. Komunikasi Pemasaran 

2.1.1. Pengertian Komunikasi Pemasaran 

 Komunikasi pemasaran merupakan bidang yang menggabungkan konsep 

dari ilmu komunikasi dan ilmu pemasaran. Kolaborasi dua bidang ini melahirkan 

pendekatan baru dalam kegiatan bisnis yang dikenal dengan istilah marketing 

communication. Melalui komunikasi pemasaran, perusahaan dapat menyampaikan 

informasi, membangun citra, dan memengaruhi perilaku konsumen dengan 

menggunakan berbagai teknik komunikasi. (Yolanda & Anshori, 2022) 

 Dalam komunikasi pemasaran memerlukan serangkaian strategi dan alat 

komunikasi yang digunakan oleh suatu bisnis untuk menyampaikan informasi 

mengenai produk atau layanan kepada target audiens secara efektif. Melalui 

perpaduan berbagai elemen seperti periklanan, promosi penjualan, hubungan 

masyarakat, penjualan personal, dan pemasaran langsung. Komunikasi pemasaran 

bertujuan untuk membangun kesadaran merek, meningkatkan minat konsumen, 

serta mendorong terjadinya tindakan pembelian (N. C. Putri & Christin, 2024).  

 Selain itu, komunikasi pemasaran juga termasuk kegiatan yang dilakukan 

perusahaan untuk menyampaikan informasi mengenai produk dan jasa kepada 

konsumen dengan tujuan memengaruhi keputusan pembelian. Menurut Santosa 

(2020), komunikasi pemasaran merupakan salah satu upaya yang dilakukan 

organisasi dalam menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

secara langsung maupun tidak langsung mengenai produk dan merek yang mereka 
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jual. Melalui komunikasi pemasaran yang efektif, perusahaan dapat menciptakan 

hubungan yang baik dengan konsumen serta meningkatkan kesadaran dan loyalitas 

terhadap produk. 

 Dalam mendalami komunikasi pemasaran, dapat pula digunakan Model 

Komunikasi lasswell sebagai dasar teoritis untuk menjelaskan proses penyampaian 

pesan pemasaran dari perusahaan kepada konsumen. Model ini menekankan bahwa 

dalam setiap kegiatan komunikasi terdapat lima unsur utama, yaitu who says what, 

in which channel, to whom, and with what effect. Dalam konteks pemasaran, model 

ini menggambarkan bagaimana perusahaan (komunikator) menyampaikan pesan 

promosi melalui berbagai media (saluran) kepada target  konsumen (penerima) 

dengan harapan dapat menimbulkan efek tertentu seperti peningkatan minat beli 

atau loyalitas. (Astuti & Buldani, 2016) 

 Etika dalam komunikasi pemasaran merupakan hal penting yang harus 

diperhatikan oleh setiap perusahaan dalam menjalankan kegiatan promosi 

produknya. Dalam proses persaingan bisnis yang semakin ketat perusahaan tidak 

hanya dituntut untuk kreatif dalam menyusun strategi pemasaran, tetapi juga wajib 

menjaga menjaga nilai moral dan tanggung jawab sosial terhadap masyarakat. 

Menurut Petra dan Christianto (2024) etika komunikasi pemasaran pada dasarnya 

menjadi panduan agar perusahaan tidak melakukan hal-hal yang dapat merugikan 

konsumen, seperti iklan yang berlebihan, menetapkan harga yang tidak wajar, atau 

memberikan informasi yang tidak benar.  
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2.1.2. Konsep Pemasaran 

 Konsep pemasaran merupakan landasan penting dalam dunia bisnis yang 

menekankan pada pemahaman terhadap kebutuhan serta keinginan konsumen, 

dengan tujuan menciptakan nilai yang berkelanjutan bagi kedua belah pihak. 

Pemasaran dapat dipahami sebagai suatu proses sosial dan manejerial di mana 

individu maupun organisasi berusaha memenuhi kebutuhan mereka melalui 

kegiatan penciptaan, penawaran, dan pertukaran produk yang dianggap bernilai. 

Penerapan konsep ini mendorong perusahaan untuk mengarahkan seluruh aktivitas 

bisnisnya pada kepuasan pelanggan, sehingga setiap keputusan yang diambil 

senantiasa berorientasi pada kebutuhan pasar dan keberlanjutan hubungan dengan 

konsumen. (Lutfina et al., 2025) 

 Tujuan utama dari penerapan konsep pemasaran adalah untuk menciptakan 

kepuasan konsumen melalui penawaran produk atau jasa yang sesuai dengan 

kebutuhan mereka. Kepuasan pelanggan dianggap sebagai inti dari seluruh kegiatan 

pemasaran karena menjadi dasar bagi terciptanya hubungan jangka panjang antara 

perusahaan dan konsumen. Dalam pandangan Anggita dan Sunowo (2024) 

keberhasilan konsep pemasaran diukur dari sejauh mana perusahaan mampu 

memenuhi keinginan pelanggan secara konsisten serta membangun loyalitas 

terhadap merek yang ditawarkan. 

 Selain mencapai kepuasan pelanggan, konsep pemasaran juga memiliki 

tujuan strategis dalam memperkuat posisi bersaing perusahaan di pasar. Dalam 

menghadapi persaingan bisnis yang semakin ketat, perusahaan perlu memahami 

kebutuhan konsumen serta memanfaatkan peluang pasar secara efektif. Melalui 
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penerapan konsep pemasaran yang tepat, perusahaan dapat merancang strategi yang 

mampu membedakan produknya dari pesaing, baik dari segi kualitas, pelayanan, 

maupun nilai yang ditawarkan. Kekuatan utama konsep pemasaran terletak pada 

kemampuannya membantu perusahaan menyesuaikan strategi dengan dinamika 

pasar dan perubahan perilaku konsumen. (Gamalael et al., 2022) 

 Fungsi utama dari konsep pemasaran adalah sebagai panduan dalam 

menjalankan seluruh aktivitas bisnis agar terarah pada kebutuhan konsumen. 

Melalui fungsi ini, perusahaan dapat mengidentifiaksi peluang pasar, menciptakan 

produk yang sesuai, serta menentukan strategi komunikasi yang tepat sasaran. 

Fungsi pemasaran tidak hanya terbatas pada kegiatan promosi tetapi juga mencakup 

analisis pasar, pengembangan produk, penetapan harga, dan evaluasi terhadap 

efektivitas strategi pemasaran yang diterapkan. (Solin et al., 2025). 

2.2. Strategi Komunikasi Pemasaran 

 Strategi komunikasi pemasaran merupakan langkah yang dirancang oleh 

perusahaan untuk menyampaikan pesan dan nilai produk kepada konsumen secara 

efektif. Tujuan utama dari stretegi ini adalah menciptakan pemahaman, 

membangun citra positif, serta mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Strategi komunikasi pemasaran bukan hanya sebatas kegiatan promosi, tetapi juga 

mencakup bagaimana perusahaan mampu membangun hubungan jangka panjang 

dengan konsumen melalui pesan yang konsisten dan media yang tepat. (Anggita & 

Sunowo, 2024) 

 Dalam penerapannya, strategi komunikasi pemasaran harus memperhatikan 

tiga hal penting, yaitu pesan yang disampaikan, media yang digunakan, dan sasaran 
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audiens. Pesan yang disusun perlu menarik, mudah dipahami, dan sesuai dengan 

kebutuhan konsumen. Menurut Efendi (2024) menjelaskan bahwa isi pesan yang 

relevan dapat menumbuhkan minat serta menciptakan persepsi positif terhadap 

produk atau merek yang ditawarkan. Selain itu, pemilihan media komunikasi juga 

menjadi faktor penting karena akan memengaruhi seberapa luas pesan dapat 

diterima oleh target pasar.  

 Penerapan strategi komunikasi pemasaran tidak hanya diukur dari 

peningkatan penjualan semata, tetapi juga bagaimana perusahaan mampu 

membangun citra merek (brand image) yang kuat dan menciptakan hubungan 

jangka panjang dengan konsumennya. Strategi komunikasi yang efektif harus 

mampu menanamkan kesan positif di benak konsumen, sehingga produk tidak 

hanya dikenal karena kualitasnya, tetapi juga karena nilai dan identitas yang 

melekat di dalamnya. Dalam penelitian mereka, dijelaskan bahwa komunikasi yang 

dilakukan secara konsisten dan terarah dapat menumbuhkan kepercayaan serta 

meningkatkan loyalitas pelanggan terhadap merek. (Rambe, 2024) 

 Strategi komunikasi pemasaran yang efektif pada dasarnya berfokus pada 

bagaimana sebuah perusahaan dapat menyampaikan pesan dengan tepat dan juga 

menarik. Bukan hanya sekedar mempromosikan produk, tetapi bagaimana 

perusahaan mampu membangun hubungan yang kuat dengan konsumennya. Ketika 

perusahaan memahami siapa target pasarnya, apa yang mereka butuhkan, serta 

bagaimana cara mereka berinteraksi dengan media, maka pesan yang disampaikan 

akan terasa lebih relevan dan berpengaruh.  

