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ABSTRAK

Penelitian ini berjudul: “Komunikasi Pemasaran Usaha Rumah Makan Nasi Uduk
Kelapa Dua Dalam Meningkatkan Minat Pelanggan Di Kota Banda Aceh”.
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui jenis dan model komunikas pemasaran
yang dilakukan oleh pemilik usaha rumah makan Nasi Uduk Kelapa Dua, untuk
mengetahui pesan-pesan komunikasi pemasaran yang disampaikan oleh pemilik
usaha rumah makan Nasi Uduk Kelapa Dua. Dan untuk mengetahui kekuatan dan
hambatan komunikasi pemasaran yang dihadapi oleh usaha rumah makan Nasi
Uduk Kelapa Dua. Penelitian ini adalah penelitian lapangan dengan menggunakan
metode kualitatif. Pengumpulan data dilakukan dengan observasi, wawancara dan
dokumentasi pada Nasi Uduk Kelapa Dua di Kota Banda Aceh. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa jenis dan model komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh
pemilik usaha rumah makan Nasi Uduk Kelapa Dua dalam meningkatkan minat
pelanggan di Kota Banda Aceh dilakukan dengan beberapa jenis seperti
Komunikasi intrapersonal, komunikas interpersonal, dan komunikasi massa serta
komunikasi verbal dan komunikas non verbal. Sedangkan model komunikasi
yang dilakukan adalah sebagaimana model komunikasi Aristoteles yakni yang
menempatkan unsur media dalam proses komunikasi serta komunikasi yang di
lahirkan oleh Lasswell yakni komunikasi yang seladu mempunyai efek dan
pengaruh. Adapun pesan-pesan dan informas yang disampaikan oleh pemilik
usaha rumah makan Nasi Uduk Kelapa Dua dalam meningkatkan minat pelanggan
di Kota Banda Aceh dilakukan dengan berbagai macam promo yang menarik dan
unik, diantaranya discount bawa istri dan anak, discount sesuai jumlah
gerombolan/kelompok, misalkan 6 orang (batas minimal) makan + minum (selain
minuman gratis) discount 6%, 8 orang discount 8%, 10 orang discount 10% dan
lebih dari 10 orang tetap discount 10% (khusus makan ditempat). Sedangkan
peluang dan hambatan komunikasi pemasaran yang dihadapi oleh pemilik usaha
rumah makan Nasi Uduk Kelapa Dua dalam meningkatkan minat pelanggan di
Kota Banda Aceh diantaranya peluangnya adalah ketelitian dan konsistennya
karyawan dalam mematuhi peraturan yang di buat oleh pemilik Nasi Uduk Kelapa
Dua, pemanfaatan media sosial, mana emen karyawan yang dibangun sangat baik
dan lokasi pemasaran yang strategis. Sedangakan kendalanya adalah harga barang
pokok yang terus naik, gangguan di media sosial dan kondisi saat hujan yang juga
mempengaruhi pemasaran Nasi Uduk Kelapa Dua.

Kata Kunci: Komunikasi Pemasaran, Minat Pelanggan
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BAB |
PENDAHULUAN
A. Latar Belakang Masalah

Komunikas tidak pernah lepas dari kehidupan sehari-hari. Proses
komunikasi pada hakikatnya adalah proses penyampaian pikiran atau perasaan
oleh seseorang (komunikator) kepada orang lain (komunikan). Hovland dalam
Effendy mendefinisi-kan ilmu komunikas sebagai upaya yang sistematis untuk
merumuskan secara tegar asas-asas penyampaian informasi serta pembentukan
pendapat dan sikap.! Berdasar-kan pendapat Hovland tersebut menunjukkan
bahwa yang dijadikan objek studi ilmu komunikas bukan sga penyampaian
informasi, melainkan juga pembentukan pendapat umum (public opinion) dan
sikap publik (public attitude) yang dalam kehidupan sosial dan kehidupan
ekonomi memainkan peranan yang amat penting, dalam hal ini komunikas juga
berlangsung di berbagai sektor usaha ekonomi, salah satunya ialah sektor usaha
rumah makan yang dilakukan dengan pemasaran kepada pelanggannya
Pemasaran yang merupakan sebuah proses pemberian kepuasan kepada konsumen
untuk mendapatkan laba.?