  Pemilihan media dalam strategi komunikasi pemasaran perlu 
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mempertimbangkan antara manfaat dan karakter pasar lokal. Setiap media memiliki 

ekuatan keterbatasannya masing-masing, sehingga perusahaan harus pandai 

menyesuaikan dengan kondisi target konsumennya. Untuk usaha kuliner sepeti 

Ayam Cobek di Delipark, penggunaan media yang beragam dapat memberikan 

hasil yang lebih maksimal. Misalnya, promosi langsung di lokasi seperti spanduk, 

pembagian sampel, atau promo paket makan bisa menarik perhatian pengunjung 

yang datang ke tempat tersebut. Sementara itu, promosi melalui media digital 

seperti instagram maupun tiktok juga efektif untuk menjangkau konsumen. 

Pendekatan yang menggabungkan dua jenis media ini disebut sebagai komunikasi 

pemasaran terpadu (integrated marketing communication) di mana pesan yang 

disampaikan secara konsisten melalui berbagai saluran. (Suryo & Yuwita, 2023) 

  Pentingnya komunikasi digital dalam mempromosikan produk kuliner 

terlihat dari perannya dalam membantu komunitas lokal menyesuaikan diri dengan 

perubahan pola pemasaran modern. Melalui pemanfaatan media digital, pelaku 

usaha dapat meningkatkan kemampuan mereka dalam memperkenalkan produk 

secara lebih efektif, memperluas jangkauan pasar, serta mendukung pengembangan 

pariwisata daerah melalui visibilitas yang lebih besar. (Faustyna, 2024)  

  Dengan penerapan strategi komunikasi pemasaran yang efektif, Ayam 

Cobek Delipark berpeluang memperkuat posisi mereknya di tengah persaingan 

bisnis kuliner. Kombinasi promosi langsung di lokasi dan promosi melalui media 

digital yang terencana memungkinkan usaha ini menjangkau konsumen secara lebih 

luas, membangun kedekatan emosional, serta menciptakan persepsi positif terhadap 

produk yang ditawarkan.  
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2.3. Komunikasi Pemasaran Terpadu (IMC) 

 Komunikasi pemasaran terpadu atau Integrated Marketing Communication 

(IMC) merupakan suatu pendekatan strategis dalam menyampaikan pesan 

pemasaran secara konsisten melalui berbagai saluran komunikasi, baik online 

maupun offline. Tujuanya adalah agar seluruh aktivitas promosi yang dilakukan 

perusahaan saling mendukung dan menciptakan citra merek yang kuat di benak 

konsumen. Menurut Suryo dan Yuwita (2023) IMC menjadi kunci bagi perusahaan 

dalam membangun citra bisnis yang berkelanjutan. Melalui penerapan IMC, 

perusahaan dapat mengkoordinasikan pesan yang disampaikan lewat media sosial, 

iklan, promosi langsung, sehingga konsumen menerima pesan yang selaras di setiap 

interaksi.  

  Dalam bisnis kuliner seperti Ayam Cobek di Delipark, penerapan 

komunikasi pemasaran terpadu sangat dibutuhkan agar promosi yang dilakukan 

bisa lebih efektif. Dengan menggabungkan berbagai cara promosi, baik secara 

langsung di tempat usaha maupun lewat media digital, pesan yang disampaikan jadi 

lebih konsisten dan mudah diingat konsumen. Misalnya, promosi di lokasi seperti 

promo, atau kegiatan bagi sampel bisa di dukung dengan postingan menarik di 

media sosial seperti instagram atau tiktok. Dengan cara ini bikin pelanggan lebih 

cepat mengenal merek dan paham pesan yang disampaikan oleh Ayam Cobek. 

(Fuady & Park, 2021) 

 

 Selain itu, penggunaan berbagai saluran komunikasi secara terpadu juga 

mampu memperluas jangkauan informasi kepada calon konsumen. Konsumen yang 
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awalnya mengetahui produk melalui media sosial dapat terdorong untuk datang 

langsung ke lokasi usaha setelah melihat berbagai informasi yang dibagikan, seperti 

foto menu, ulasan pelanggan, maupun promo yang sedang berlangsung. Sebaliknya, 

pelanggan yang sudah pernah datang ketempat usaha juga dapat terus diingatkan 

melalui konten yang diunggah secara berkala di media sosial. Hal ini membuat 

hubungan antara usaha dan konsumen tidak berhenti pada saat transaksi saja, tetapi 

dapat berlanjut melalui komunikasi yang dilakukan secara konsisten. 

 Selanjutnya, penerapan komunikasi terpadu juga membantu pelaku usaha 

dalam membangun identitas merek yang lebih kuat. Ketika pesan promosi yang 

disampaikan melalui berbagai media memiliki kesamaan konsep dan tujuan, maka 

konsumen akan lebih mudah mengenali dan mengingat merek tersebut. Dalam 

konteks usaha kuliner, konsistensi pesan dapat dilihat dari cara usaha 

memperkenalkan menu, menampilkan visual produk, hingga memberikan 

informasi promo yang seragam baik di lokasi usaha maupun di media sosial. 

Konsistensi ini secara tidak langsung akan membentuk citra positif di benak 

konsumen. 

 Dengan demikian, penerapan Integrated Marketing Communication dalam 

usaha kuliner seperti Ayam Cobek di Delipark menjadi salah satu strategi yang 

penting dalam kegiatan pemasaran. Melalui pengelolaan komunikasi yang 

terintegrasi antara promosi langsung dan promosi digital, pelaku usaha dapat 

menyampaikan informasi secara lebih efektif kepada konsumen. 

2.4. Citra Merek 
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  Dalam dunia pemasaran, citra merek menjadi salah satu faktor penting yang 

menentukan bagaimana sebuah produk diterima oleh konsumen. Citra merek bukan 

hanya soal logo atau tampilan visual, tetapi lebih kepada kesan yang terbentuk di 

benak konsumen setelah mereka berinteraksi dengan produk atau layanan tersebut. 

Dalam industri kuliner yang persaingannya tinggi seperti Delipark, citra merek 

membantu usaha untuk terlihat menonjol dan mudah diingat. Ketika sebuah merek 

berhasil membangun citra yang positif, seperti dianggap memiliki rasa yang khas, 

pelayanan yang baik, dan suasana yang nyaman, konsumen akan lebih mudah 

percayadan cenderung melakukan pembelian ulang.  

  Citra merek punya pengaruh besar terhadap bagaimana konsumen menilai 

dan memutuskan untuk membeli suatu produk. Dalam dunia kuliner, citra merek 

bukan hanya soal rasa atau harga, tapi juga soal kesan yang ditinggalkan di bena 

pelanggan. Jika sebuah merek dianggap punya identitas yang kuat dan bisa 

dipercaya, orang cenderung lebih mudah mengingat. Citra merek yang positif dapat 

meningkatkan kepercayaan konsumen sekaligus mendorong keputusan pembelian, 

terutama pada usaha kecil dan menengah. Karena itu, membangun citra merek 

seperti Ayam Cobek, bukan hanya mempromosian produk, tetapi juga menjaga 

konsistensi tampilan, pelayanan, dan pesan yang disampaikan kepada konsumen. 

 

  Selain itu, citra merek yang kuat juga membantu membedakan sebuah 

produk dari pesaingnya. Di tengah banyaknya pilihan kuliner, konsumen sering kali 

menilai bukan hanya kualitas rasa, tetapi juga dari bagaimana merek menampilkan 

dirinya. Menurut Pratiwi dan Sari (2024), citra merek (brand image) yang dibangun 
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dengan komunikasi yang konsisten akan menciptakan kesan profesional dan 

meningkat loyalitas pelanggan.  