Pemasaran adalah sekumpulan kegiatan dimana sebuah perusahaan atau
organisas lainnya mentransfer nilai-nilai (pertukaran) antara perusahaan dengan
pelanggan. Pemasaran juga merupakan proses sosial dengan proses satu individu

dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan

! Onomg Uchjana Effendy, Ilmu Komunikasi Teori Dan Prakte, (Bandung: Remaja
Rosdakarya, 2007), hal. 7.

> Kotler, Philip, Manajemen Pemasaran: Analisis Perencanaan, Implementasi Dan
Pengendalian, (Jakarta: PT. Prenhallindo, 2004), hal. 5.



menciptakan, menawarkan, secara bebas mempertukarkan produk dan jasa yang
bernilai dengan pihak lain.

Komunikasi pemasaran adalah aspek penting dalam keseluruhan misi
pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran. Dalam dekade terakhir ini,
komponen komunikasi pemasaran dalam bauran pemasaran menjadi semakin
penting. Bahkan telah diklaim “pemasaran di era 1990-an adalah komunikasi dan
komunikasi adalah pemasaran. K eduanya tak terpisahkan.®

Jika dilihat dari jenisnya, rumah makan dapat diklasfikaskan menjadi dua
kategori yaitu rumah makan tradisional dan rumah makan modern. Rumah tradisiona
masih banyak dijumpai. Biasanya menu yang tersedia memiliki ciri khas yang berasa
dari suatu daerah misanya, masakan Aceh, masakan Padang, masakan Jawa, dan
masakan lainnya. Sementara itu, rumah makan modern cenderung dipengaruhi oleh
menu yang berasal dari luar Indonesia. Misalnya, KFC berasd dari California, Pizza
Hut berasd dari Italia, Kebab yang berasal dari Turki, dan Canai Mamak dari negeri
tetanggaMdaysia

Salah satu usaha rumah makan yang masih eksis dalam menjaankan usahanya
ialah rumah makan Nasi Uduk Kelgpa Dua yang terletak di Jalan Teuku Nyak Arief,
Lamnyong, Lamgugob, Syiah Kuala, Banda Aceh. Usaha rumah makan Nasi
Uduk Kelapa Duaini didirkan oleh Rizwan dan merupakan sebuah restoran rumah
makan siap sgji, berbagai jenis masakan disediakan oleh usaha rumah makan ini

seperti: Nasi Putin/lUduk Ayam, Ayam Huwalaa (Pedas), Lele Huwalaa (Pedas),

* Terence A. Shimp, Periklanan Promosi Dan Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran
Terpadu, Edis Ke-5 Jilid 1, (jakarta: Erlangga, 2003), hal. 4



Nasi Putih/Uduk Seafood, Nas Putin/Uduk Udang, Nasi Putih/Uduk Cumi, Nasi
Putih/lUduk lkan Nila, Nasi Putih/Uduk Ikan Kakap, Nasi Putih/Uduk lele, Nasi
Putih/Uduk Ikan Kerapu, Nasi Putih/Uduk Ikan Rambeu, Tempe Goreng, Kentang
Goreng, Terong goreng, Gorengan (campur), Cumi Goreng Tepung, Udang
Georeng Tepung. Disamping itu ada berbagai minuman yang disediakan yaitu
seperti: Aqua berbaga macam-macam Juice, Cappucino, Es Tamarind, Es Teh
Hijau, Extrajoss, Kopi, Kukubima, Lemon Tea, Milo, Millo Malaysia, Nutrisari,
Nescafe Classic, Sop Buah, Sanger, Susu, Teh, Teh Tarik, White Coffee.

Penyediaan berbagai menu masakan ini bertujuan untuk menarik minat
pelangannya dan mampu bersaing dengan berbagai rumah makan lainnya yang
terdapat di Kota Banda Aceh. Dalam rangka menarik minat planggannya pemilik
dan karyawan usaha rumah makan Nasi Uduk Kelapa Dua ini telah melakukan
berbagai upaya komunikas pemasaran, antara lain memberikan pelayanan dengan
sopan dan bersahabat oleh karyawannya, menggunakan promosi lewat media
sosial seperti Twitter, Facebook dan sebagainya.