  Dalam membangun citra merek, Ayam Cobek perlu menanamkan kesan 

kualitas yang tinggi di mata konsumen. Ketika konsumen sudah percaya pada 

kualitas dan citra yang terbentuk, mereka akan tetap memilih produk tersebut 

meskipun harganya sedikit lebih tinggi dibandingkan pesaing. Dengan menjaga 

citra yang positif secara konsisten, Ayam Cobek dapat mempertahankan pelanggan 

lama sekaligus menarik minat pelanggan baru melalui rasa percaya dan kepuasan 

yang telah terbentuk.  

  Secara sederhana, citra merek tidak hanya terbentuk dari kegiatan promosi, 

tetapi juga dari seluruh pengalaman yang dirasakan konsumen terhadap sebuah 

produk. Ketika pesan yang disampaikan merek sesuai dengan kenyataan yang 

dialami pelanggan, citra positif akan muncul dengan sendirinya dan bertahan dalam 

waktu yang lama. Dalam konteks Ayam Cobek, hal ini dapat diwujudkan melalui 

pelayanan yang ramah, cita rasa sambal khas yang konsisten, serta tampilan visual 

yang menarik di media sosial.  

2.5. Perilaku Konsumen 

  Perilaku konsumen menggambarkan bagaimana seseorang mencari 

informasi, menilai alternatif yang tersedia, hingga akhirnya memutuskan untuk 

membeli dan mengevaluasi suatu produk. Dalam usaha kuliner, proses ini tidak 

hanya ditentukan oleh faktor rasa dan harga, tetapi juga oleh pengalaman makan, 

suasana tempat, serta pesan yang disampaikan oleh brand. Karena Delipark 

merupakan pusat perbelanjaan yang ramai dikunjungi berbagai segmen usia, Ayam 
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Cobek perlu memahami pola konsumsi yang terbentuk di lingkungan tersebut agar 

strategi komunikasi yang digunakan benar-benar sesuai kebutuhan konsumen.  

  Dalam beberapa tahun terakhir, digitalisasi menjadi faktor yang sangat 

memengaruhi cara konsumen membuat keputusan. Banyak penelitian menunjukkan 

bahwa konsumen kini cenderung melihat ulasan (review), penilaian (rating), hingga 

testimoni sebelum memutuskan untuk membeli makanan, karena konsumen merasa 

lebih percaya diri ketika melihat pengalaman positif dari pengguna lain. Hal ini 

menunjukkan bahwa kehadiran Ayam Cobek di platform digital perlu dikelola 

dengan baik, terutama dalam menampilkan foto makanan, menjaga rating tetap 

tinggi, serta merepons ulasan pelanggan secara aktif.  

  Selain ulasan, media sosial juga membentuk cara konsumen memilih tempat 

makanan. Visual makanan yang menarik dapat meningkatkan minat beli, terutama 

pada anak muda yang sangat mengandalkan rekomendasi visual. Dalam penelitian 

Putra dan Setiawan (2021) bahwa promosi melalui media sosial memengaruhi 

keputusan pembelian secara signifikan karena konsumen merasa lebih yakin ketika 

melihat foto makanan, testimoni, dan peringkat restoran. 

  Selain faktor digital, persepsi terhadap harga juga memainkan peran 

penting. Konsumen pada kategori kuliner umumnya tidak hanya membandingkan 

harga, tetapi mencari keseimbangan antara harga dan kualitas. Keputusan 

pembelian meningkat ketika konsumen merasa harga yang dibayar sebanding 

dengan kualitas produk yang diperoleh.  (Yuliani & Suarmanayasa, 2021) 

  Selanjutnya, peran ulasan online juga berhubungan dengan persepsi 

kualitas. Ulasan positif tidak hanya meningkatkan kepercayaan, tetapi juga 
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membentuk ekspektasi konsumen sebelum pembelian. Jika pengalaman konsumen 

tidak sesuai dengan ekspektasi tersebut, maka ulasan negatif dapat muncul dan 

memengaruhi calon konsumen lainnya. Karena itu, perusahaan perlu menjaga 

kualitas pelayanan, merespons ulasan, dan membangun interaksi positif dengan 

konsumen agar reputasi mereka tetap baik di platform digital. (Yuliani & 

Suarmanayasa, 2021) 

  Tren kuliner juga menjadi pendorong perilaku konsumen, terutama pada 

generasi muda. Banyak konsumen mencoba makanan yang tertentu karena sedang 

viral di media sosial atau karena ingin membagikan pengalamannya. Ketika Ayam 

Cobek mampu menampilkan kharakter yang khas, peluang untuk menarik perhatian 

konsumen akan semakin besar. Konsumen tidak hanya membeli makanan, tetapi 

juga membeli pengalaman dan kesan yang bisa mereka bagikan kepada orang lain.  

  Secara keseluruhan, perilaku konsumen dalam memilih makanan 

dipengaruhi oleh kombinasi faktor digital, sosial, emosional, dan pengalaman 

langsung. Pemahaman terhadap pol aini membantu perusahaan kuliner menyusun 

strategi komunikasi yang lebih tepat sasaran, baik melalui pengelolaan media 

sosial, penguatan ulasan (review) online, penetapan harga yang sesuai, serta 

peningkatan kualitas pelayanan.   

2.6. Persaingan Usaha Kuliner 

  Persaingann usaha dalam industri kuliner merupakan kondisi ketika 

beberapa pelaku bisnis menawarkan produk sejenis kepada pasar yang sama dalam 

waktu yang bersamaan. Meningkatnya jumlah usaha makanan, membuat tingkat 

persaingan di sektor ini semakin tinggi. Persaingan tidak lagi ditentukan oleh siapa 
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yang paling enak atau paling murah, tetapi siapa yang mampu menciptakan 

pengalaman makan yang dianggap lebih bernilai oleh konsumen. Menurut 

Damayanti dan Hardiyanto (2024) dalam persaingan usaha Ayam Cobek perlu 

membangun kepercayaan konsumen agar kegiatan operasionalnya dapat berjalan 

dengan stabil. Tanpa kepercayaan tersebut, minat pelanggan akan menurun dan 

pada akhirnya dapat menghambat keberlangsungan usaha. 

  Dalam sektor kuliner, pelaku usaha harus memiliki pembeda yang jelas agar 

tidak tenggelam di tengah banyaknya pilihan. Keberhasilan dalam bersaingan tidak 

hanya ditentukan oleh rasa, tetapi juga strategi komunikasi dan branding yang 

konsisten terhadap konsumen. Temuan ini relevan bagi Ayam Cobek, karena 

meskipun menjual makanan tradisional, brand tetap harus dikemas secara modern 

agar diterima oleh konsumen mall yang cenderung mengikuti tren. (S. Putri & 

Prihadini, 2021) 

  Persaingan di pusat perbelanjaan seperti Delipark Mall juga memiliki 

karakter khusus. Konsumen bisa melihat banyak pilihan makanan dalam satu area 

sehingga keputusan pembelian terjadi sangat cepat. Dalam penelitian 

Fatkhurahman dan Siregar (2019) menjelaskan bahwa usaha kuliner sangat 

dipengaruhi oleh bagaimana sebuah brand mampu menciptakan pengalaman yang 

terasa “berbeda” meskipun menjual menu yang umum. Pengalaman ini dapat 

muncul dari penyajian unik, interaksi langsung dengan konsumen, hingga konsep 

visual yang menarik perhatian.  

  Selain itu, faktor digital juga memperkuat persaingan. Banyak usaha kuliner 

kini bersaing melalui tampilan makanan di media sosial, ulasan pelanggan, dan 
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rating aplikasi. Putra dan Setiawan (2021) menemukan bahwa visualisasi makanan 

dan ulasan di platform digital berkontribusi besar pada keputusan pembelian, 

terutama pada konsumen muda yang terbiasa mencari rekomendasi online sebelum 

membeli makanan. Hal ini mempertegas bahwa persaingan tidak hanya terjadi di 

lokasi fisik, tetapi juga pada citra digital brand.  

  Bagi merek seperti Ayam Cobek, keunggulan kompetitif dapat dibangun 

melalui kekhasan rasa sambal cobek dan konsep makanan tradisional yang tetap 

relevan dengan gaya hidup modern. Kuliner lokal mampu bertahan menghadapi 

brand besar apabila dapat menggabungkan keaslian kuliner daerah dengan strategi 

adaptasi, misalnya melalui kemasan modern, promosi digital, dan pengalaman 

makan yang nyaman bagi konsumen masa kini. (Kustiawan et al., 2025) 

  Dengan demikian, persaingan kuliner bukan lagi sekadar siapa yang 

menjual makanan terenak, tetapi siapa yang mampu membangun identitas, 

pengalaman, dan hubungan emosional dengan konsumen. Karena itu, Ayam Cobek 

harus mampu menjaga cita rasa khas sambal cobek, mengemas merek secara 

menarik di media sosial, dan memberikan pelayanan yang cepat dan nyaman, maka 

merek memiliki peluang besar untuk tetap kompetitif. 

2.7. Anggapan Dasar 

 Anggapan dasar dalam penelitian ini merupakan landasan pemikiran awal yang 

diyakini kebenarannya oleh peneliti dan harus dirumuskan dengan jelas. Pada 

penelitian ini, peneliti beranggapan bahwa dalam menghadapi persaingan usaha di 

Delipark Kota Medan, Ayam Cobek perlu memahami dan menerapkan strategi 

komunikasi pemasaran secara tepat agar dapat menarik perhatian konsumen, 
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membangun citra merek yang kuat, serta mempertahankan usaha di tengah 

persaingan yang ketat.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1. Jenis Penelitian 

 Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan deskriptif, 

karena bertujuan memahami secara mendalam strategi komunikasi pemasaran 

Ayam Cobek dalam menghadapi persaingan usaha di Delipark Mall Kota Medan. 

Pendekatan kualitatif dipilih karena penelitian ini berfokus pada proses dan makna 

di balik aktivitas komunikasi pemasaran, bukan pada perhitungan angka atau 

pengujian statistik. Dengan metode ini, peneliti dapat memperoleh gambaran nyata 

berdasarkan pengalaman langsung dari pemilik, karyawan, maupun konsumen.  

Menurut Fadli (2021) penelitian kualitatif dilakukan untuk memahami 

fenomena sosial secara langsung dari subjek yang diteliti melalui wawancara, 

observasi, dan pengumpulan data secara natural. Pendekatan ini memungkinkan 

peneliti melihat strategi komunikasi pemasaran bukan hanya dari apa yang 

dilakukan perusahaan, tetapi juga bagaimana strategi tersebut diterima oleh 

konsumen. 

Pendekatan deskriptif digunakan karena penelitian ini bertujuan menyajikan 

data dalam bentuk uraian mendalam tanpa melakukan pengujian hipotesis. Hal ini 

sejalan dengan penelitian Adelia, Abidin, dan Yasmin (2023), yang menggunakan 

metode kualitatif deskriptif untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran 

pada bisnis kuliner lokal dan menyimpulkan bahwa strategi yang tepat dapat 

meningkatkan minat konsumen. 
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Dengan demikian, metode kualitatif deskripstif dianggap tepat untuk 

penelitian ini, karena memberikan ruang bagi peneliti untuk menggali strategi 

komunikasi pemasaran Ayam Cobek dalam mengahadapi persaingan usaha di 

Delipark Kota Medan. 

3.2. Kerangka Konsep 

Diagram 1. Kerangka Konsep 

 

 

 

Sumber: Olahan peneliti 2025 

3.3. Definisi Konsep 

Dalam penelitian, konsep berfungsi sebagai dasar untuk memahami 

fenomena secara sistematis. Konsep membantu peneliti menjelaskan realitas yang 

kompleks ke dalam istilah yang lebih sederhana dan terukur. Sebagaimana 

dijelaskan oleh Rahardjo (2018), konsep merupakan abstraksi yang digunakan 

untuk menggambarkan kejadian atau keadaan yang menjadi fokus penelitian. 

Berdasarkan kerangka konsep diatas maka definisi konsep dalam penulisan ini, 

yaitu: 

1. Strategi Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran adalah aktivitas penyampaian pesan dari pelaku 

usaha kepada konsumen untuk memperkenalkan produk, membentuk persepsi, 

serta mendorong keputusan pembelian. Konsep ini dipahami sebagai bentuk 

STRATEGI 

KOMUNIKASI 

PEMASARAN 

PERSAINGAN USAHA 

KULINER 
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interaksi terencana antara usaha dan target pasar melalui berbagai saluran 

komunikasi, baik secara langsung maupun melalui media. 

2. Persaingan Usaha Kuliner 

Persaingan usaha merupakan kemampuan sebuah bisnis untuk 

mempertahankan keberadaan dan meng ungguli pesaing melalui niat lebih yang 

dimiliki. Daya saing dapat dilihat dari kualitas produk, strategi promosi, pelayanan, 

hingga citra merek. Dalam konteks Ayam Cobek, daya saing berkaitan dengan 

kemampuan usaha menarik konsumen meskipun terdapat banyak pilihan kuliner 

lain di Delipark Medan. 

3.4. Kategorisasi Penelitian  

Tabel 1. Kategorisasi Penelitian 

No Konsep Teoritis Kategorisasi 

1 Strategi Komunikasi Pemasaran 

(7P) 

a. Product (Produk/Pesan) 

b. Price (Harga/Value yang 

ditukar) 

c. Place (Tempat/Channel 

komunikasi) 

d. Promotion (Cara 

menyampaikan pesan) 

e. People (Orang yang terlibat) 

f. Process (Alur komunikasi & 

transaksi) 

g. Physical Evidence (Bukti fisik) 

 

2 Persaingan Usaha a. Penentuan Target 

b. Penggunaan daya tarik pesan 

c. Evaluasi dan penyesuaian 

strategi  

d. Keunggulan produk dibanding 

kompetitor 

e. Citra merek di benak konsumen 

Sumber : Olahan data peneliti 2025 
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3.5. Narasumber  

 Dalam penelitian kualitatif, keberadaan narasumber menajdi elemen 

penting karena merekalah yang memberikan informasi langsung terkait fenomena 

yang diteliti. Penelitian lapangan sangat bergantung pada kemampuan peneliti 

dalam memilih informan yang tepat agar data yang dikumpulkan kredibel dan dapat 

dipertanggungjawabkan. Karena itu, penentuan narasumber tidak dilakukan secara 

acak, tetapi disesuaikan dengan kebutuhan penelitian dan kedalaman informasi 

yang dibutuhkan. (Nurdiani, 2014) 

Pemilihan narasumber ditentukan berdasarkan keterlibatan mereka dalam 

kegiatan komunikasi pemasaran Ayam Cobek. Oleh karena itu, informan dalam 

penelitian ini adalah Manajer Ayam Cobek Delipark Kota Medan dan karyawan 

yang berinteraksi dengan pelanggan untuk memberikan sudut pandang yang lebih 

lengkap.  

3.6. Teknik Pengumpulan Data 

 Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan beberapa 

cara untuk memperoleh informasi secara mendalam sesuai dengan fokus penelitian. 

Dalam penelitian kualitatif, peneliti menjadi instrumen utama dalam 

mengumpulkan data, sehingga proses pengumpulan data dilakukan secara langsung 

di lapangan. Maka penelitian ini menggunakan beberapa teknik, yaitu : 

1. Observasi 

Observasi merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

mengamati objek penelitian secara langsung. Melalaui metode ini, peneliti dapat 

melihat pola, kebiasaan, atau peristiwa yang muncul secara alami tanpa intervensi. 

Observasi sering dipakai ketika peneliti ingin memahami perilaku nyata atau 
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suasana lingkungan yang mungkin tidak dapat dijelaskan sepenuhnya melalui kata-

kata. Hasil pengamatan kemudian dicatat secara sistematis agar dapat dianalisis 

lebih lanjut. (Daruhadi & Sopiati, 2024) 

2. Wawancara 

Wawancara adalah metode yang digunakan untuk memperoleh informasi 

mulai percakapan antara peneliti dan informan. Teknik ini memberiksn kesempatan 

kepada peneliti untuk menulusuri alasan, pengalaman, maupun pandangan pribadi 

informan. Wawancara dapat bersifat santai ataupun mengikuti daftar pertanyaan 

tertentu, tergantung tujuan penelitian. Keunggulannya adalah peneliti dapat 

menggali jawaban yang tidak dapat diperoleh melalui observasi. (Ardiansyah et al., 

2023) 

3. Dokumentasi 

Dokumentasi berfungsi sebagai sumber data sekunder yang membantu 

memvalidasi atau melengkapi informasi dari metode lainnya. Dokumen dapat 

berupa arsip resmi, foto, kegiatan, transkrip, laporan, maupun catatan yang dibuat 

selama proses penelitian berlangsung. Melalui dokumentasi, peneliti dapat 

meninjau ulang berbagai bukti yang berkaitan dengan objek penelitian tanpa harus 

kembali ke lapangan. (Daruhadi & Sopiati, 2024) 

3.7 Teknik Analisis Data 

 Analisis data merupakan tahapan penting yang dilakukan setelah proses 

pengumpulan data selesai. Pada tahap ini, peneliti mulai menelaah keseluruhan data 

yang diperoleh, kemudian mengolah dan menyusunnya agar dapat memberikan 

pemahaman yang lebih jelas mengenai penelitian (Qomaruddin & Sa’diyah, 2024). 
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Menurut Hubberman dan Miles, teknik analisis data interaktif merupakan teknik 

analisis data yang terdiri dari empat komponen proses analisis, yaitu pengumpulan 

data, reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. 