Selaian mempromosi jenis menu masakan, pihak usaha Nasi Uduk Kelapa
Dua juga memberikan berbagai informasi terkait berbagai kasiat vitamin yang
terkandung dari masakan yang disgjikan, bahkan demi menarik pelangan usaha
Rumah Makan Nas Uduk Kelapa Dua juga memberikan pesanan gratis bagi
pelanggan tetapnya yang melakukan acara-acara tertentu seperti ulang tahun dan
lainnya. Selain itu pemberian harga diskon pada pesanan ibu hamil atau orang
yang melakukan puasa sunat 20%, diskon untuk yang membawa istri dan anak 5%

dan mereka juga membuat trobosan menu-menu masakan terbaik.



Berbagai upaya mengkomunikasikan jenis produknya ini telah membawa
hasil untuk menarik pelangganya. Pelanggan yang memanfaatkan jasa rumah
makan Nasi Uduk Kelapa Dua terdiri dari berbagai kalangan seperti para Pegawai
Negeri Sipil, Pejabat, Pelgjar, Politikus dan bahkan juga telah menarik para
pelanggan dari masyarakat kalangan bawah.

Gambaran di atas tentu sangat menarik untuk dilakukan suatu penelitian
terkait komunikasi pemasaran yang selama ini diterapkan oleh para pemilik dan
karyawan usaha Rumah Makan Nasi Uduk Kelapa Dua di Kota Banda Aceh.
Berdasarkan penjelasan di atas, maka penulis tertarik ingin melakukan satu
penelitian dengan judul “Komunikas Pemasaran Usaha Rumah Makan Nasi
Uduk Kelapa Dua Dalam Meningkatkan Minat Pelanggan Di Kota Banda

Aceh”

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang permasalahan di atas, maka yang menjadi
rumusan masalah dalam penelitian ini ialah:

1. Jenis dan model komunikasi pemasaran apa sgja yang dilakukan oleh
pemilik usaha rumah makan Nasi Uduk Kelapa Dua dalam meningkatkan
minat pelanggan di Kota Banda Aceh ?

2. Pesan-pesan komunikasi pemasaran apa sga yang disampaikan oleh
pemilik usaha rumah makan Nasi Uduk Kelapa Dua dalam meningkatkan

minat pelanggan di Kota Banda Aceh ?



3. Apasgjakekuatan dan hambatan komunikas pemasaran yang dihadapi oleh
pemilik usaha rumah makan Nasi Uduk Kelapa Dua dalam meningkatkan
minat pelanggan di Kota Banda Aceh ?

C. Tujuan Masalah
Sesual dengan rumusan masalah di atas, maka tujuan penelitian ini adal ah:

1. Untuk mengetahui jenis dan model komunikasi pemasaran yang dilakukan
oleh pemilik usaha rumah makan Nas Uduk Kelgpa Dua dalam
meningkatkan minat pelanggan di Kota Banda Aceh.

2. Untuk mengetahui pesan-pesan komunikasi pemasaran yang disampaikan
oleh pemilik komunikasi pemasaran usaha rumah makan Nasi Uduk Kelapa
Dua dalam meningkatkan minat pelanggan di Kota Banda Aceh.

3. Untuk mengetahui kekuatan dan hambatan komunikasi pemasaran yang
dihadapi oleh usaha rumah makan Nasi Uduk Kelapa Dua dalam meningkat-
kan minat pelanggan di Kota Banda Aceh.