1. Pengumpulan Data 

  Pengumpulan data digunakan untuk mengumpulkan informasi yang relevan 

dengan topik penelitian. Pengumpulan dapat dilakukan melalui observasi, 

wawancara, atau dokumen pendukung lainnya. Data yang terkumpul menjadi dasar 

untuk tahap analisis berikutnya’ 

2. Reduksi Data 

  Setelah data diperoleh, peneliti melakukan proses seleksi untuk menentukan 

data mana yang penting dan berkaitan erat dengan fokus penelitian. Reduksi data 

dilakukan dengan menyingkirkan informasi yang tidak mendukung tujuan 

penelitian agar analisis dapat berjalan secara lebih terarah. Pada tahap ini, peneliti 

mengelompokkan memfokuskan, dan menyederhanakan data yang telah diperoleh. 

3. Penyajian Data 

  Penyajian data merupakan kegiatan menyajikan data yang telah direduksi 

dalam bentuk yang lebih teratur dan mudah dipahami. Penyajian ini dapat berupa 

uraian naratif, tabel, bagan, ataupun kategori tertentu sesuai kebutuhan penelitian. 

Penyusunan data secara sistematis memudahkan peneliti untuk melihat hubungan 

antar-temuan dan mengenali pola yang muncul dari data tersebut. 

4. Penarikan Kesimpulan 

Penarikan kesimpulan dilakukan untuk merumuskan kesimpulan 

berdasarkan keseluruhan proses analisis yang telah dilakukan. Kesimpulan disusun 
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dengan mempertimbangkan data yang telah diproses dan disajikan, sehingga hasil 

akhir benar-benar mencerminkan kondisi yang ditemukan dalam penelitian.  

3.8. Waktu dan Lokasi Penelitian 

Waktu penelitian direncanakan pada bulan oktober 2025 sampai dengan 

Maret 2026. Penelitian ini dilaksanakan di Ayam Cobek Delipark Mall Medan, 

yang beralamat di Jl. Guru Patimpus No. 1 Blok OPQ, Kesawan, Medan. Lokasi 

usaha berada di lantai 3A Delipark Mall. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Deskripsi Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan pada usaha kuliner Ayam Cobek yang berlokasi di 

Delipark Mall Kota Medan. Delipark Mall merupakan salah satu pusat perbelanjaan 

modern yang menjadi pusat aktivitas masyarakat Kota Medan, khususnya bagi 

kalangan keluarga, pekerja, dan anak muda. Keberadaan berbagai merek kuliner 

lokal maupun internasional menjadikan Delipark Mall sebagai kawasan dengan 

tingkat persaingan usaha yang tinggi, khususnya pada sektor makanan dan 

minuman.  

Ayam Cobek merupakan salah satu kuliner yang menawarkan menu khas 

Indonesia dengan konsep modern. Usaha ini berupaya mempertahankan eksistensi 

dan daya saingnya di tengah banyaknya pilihan kuliner lain yang tersedia di 

Delipark Mall. Oleh karena itu, strategi komunikasi pemasaran menjadi aspek 

penting dalam menarik minat konsumen dan mempertahankan loyalitas pelanggan.  

 Tabel 4.1 Data Identitas Narasumber Penelitian 

No Narasumber Jenis Kelamin Umur Pekerjaan 

1 Umri Yahya L 43 Manajer 

2 Muhammad Arvin L 20 Karyawan 

Sumber: Hasil Penelitian 2026 
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4.2 Deskripsi Hasil Penelitian 

Berdasarkan hasil wawancara mendalam yang dilakukan dengan manajer 

dan karyawan Ayam Cobek di Delipark Mall Kota Medan, peneliti memperoleh 

gambaran mengenai strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan Ayam Cobek 

dalam menghadapi persaingan usaha.  

Hasil wawancara menunjukkan bahwa Ayam Cobek menempatkan 

keunggulan produk sebagai pesan utama dalam komunikasi pemasaran. Manajer 

Ayam Cobek menyampaikan bahwa ciri khas utama terletak pada rasa sambal 

cobek yang berbeda dengan pesaing. 

“Ayam Cobek sudah berdiri sejak 10 tahun yang lalu, dan untuk 

keunggulan kami yaitu ayam dan sambelnya. Sambel kita beda karena 

punya ciri khas sambal cobek itu sendiri dan kami juga 

mempertahankan konsisten rasanya”. 

Berdasarkan jawaban tersebut, dapat diketahui bahwa keunggulan utama 

Ayam Cobek terletak pada cita rasa ayam dan sambal cobek yang menjadi ciri khas 

usaha ini. Konsistensi rasa yang dipertahankan sejak awal berdirinya usaha menjadi 

faktor penting dalam menarik dan mempertahankan konsumen. Ciri khas sambal 

cobek tersebut membuat Ayam Cobek memiliki pembeda yang jelas dibandingkan 

usaha kuliner lain di Delipark.  

Hasil wawancara dengan karyawan juga menunjukkan hal yang sejalan 

dengan pernyataan manajer. Karyawan menyampaikan bahwa menu yang paling 

sering dipesan konsumen adalah ayam cobek dan nasi goreng, terutama karena 
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sambal cobek dinilai memiliki rasa yang khas dan berbeda dibandingkan tempat 

makan lain. 

“Menu yang sering dipesan konsumen itu ayam penyet cobek dan nasi 

goreng. Banyak konsumen bilang sambel cobek di sini enak kak dan 

beda dari tempat lain”. 

Hal ini menunjukkan bahwa keunggulan produk tidak hanya disampaikan 

oleh manajemen, tetapi juga dirasakan langsung oleh konsumen melalui 

pengalaman mengonsumsi makanan. 

Terkait dengan strategi harga, manajer Ayam Cobek menjelaskan bahwa 

harga ditentukan dengan menyesuaikan kondisi pasar dan biaya bahan baku. Harga 

tidak dibuat terlalu tinggi maupun terlalu rendah agar tetap kompetitif tanpa 

menurunkan kualitas produk. 

“Untuk harga kami mengikuti harga pasar dan bahan baku. Tidak bisa 

terlalu tinggi dan tidak bisa terlalu rendah”. 

Berdasarkan pernyataan tersebut, dapat dipahami bahwa strategi penetapan 

harga Ayam Cobek dilakukan dengan mempertimbangkan kondisi pasar serta biaya 

bahan baku yang digunakan. Penyesuaian harga ini bertujuan agar produk tetap 

dapat dijangkau oleh konsumen tanpa menurunkan kualitas rasa dan bahan yang 

digunakan. 

Karyawan juga menyampaikan bahwa konsumen tidak memberikan 

keluhan terkait harga karena dinilai sesuai dengan kualitas makanan dan 

kenyamanan tempat. 
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“Sejauh ini gaada keluhan terkait harga si kak, karena menurut 

pelanggan harga masih normal dan sesuai”. 

Strategi harga yang mengikuti harga pasar juga menunjukkan bahwa Ayam 

Cobek berupaya tetap kompetitif di tengah persaingan usaha kuliner di Delipark 

Mall. Harga yang tidak terlalu tinggi maupun terlalu rendah membuat konsumen 

merasa harga yang ditetapkan masih wajar dan sesuai dengan produk yang diterima. 

Hal ini menjadi bagian dari strategi komunikasi pemasaran, di mana harga berperan 

sebagai pesan yang mencerminkan kualitas dan kepercayaan usaha terhadap 

konsumennya. 

Pemilihan Delipark Mall sebagai lokasi usaha merupakan strategi penting 

yang mendukung komunikasi pemasaran Ayam Cobek. Manajer menyampaikan 

bahwa konsep restoran yang modern dan mengikuti perkembangan zaman menjadi 

alasan utama memilih lokasi di pusat perbelanjaan.  

“Konsep resto kami memang modern, dan tempatnya juga nyaman 

dan dapat diterima semua kalangan, jadi mall itu cocok karena 

pengunjungnya beragam”. 

 Lokasi usaha dipilih sebagai bagian dari strategi untuk memudahkan Ayam 

Cobek menjangkau konsumen dari berbagai kalangan. Berada di pusat perbelanjaan 

membuat restoran lebih mudah terlihat dan dikenal oleh pengunjung.  

 Karyawan juga menyampaikan lokasi restoran yang strategis memberikan 

pengaruh terhadap jumlah pengunjung karena restoran lebih mudah dikenal oleh 

masyarakat.   
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“Karena lokasi Ayam Cobek di Mall dan strategis, jadi banyak orang 

mengetahui restoran kami”. 

 Selanjutnya, dalam kegiatan promosi, manajer menjelaskan bahwa Ayam 

Cobek menggunakan media sosial sebagai sarana utama komunikasi pemasaran. 

“Untuk promosi restoran kami ngikutin perkembangan zaman, kami 

menggunakan media sosial seperti Tiktok dan Instagram biar 

konsumen gampang melihat menu dan informasi terkait promo”. 

 Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa media sosial dimanfaatkan 

sebagai media komunikasi efektif dalam menyampaikan informasi produk kepada 

konsumen. Selain itu, manajer juga menyampaikan bahwa karyawan memiliki 

peran penting dalam menyampaikan informasi promosi kepada konsumen secara 

langsung. 

“Di resto kami karyawan aktif dalam menyampaikan informasi promo 

dan menu baru kepada konsumen”. 

 Temuan ini diperkuat oleh pernyataan karyawan yang menyampaikan 

bahwa mereka memberikan informasi promo secara langsung saat melayani 

pelanggan. Karyawan juga menjelaskan bahwa adanya promo, berdampak pada 

peningkatan jumlah pengunjung dan respons konsumen yang positif.  

“Kalau ada promo kak biasanya kami kasi informasi sama 

pengunjung. Pengunjung juga meningkat dan pengunjung senang, 

terutama yang datang bersama keluarga”. 
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Selain itu, karyawan menjelaskan bahwa dalam melayani konsumen mereka 

berkomunikasi secara ramah, sopan, dan membantu memberikan rekomendasi 

menu yang paling diminati. Hal ini menunjukkan bahwa pelayanan juga menjadi 

bagian dari komunikasi pemasaran yang dilakukan secara langsung.  

Terkait target konsumen, manajer menyampaikan bahwa Ayam Cobek 

menyasar semua kalangan masyarakat, mulai dari remaja, dewasa, hingga keluarga. 

Hal ini menunjukkan bahwa usaha berupaya menjangkau pasar yang luas. 

Selain itu, manajer menjelaskan bahwa citra merek yang ingin dibangun 

adalah kualitas rasa, pelayanan yang baik, serta kenyamanan tempat agar konsumen 

memiliki kesan positif usaha. 

Karyawan juga menyampaikan bahwa faktor yang paling menarik perhatian 

konsumen adalah rasa sambal cobek, kenyamanan tempat, serta harga yang sesuai 

dengan kualitas. Selain itu, karyawan menyatakan bahwa terdapat masukan dari 

konsumen terkait pelayanan maupun makanan, dan masukan tersebut disampaikan 

kepada manajemen sebagai bahan evaluasi untuk meningkatkan kualitas layanan. 

Berdasarkan keseluruhan hasil wawancara tersebut, dapat terlihat bahwa 

strategi komunikasi pemasaran Ayam Cobek dijalankan secara menyeluruh dan 

saling mendukung satu sama lain. Kualitas rasa yang konsisten dijadikan sebagai 

kekuatan utama, kemudian diperkuat dengan penetapan harga yang menyesuaikan 

kondisi pasar, pemilihan lokasi yang strategis di pusat perbelanjaan, pemanfaatan 

media sosial sebagai sarana promosi, serta pelayanan yang ramah dan komunikatif 

dari karyawan. Seluruh upaya tersebut tidak hanya bertujuan untuk menarik 

konsumen, tetapi juga membangun kepercayaan dan menciptakan kesan positif agar 
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usaha tetap mampu bertahan dan bersaing di tengah banyaknya pilihan kuliner yang 

ada di mall. 

4.3 Pembahasan  

4.3.1. Peran Kualitas Produk dalam Strategi Komunikasi Pemasaran 

 Berdasarkan hasil penelitian, Ayam Cobek menempatkan kualitas produk 

sebagai inti dari strategi komunikasi pemasaran. Keunggulan rasa ayam dan sambal 

cobek yang konsisten menjadi pembeda utama dibandingkan kompetitor di 

Delipark Mall. Konsumen tidak hanya datang karena menu, tetapi karena 

pengalaman rasa yang dianggap berbeda dan sesuai dengan selera mereka. 

Konsistensi rasa inilah yang kemudian menjadi alasan konsumen melakukan 

pembelian ulang. 

 Jika dilihat lebih jauh, kualitas produk yang dijaga secara konsisten 

sebenarnya merupakan bentuk komunikasi tidak langsung kepada konsumen. 

Tanpa harus banyak menjelaskan melalui iklan, konsumen sudah bisa merasakan 

sendiri nilai yang ditawarkan melalui cita rasa makanan. Dalam konteks ini, produk 

menjadi pesan itu sendiri. Ketika rasa yang diberikan sesuai dengan ekspektasi, 

maka secara tidak langsung usaha telah menyampaikan pesan bahwa mereka 

menjaga standar kualitas. (Fahrultullah et al., 2025) 

 Selain itu, kekhasan sambal cobek yang menjadi ciri utama juga berperan 

sebagai identitas usaha. Di tengah banyaknya pilihan kuliner di dalam mall, 

memiliki ciri khas yang jelas membuat Ayam Cobek lebih mudah diingat. 

Diferensiasi rasa menjadi kekuatan yang tidak dimiliki semua kompetitor. Hal ini 
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penting karena dalam persaingan usaha kuliner, konsumen cenderung memilih 

tempat makan yang memiliki sesuatu yang berbeda dan memberi kesan khusus. 

 Kualitas produk yang baik juga berpengaruh terhadap komunikasi dari 

mulut ke mulut (word of mouth). Berdasarkan hasil wawancara dengan karyawan, 

banyak konsumen yang datang kembali setelah mecoba dan merasa puas dengan 

rasa sambalnya. Kepuasan tersebut mendorong konsumen untuk 

merekomendasikan kepada teman atau keluarga. (Fachreza & Soebiagdo, 2024) 

 Lebih lanjut, konsistensi rasa yang dipertahankan sejak usaha berdiri 

menunjukkan adanya komitmen manajemen terhadap standar kualitas. Komitmen 

tersebut menjadi bagian penting dalam membangun kepercayaan konsumen. Dalam 

usaha kuliner, kepercayaan sangat berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan, 

apabila konsumen merasa rasa makanan selalu sama dan tidak berubah, maka 

mereka akan merasa aman untuk kembali melakukan pembelian. 

 Dengan demikian, dapat dipahami bahwa kualitas produk dalam penelitian 

ini bukan hanya berfungsi sebagai barang yang dijual, tetapi juga sebagai strategi 

komunikasi yang membentuk persepsi, pengalaman, dan loyalitas konsumen. 

Kualitas rasa yang khas dan konsisten menjadi fondasi utama dalam membangun 

citra Ayam Cobek di tengah persaingan usaha kuliner di pusat perbelanjaan. 

4.3.2. Strategi Penetapan Harga Sebagai Bagian dari Pesan Pemasaran  

 Penetapan harga di Ayam Cobek yang mengikuti harga pasar dan 

mempertimbangkan biaya bahan baku menunjukkan bahwa strategi harga tidak 

dilakukan secara sembarangan. Dari hasil wawancara, terlihat bahwa manajemen 

berusaha menjaga keseimbangan antara keuntungan usaha dan kemampuan beli 
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konsumen. Harga tidak dibuat terlalu tinggi agar tidak memberatkan pelanggan, 

namun juga tidak terlalu rendah agar kualitas tetap terjaga. 

 Jika dilihat dari sudut pandang komunikasi pemasaran, harga sebenarnya 

menyampaikan pesan tertentu kepada konsumen. Ketika harga sesuai dengan 

kualitas yang diterima, konsumen akan merasa bahwa keputusan pembelian mereka 

tepat. Sebaliknya, jika harga terlalu tinggi tanpa diimbangi kualitas, konsumen bisa 

merasa kecewa. Dalam konteks ini, strategi harga Ayam Cobek menunjukkan 

adanya upaya membangun persepsi bahwa produk yang ditawarkan memiliki nilai 

yang sepadan. 