D. Manfaat Penelitian
Adapun, hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat teoritis
maupun secara prakis.

1. Manfaat Teoritis
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memperkaya khazanah ilmu

pengetahuan ilmu komunikasi pada umumnya dan dapat dijadikan sebagai
informasi dasar lagi bagi peneliti lebih lanjut yang lebih luas dan spesifik untuk

penulisan karya ilmiah khususnya tentang komunikasi pemasaran usaha rumah



makan Nas Uduk Kelapa Dua dalam meningkatkan minat pelanggan di Kota
Banda Aceh.
2. Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumbangan bagi para pelaku
pembisnis rumah makan nasi uduk kelapa dua baik secara perorangan maupun
kolektif dalam merumuskan strategi yang paling tepat untuk mengatasi
problematika yang ada di masyarakat khususnya melalui usaha rumah makan di
Kota Banda Aceh.
E. Definis Operasional

1. Komunikas Pemasaran

Komunikasi merupakan sebuah proses sosial yang terjadi antara paling
sedikit dua orang dimana seseorang mengirimkan sggumlah simbol tertentu kepada
orang lain®. Sedangkan menurut Kotler pengertian pemasaran adalah proses
pemberian kepuasan kepada konsumen untuk mendapatkan laba>® Dari kedua
defenisi di atas penulis menyimpulkan bahwa pengertian komunikasi pemasaran
adalah kegiatan komunikasi yang ditujukan untuk menyampaikan pesan kepada
konsumen dan pelanggan dengan menggunakan sgjumlah media dan berbagai
saluran yang dapat dipergunakan dengan harapan terjadinya tiga tahap perubahan,
yaitu: perubahan pengetahuan, perubahan sikap, dan perubahan tindakan yang
dikehendaki.

2. Rumah Makan Nasi Uduk Kelapa Dua

* Kennedy, John, Dermawan Soemanagara, Marketing Communication Taktik Dan

Srategi, (Jakarta: PT Buana llmu Populer, 2006), hal. 4.
> Kotler, Philip, Manajemen Pemasaran: Analisis Perencanaan, Implementasi Dan
Pengendalian, (Jakarta: PT. Prenhallindo, 2004), hal. 5.



Rumah makan merupakan istilah untuk menyebut usaha yang menyaji-kan
hidangan kepada masyarakat serta menyediakan tempat guna menikmati
hidangan, dan juga menetapkan biaya tertentu untuk makanan dan pelayanan.®
Adapun yang dimaksud rumah makan dalam penelitian ini ialah Rumah Makan

Nasi Uduk Kelapa Dua yang terletak di Kota Banda Aceh.

3. Minat Pelanggan/Konsumen

Minat konsumen menurut Kinnear dan Taylor dalam Thamrin adalah bagian
dari komponen perilaku konsumen dalam sikap mengkonsumsi, kecendrungan
responde untuk bertindak sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan.’
Menurut Effendy minat adalah perhatian yang merupa-kan titik timbulnya hasrat
dan perhatian terhadap sesuatu dan timbulnya keinginan membeli sesuatu.

Minat merupakan aspek yang terdapat pada diri manusia yang dapat
berdampak besar yethadap sikap dan perilaku, minat juga merupakan sebuah
sumber motivasi yang dapat mengarah seseorang dalam melakukan apa yang
mereka inginkan. Begitu juga dengan minat konsumen membuat motivas yang
menanamkan terhadap konsumen untuk menjadi suatu keinginan akan barang dan
jasa yang didambakannya, membuat konsumen memutuskan untuk membeli atau

menggunakan jasa.®

® Afzal, Eksstens Rumeh Makan Tradisional Terhadap Masuknya Rumah Makan Modern di
Kota Banda Aceh Tahun 1980-2016, Skrips, (Banda Aceh: Unsyiah, 2017), hal.6.

7 Thamrin, Denada, Sylvia, Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Proses Adopsi
Masa Tayang Iklan Produk Xon-Ce Di Surabaya, (Jurnal Sains Pemasaran Indonesia. Vol. 2. No.
6, 2013), hal. 142.

8 Onong Uchjana Effendy, 1lmu, Teori Dan Filsafat Komunikasi, (Bandung: Citra Aditya
Bakri, 2000), hal. 102.



F. Sistematika Pembahasan

Dalam penelitian ini disusun sebuah sistematika pembahasan kepada lima
bab, maka secara umum ditulis sebagai berikut:

Bab satu, pendahuluan, terdiri dari latar belakang masalah, rumusan
masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, penjelasan istilah/definisi
operasional, dan sistematika pembahasan.