 Selain itu, berdasarkan keterangan karyawan, hampir tidak ada keluhan 

konsumen terkait harga. Hal ini menunjukkan bahwa harga yang ditetapkan masih 

berada dalam batas wajar dan dapat diterima oleh berbagai kalangan, mulai dari 

remaja hingga keluarga. Kondisi ini sejalan dengan target pasar Ayam Cobek yang 

memang menyasar semua kalangan. Artinya, strategi harga telah disesuaikan 

dengan karakteristik konsumen yang datang ke Deliparkk Mall. 

 Harga merupakan salah satu komponen penting dalam bauran pemasaran 

yang tidak hanya berfungsi sebagai alat transaksi tetapi juga sebagai alat 

komunikasi nilai kepada konsumen. Penelitian dalam konteks usaha kuliner 

menunjukan bahwa strategi harga memiliki pengaruh terhadap persepsi pelanggan, 

di mana harga yang sesuai dengan kualitas produk dapat meningkatkan niat beli dan 

persepsi positif terhadap merek. (Ulfitriana et al., 2025) 

 Strategi harga ini juga berkaitan dengan adaptasi terhadap kondisi pasar. Di 

lingungan mall yang kompetitif, konsumen sering kali mempunyai ekspektasi harga 
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yang sudah terbentuk dari pengalaman mereka terhadap berbagai merek lain. Harga 

yang terlalu tinggi bisa membuat usaha kehilangan daya tarik, sedangkan harga 

yang terlalu rendah dapat memberi kesan produk kurang berkualitas. Oleh karena 

itu, strategi penetapan harga yang seimbang seperti yang dilakukan Ayam Cobek 

dapat meningkatkan persepsi nilai produk sekaligus mempertahankan posisi usaha 

di benak konsumen. 

 Dengan demikian, dapat dipahami bahwa strategi penetapan harga di Ayam 

Cobek bukan hanya soal menentukan nominal. Melalui harga yang sesuai dan 

kompetitif, Ayam Cobek berusaha membangun persepsi positif, menjaga kepuasan 

pelanggan, serta mempertahankan daya saing di tengah persaingan usaha kuliner di 

pusat perbelanjaan. 

4.3.3. Pemilihan Lokasi sebagai Strategi Komunikasi Tidak Langsung 

 Pemilihan Delipark Mall sebagai lokasi usaha tidak hanya didasarkan pada 

pertimbangan keramaian semata, tetapi juga karena kesesuaian dengan konsep 

restoran yang modern dan mengikuti perkembangan zaman. Berdasarkan hasil 

wawancara, manajemen menilai bahwa karakter pengunjung mall yang beragam, 

mulai dari remaja, dewasa , hingga keluarga, sesuai dengan target pasar Ayam 

Cobek yang menyasar semua kalangan. Dengan demikian, lokasi menjadi faktor 

penting dalam memperluas jangkauan konsumen. 

 Selain itu, keberadaan di dalam mall memberikan nilai tambah tersendiri 

bagi usaha. Mall identik dengan tempat yang nyaman, bersih, dan tertata rapi. 

Secara tidak langsung, citra tersebut turut memengaruhi persepsi konsumen 

terhadap restoran yang berada di dalamnya. Konsumen cenderung merasa lebih 
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percaya untuk makan di tempat yang berada dalam lingkungan pusat perbelanjaan 

modern karena dinggap lebih terjamin dari segi fasilitas dan kenyamanan. 

(Ramahdan, 2024) 

 Lokasi yang strategis juga memudahkan konsumen untuk menemukan 

restoran tanpa harus mencari terlalu jauh. Dalam konteks komunikasi pemasaran, 

kemudahan akses ini dapat dianggap sebagai bentuk komunikasi nonverbal. Tanpa 

perlu promosi yang berlebihan, keberadaan restoran yang mudah terlihat oleh 

pengunjung mall sudah menjadi bentuk pengenalan merek secara langsung. Setiap 

orang yang melintas di area tersebut secara tidak sadar akan mengenali nama dan 

konsep Ayam Cobek. 

 Ditengah persaingan usaha kuliner dalam satu lokasi yang sama, posisi 

tempat juga dapat memengaruhi tingkat kunjungan. Restoran yang berada di area 

dengan lalu lintas pengunjung yang tinggi memiliki peluang besar untuk 

dikunjungi. Oleh karena itu, pemilihan lokasi yang tepat menjadi salah satu strategi 

penting dalam mempertahankan eksistensi usaha. (Susanto et al., 2024) 

 Dengan demikian, pemilihan lokasi usaha di Delipark Mall dapat dipahami 

sebagai bagian dari strategi komunikasi pemasaran Ayam Cobek dalam 

menjangkau konsumen yang lebih luas. Lokasi yang strategis membantu 

meningkatkan visibilitas usaha, memudahkan konsumen untuk menemukan 

restoran, serta mendukung terbentuknya persepsi positif terhadap usaha kuliner 

tersebut. Dalam kondisi persaingan usaha kuliner yang cukup ketat di pusat 

perbelanjaan, pemilihan lokasi yang tepat menjadi salah satu faktor penting yang 

dapat mendukung keberlangsungan usaha. (Ri’aeni, 2017) 
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4.3.4. Promosi Media Sosial sebagai Alat Interaksi dan Informasi 

  Berdasarkan hasil wawancara dengan manajer Ayam Cobek di Delipark 

Mall Medan, diketahui bahwa promosi usaha saat ini lebih banyak dilakukan 

melalui media sosial, khususnya Instagram dan Tiktok. Dalam konsep Integrated 

Marketing Communication (IMC), berbagai saluran komunikasi digunakan secara 

terpadu untuk menyampaikan pesan yang konsisten kepada konsumen. Manajer 

menjelaskan bahwa penggunaan brosur sudah tidak terlalu efektif lagi sehingga 

usaha lebih memanfaatkan media sosial sebagai sarana untuk menyampaikan 

informasi kepada konsumen. Melalui media sosial tersebut, Ayam Cobek dapat 

memperkenalkan menu, memberikan informasi mengenai promo, serta 

menampilkan berbagai konten yang berkaitan dengan produk yang ditawarkan.  

 Selain digunakan untuk menyampaikan informasi, media sosial juga 

membantu usaha dalam menjangkau konsumen yang lebih luas. Berdasarkan hasil 

wawancara, penggunaan platform seperti Tiktok dinilai cukup efektif karena saat 

ini banyak digunakan oleh masyarakat, terutama kalangan anak muda. Melalui 

konten yang menarik, usaha dapat memperkenalkan produk kepada calon 

konsumen yang sebelumnya belum mengenal Ayam Cobek. Hal ini menunjukkan 

bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga 

menjadi sarana unruk memperluas jangkauan pemasaran usaha.(Purnama & Sani, 

2021) 

 Hasil wawancara dengan karyawan juga menunjukkan bahwa informasi 

mengenai promo atau menu baru biasanya disampaikan kepada konsumen secara 

langsung ketika mereka datang ke restoran. Selain itu, informasi tersebut juga 
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sering ditampilkan dalam konten media sosial restoran. Dengan cara ini, konsumen 

dapat mengetahui informasi promo baik melalui media digital maupun melalui 

komunikasi langsung dengan karyawan. Hal tersebut menunjukkan bahwa 

komunikasi pemasaran yang dilakukan tidak hanya mengandalkan media sosial, 

tetapi juga didukung oleh interaksi langsung antara karyawan dan konsumen. 

 Selain sebagai media promosi, media sosial juga dapat membantu usaha 

kuliner dalam meningkatkan daya tarik produk melalui tampilan visual seperti foto 

makanan atau video proses penyajian. Konten visual tersebut seringkali membuat 

konsumen lebih tertarik untuk mencoba produk yang ditawarkan. Oleh karena itu, 

pemanfaatan media sosial secara konsisten dapat membantu usaha dalam 

memperluas jangkauan pemasaran sekaligus meningkatkan minat konsumen 

terhadap produk kuliner yang dipromosikan.  

 Berdasarkan keseluruhan hasil wawancara tersebut dapat dipahami bahwa 

promosi melalui media sosial menjadi salah satu strategi komunikasi pemasaran 

yang dilakukan oleh Ayam Cobek. Media sosial dimanfaatkan untuk 

menyampaikan informasi mengenai produk, promo, serta berbagai konten yang 

berkaitan dengan restoran. Selain itu, penggunaan media sosial juga membantu 

usaha dalam menjangkau konsumen yang lebih luas dan mengikuti perkembangan 

cara promosi di era digital saat ini. 

  

4.3.5. Peran Karyawan dalam Komunikasi Interpersonal dengan Konsumen 

 Komunikasi interpersonal merupakan proses komunikasi yang terjadi secara 

langsung antara dua orang atau lebih sehingga memungkinkan adanya interaksi dan 
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umpan balik secara langsung. Dalam kegiatan pelayanan di Ayam Cobek Delipark 

Mall, komunikasi interpersonal terlihat dari interaksi antara karyawan dengan 

konsumen ketika menyampaikan informasi menu, promo, maupun saat melayani 

pelanggan yang datang ke restoran. (Laia et al., 2024) 

 Selain promosi melalui media digital, interaksi langsung dengan konsumen 

melalui karyawan juga menjadi bagian penting dari strategi komunikasi pemasaran 

Ayam Cobek. Karyawan yang berkomunikasi dengan sopan dan informatif dapat 

membantu menyampaikan pesan promosi secara personal kepada konsumen, 

misalnya mengenai promo, menu baru, atau penjelasan tentang keunggulan produk. 

  Berdasarkan hasil wawancara dengan manajer Ayam Cobek, dijelaskan 

bahwa karyawan memiliki peran yang cukup penting dalam menyampaikan 

informasi kepada konsumen. Karyawan tidak hanya bertugas melayani pesanan, 

tetapi juga menyampaikan informasi terkait promo maupun menu baru kepada 

pelanggan yang datang ke restoran. Hal ini menunjukkan bahwa komunikasi yang 

dilakukan secara langsung menjadi bagian dari strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan oleh Ayam Cobek dalam memberikan pelayanan kepada konsumen. 

 Hal yang sama juga disampaikan oleh karyawan Ayam Cobek yang 

menyatakan bahwa dalam melayani konsumen mereka berusaha berkomunikasi 

dengan cara yang ramah dan sopan. Ketika konsumen datang, karyawan biasanya 

menyapa terlebih dahulu, kemudian membantu menjelaskan menu yang tersedia 

serta memberikan informasi jika terdapat promo tertentu. Cara komunikasi seperti 

ini membuat konsumen merasa lebih nyaman ketika berada di restoran, sehingga 

dapat memberikan kesan pelayanan yang baik. 
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 Dengan demikian, dapat dipahami bahwa komunikasi interpersonal 

memiliki peran penting dalam mendukung strategi komunikasi pemasaran Ayam 

Cobek di Delipark Mall Kota Medan. Interaksi langsung antara karyawan dan 

konsumen tidak hanya membantu penyampaian informasi mengenai produk dan 

promo, tetapi juga menjadi sarana dalam membangun hubungan baik dengan 

pelanggan di tengah persaingan usaha kuliner yang semakin berkembang. 

4.3.6. Citra Merek dan Upaya Menghadapi Persaingan Usaha 

 Dalam persaingan usaha kuliner yang semakin ketat, membangun citra 

merek menjadi hal yang penting bagi setiap pelaku usaha. Berdasarkan hasil 

wawancara dengan manajer Ayam Cobek, usaha ini berupaya menjaga citra merek 

melalui kualitas produk, pelayanan kepada konsumen, serta konsistensi rasa dari 

menu yang disajikan. Upaya tersebut dilakukan agar konsumen memiliki kesan 

positif terhadap Ayam Cobek dan tetap memilihnya meskipun terdapat banyak 

pilihan tempat makan di pusat perbelanjaan. 

 Manajer Ayam Cobek juga menjelaskan bahwa persaingan usaha di 

lingkungan mall seperti Delipark cukup tinggi karena terdapat banyak restoran 

dengan konsep yang berbeda. Oleh karena itu, pihak manajemen berusaha 

mempertahankan keunggulan produk serta memberikan pengalaman yang baik 

kepada pelanggan. Hal ini dilakukan agar konsumen merasa puas dan memiliki 

keinginan untuk kembali membeli produk yang ditawarkan. 

 Selain itu, promosi melalui media sosial juga menjadi salah satu cara untuk 

memperkuat citra usaha di mata konsumen. Informasi mengenai menu, promo, 

maupun aktivitas restoran disampaikan melalui media sosial agar pelanggan tetap 
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mengetahui perkembangan usaha tersebut. Dengan adanya komunikasi yang terus 

dilakukan kepada konsumen, diharapkan Ayam Cobek dapat mempertahankan 

keberadaannya serta tetap bersaing dengan usaha kuliner lainnya di Delipark Mall 

Kota Medan. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Simpulan 

 Berdasarkan hasil penelitian mengenai strategi komunikasi pemasaran 

Ayam Cobek dalam menghadapi persaingan usaha di Delipark Mall Kota Medan, 

dapat disimpulkan bahwa strategi yang diterapkan berjalan secara terpadu dan 

saling mendukung. Keunggulan utama Ayam Cobek terletak pada kualitas produk, 

khususnya rasa ayam dan sambal cobek yang khas serta konsisten, yang menjadi 

pembeda dibandingkan kompetitor dan membangun persepsi positif sekaligus 

loyalitas konsumen. Konsistensi rasa yang dijaga sejak awal berdirinya usaha 

menunjukkan komitmen manajemen terhadap standar kualitas, di mana produk itu 

sendiri berfungsi sebagai media komunikasi yang menyampaikan nilai usaha secara 

langsung kepada konsumen. 

Selain kualitas produk, strategi penetapan harga yang mengikuti kondisi 

pasar dan memperhatikan biaya bahan baku turut menjadi bagian dari komunikasi 

pemasaran. Harga yang wajar dan sesuai dengan kualitas produk membantu 

membangun persepsi nilai di mata konsumen serta menjaga kepercayaan terhadap 

merek. Pemilihan Delipark Mall sebagai lokasi usaha juga merupakan strategi 

komunikasi tidak langsung. Lokasi yang strategis memudahkan akses konsumen 

dari berbagai kalangan sekaligus meningkatkan visibilitas restoran. Keberadaan di 

mall modern dengan fasilitas nyaman dan bersih memperkuat citra restoran sebagai 

tempat makan yang terpercaya dan sesuai dengan konsep modern. 
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Selain itu, pemanfaatan media sosial seperti Instagram dan Tiktok 

memungkinkan Ayam Cobek menyampaikan informasi mengenai menu, promo, 

dan konten menarik secara lebih luas. Media sosial juga menjadi sarana untuk 

membangun interaksi dengan konsumen dan mengikuti perkembangan promosi di 

era digital. Interaksi langsung dengan konsumen melalui karyawan yang ramah dan 

informatif juga turut memperkuat komunikasi interpersonal. Karyawan tidak hanya 

melayani pesanan, tetapi juga menyampaikan informasi mengenai menu dan 

promo, memberikan rekomendasi, serta menciptakan pengalaman yang 

menyenangkan bagi konsumen. Seluruh strategi ini berperan dalam membangun 

citra merek yang positif dan mempertahankan eksistensi Ayam Cobek di tengah 

persaingan kuliner yang semakin ketat di Delipark Mall. 

5.2 Saran 

 Berdasarkan temuan penelitian, disarankan agar manajemen Ayam Cobek 

terus memperkuat konten media sosial dengan pendekatan storytelling yang kreatif 

dan interaktif, sehingga dapat menjangkau audiens lebih luas serta meningkatkan 

keterlibatan konsumen. Pengembangan program loyalitas atau event khusus 

diharapkan dapat memperkuat hubungan emosional dengan pelanggan dan 

mendorong kunjungan ulang. Manajemen juga dianjurkan untuk terus melakukan 

inovasi dalam menu, penyajian, dan pengalaman konsumen agar tetap kompetitif di 

tengah persaingan yang semakin tinggi. Evaluasi rutin terhadap masukan konsumen 

juga perlu dilakukan sebagai dasar peningkatan kualitas layanan dan penyesuaian 

strategi komunikasi pemasaran. 



47 

 

 

Untuk penelitian selanjutnya, disarankan melakukan studi perbandingan 

antara beberapa brand kuliner di pusat perbelanjaan yang sama atau berbeda agar 

memperoleh perspektif yang lebih komprehensif mengenai strategi komunikasi 

pemasaran. Penelitian longitudinal juga dapat dilakukan untuk melihat efektivitas 

strategi komunikasi pemasaran seiring perubahan tren dan perilaku konsumen. 

Dengan penerapan saran-saran tersebut, diharapkan Ayam Cobek dapat 

mempertahankan keberadaannya, meningkatkan daya saing, dan menjadi contoh 

penerapan strategi komunikasi pemasaran yang efektif bagi usaha kuliner lokal di 

era digital. 
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