Bab dua, membahas tentang gambaran umum mengenai komunikasi
pemasaran dalam meningkatkan minat pelanggan, ha ini meliputi: kajian
terdahulu yang relevan, komunikas pemasaran, minat pelanggan/konsumen,
rumah makan, analisis SWOT, dan teori yang digunakan.

Bab tiga, menjelaskan tentang metode penelitian yang mencakup tentang
jenis penelitian, lokasi penelitian, teknik pengumpulan data, dan teknik analisis
data

Bab empat, bab ini akan memaparkan tentang hasil penelitian dan
pembahasan diantaranya deskripsi profil rumah makan nasi uduk kelapa dua, jenis
dan model komunikas pemasaran yang dilakukan oleh pemilik usaha rumah
makan Nas Uduk Kelapa Dua dalam meningkatkan minat pelanggan di Kota
Banda Aceh, pesan-pesan dan informasi yang disampaikan oleh pemilik usaha
rumah makan Nasi Uduk Kelapa Dua dalam meningkatkan minat pelanggan di
Kota Banda Aceh, serta peluang dan hambatan komunikasi pemasaran yang
dihadapi oleh pemilik usaha rumah makan Nasi Uduk Kelapa Dua dalam

meningkatkan minat pelanggan di Kota Banda Aceh.



Bab lima, merupakan bab penutup yaitu didalamnya berisikan hanya

kesimpulan dan saran.

AR-RANIRY




BAB 11
TINJAUAN PUSTAKA

A. Kajian Terdahulu Yang Relevan

Daam skripsi Zulfarini yang berjudul “Komunikasi Pemasaran Bank BPD
Aceh Syariah Dalam Miningkatkan Nasabah”. Menurut badan Menurut UU RI
No. 7 Tahun 1992 Bab Pasal 1 Ayat 1, bank adalah usaha yang menghimpun dana
dari masyarakat dalam bentuk simpanan, dan menyalurkannya kepada masyarakat
dalam rangka meningkatkan taraf hidup rakyat banyak. Bank Syari'ah di Aceh
pertamakali diperkenalkan pada tahun 2001. Setelah diberlakukannya UU No. 10
Tahun 2001 mengenai otonomi khusus. Bank BPD Aceh Syari'ah hadir ditengah-
tengah masyarakat Aceh sebagai bukti konkrit dari respon positif terhadap
program pelaksanaan syari'at islam di Aceh, sdlain itu juga untuk menjawab
keinginan masyarakat Aceh yang beragama Islam yang menginginkan sistem
perbankan berdasarkan prinsip syariah.

Dalam meningkatkan nasabahnya, Bank BPD Aceh syari‘ah harus mampu
melakukan komunikasi pemasaran yang efektif. Hal ini berguna dalam pemberian
informasi kepada para nasabah mengena produk-produk yang ditawarkan oleh
Bank BPD Aceh Syariah dan juga yang dimiliki oleh bank tersebut. Penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui bagaimana komunikasi pemasaran yang dilakukan
oleh Bank BPD Aceh Syari'ah dalam meningkatkan nasabahnya, serta strategi
yang dilakukan oleh mereka.

Daam pembahasan skripsi ini, metode yang digunakan adalah wawancara

dengan karyawan Bank BPD Aceh Syari'ah dan juga penyabaran angket koesioner
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kepada para nasabah Bank BPD Aceh Berdasarkan hasil penelitian, komunikasi
pemasaran yang dilakukan oleh pihak BPD Acch dalam menin nasabahnya,
menyebabkan jumlah nasabahnya dari tahun ke tahun mengalami peningkatan.
Dan strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Bank BPD Aceh Syari‘ah
adalah melalui periklanan, promosi penjualan, publisitas, penjualan pribadi dan
humas.

Dari penyebaran angket yang dilakukan, dapat dismpulkan bahwa
nasabah yang tertarik menabung di Bank BPD Aceh Syari‘ah adalah dari kalangan
pegawai negeri sipil (PNS) yang terdiri dari guru dan pegawai yang bekerja di
pemerintahan. Diharapkan kepada Bank BPD Aceh Syari'ah agar dapat lebih
meningkatkan strategi komunikasi pemasarannya serta dapat |ebih meningkatkan
fasilitas pendukung bagi para nasabah Bank BPD Aceh Syari'ah.’

Kagjian terdahulu yang kedua dalam skripsi Ilham yang berjudul “Strategi
Pemasaran Iklan Aceh TV” dalam penelitian ini metode yang digunakan adalah
kualitatif dengan menggunakan teknik pengumpulan data melalui observasi,
wawancara (interview) dan kuesioner (angket). Dalam penelitian ini, ada dua
permasalahan yang dikaji, yaitu: bagaimana strategi yang digunakan Aceh TV
untuk mendapatkan iklan dan apakah iklan yang ditayargkan relevan dengan
kultur budaya yang dianut masyarakat, yakni kultur syariat 1slam.

Hasil penelitian menyatakan, strategi pemasaran Aceh TV untuk
mendapatkan iklan dilakukan dengan cara mengemas penawaran Yyang

mempertimbargkan aspek program acara, harga dan jenis iklan, serta jangkauan

® Zulfarini, Komunikasi Pemasaran Bank BPD Aceh Syariah Dalam Meningkatkan
Nasabah, (Banda Aceh: Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN AR-raniry, 2010)
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siaran yang dimiliki Aceh TV. Has tersebut dipasarkan melalui kegiatan-kegiatan
komunikasi pemasaran dengan kegiatan promosi yaitu, periklanan dan penjualan
tatap muka. ua kegiatan promosi tersebut sangat berpengaruh dalam
perkembangan dan ningkatan pendapatan iklan di Aceh TV. lklan yang
ditayangkan dan diproduksi langsung Aceh Tv relevan dengan kultur budaya yang
dianut masyarakat, yakni kultur bersyariat Islam, kecuali iklan-iklan yang datang
dari luar atau diproduksi biro iklan.*

B. Komunikas Pemasaran

1. Pengertian Komunikas Pemasaran

Istilah komunikasi berpangkal pada perkataan latin Communis Y ang artinya
membuat kebersamaan atau membangun kebersamaan antara dua orang atau
lebih. Komunikasi juga berasal dari akar kata dalam bahasa latin Communico
yang artinya membagi.'* Komunikasi adalah proses berbagi makna melalui
perilaku verbal dan nonverbal. Segala perilaku dapat disebut komunikas jika
melibatkan dua orang atau lebih.

Komunikas terjadi setidaknya suatu sumber membangkitkan respons pada
penerima melalui penyampaian suatu pesan dalam bentuk tanda atau simbol, baik
bentuk verbal maupun bentuk nonverbal, tanpa harus memastikan terlebih dahulu
bahwa kedua pihak yang berkomunikasi punya suatu simbol yang sama'?

Komunikas akan berlangsung selama ada kesamaan makna mengenai apa yang

10 |lham, Srategi Pemasaran lklan Aceh TV, (Banda Aceh: Fakultas Dakwah dan
Komunikasi UIN AR-raniry, 2013)

" Hafied Canggara, Pengantar Ilmu Komunikasi, (Jakarta: PT. Rajagrafindo Persada,
1998), hal. 17

12 Deddy Mulyana, Komunikasi Efektif, (Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 2004), hal. 3
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dipercakapkan, kesamaan bahasa dalam percakapan itu belum tentu menimbulkan
kesamaan makna. Dengan kata lain, mengerti bahasa sgja belum tentu mengerti
makna yang dibawakan oleh bahasa itu. Jelas bahwa percakapan dua orang tadi
dapat dikatakan komunikatif apabila kedua-duanya, selain mengerti bahasa yang
dipergunkan juga mengerti maknadari bahan yang dipercakapkan.*®

Komunikas selalu dibutuhkan dalam mejalankan segala aktivitas-aktivitas
sehari-hari, karena komunikasi akan mempermudah berjalannya sesuatu dengan
lancar dan terarah, tanpa komunikasi seseorang akan sangat sulit untuk berbagi
makna dan tujuan dalam menyelesaikan segala urusan yang ada. Sehingga apa
yang diinginkan sulit untuk dicapai.

Banyak pakar menilai bahwa komunikasi adalah suatu kebutuhan yang
sangat fundamental bagi seseorang dalam hidup bermasyarakat. Profesor Wilbur
Schramm menyebutkan bahwa komunikasi dan masyarakat adalah dua kata yang
kembar yang tidak dapat dipisahkan satu sama lainnya. Sebab tanpa komunikasi
tidak mungkin masyarakat terbentuk, sebaliknya tanpa masyarakat maka manusia
tidak mungkin mengembangkan komunikasi.** Komunikasi adalah salah satu dari
aktivitas yang dikenali oleh banyak orang namun sangat sedikit yang dapat
mendefinisikan secara memuaskan. Komunikasi memiliki varias defenisi yang

tidak terhingga seperti; saling berbicara satu sama lain, televisi, penyebaran

3 Onong Uchjana Effendy, Komunikasi, Teori Dan Praktek, (Bandung: PT Remaja
Rosdakarya, 2007), hal. 9
¥ Hafied, Pengantar Ilmu..., hal. 1
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informasi, gaya rambut kita, kritik sastra, dan masih banyak lagi definisi tentang
komunikasi.™

Komunikas adalah suatu transaksi, proses simbolik yang menghendaki
orang-orang mengatur lingkunganya dengan 1) membangun hubungan antar
sesama manusia 2) melalui pertukaran infomasi 3) untuk menguatkan sikap dan
tinkah laku orang lain, serta (4) berusaha mengubah sikap dan tingkah laku itu.*®
Secara garis besar maka dapat disimpulkan bahwa komunikasi adalah
penyampaian informasi dan pengertian dari seseorang kepada orang lain.

Didalam dunia pemasaran, komunikass memiliki kemampuan untuk
menggugah semua minat orang yang akan menjadi target sasaran agar tergerak
untuk melakukan pembelian. Kegiatan komunikasi yang efektif sangat dibutuhkan
dalam melakukan proses komunikasi pemasaran. Sebagai pelaku pemasaran
dituntut untuk teliti dalam melakukan langkah-langkah yang berhubungan dengan
penawaran produk atau jasanya.'’ Komunikass memiliki tujuan utama untuk
meneyebarkan informasi, mempengaruhi, melakukan pembelian atau menarik
konsumen, dan mengingatkan khalayak untuk melakukan pembelian ulang.

Karena komunikas adalah proses di mana kita melakukan pertukaran dan
berbagai arti melalui sekumpulan simbol. Ketika perusashaan mengembangkan
produk baru, mengubah yang lama, atau bahkan mencoba meningkatkan

penjualan atas barang dan jasa yang telah ada, perusahaan harus

15 John Fiske, Pengantar Ilmu Komunikasi, (Jakarta: PT Rajagrafindo Persada, 2012), hal.
1
1® Hafied Canggara, Pengantar 11mu Komunikasi, (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2008),
hal. 18-20
7 Bilson Simanora, Memenangkan Pasar Dengan Pemasaran Yang Efektif Dan
Profitabel, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2001), hal 285
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mengimformasikan pesan penjualannya kepada calon pelanggan. Para pemasar
mengkomunikasikan informasi tentang perusahaan dan produk-produknya kepada
target pasar dan masyarakat luas melalui program promosinya.'®

Dalam menjalankan aktivitas perusahaan, baik yang bergerak dalam bidang
jasa maupun barang mempunyal tujuan yang sama yaitu memperoleh keuntungan.
Komunikas pemasaran memberikan pertukaran informasi dua arah antara pihak-
pihak yang terlibat yaitu antara penjual dan pembeli. Agar komunikasi pemasaran
dapat berjalan lancar dan efektif untuk mencapai tujuannya utamanya.

Oleh sebab itu perusahaan dituntut harus dapat mengkomunikasikan dan
meyakinkan produknya kepada konsumen, agar konsumen yakin akan produk
yang ditawarkan. Selain itu perusahaan juga ingin memberikan kepuasan kepada
konsumen atas produk yang dihasilkannya, karena jika konsumen merasa puas
dengan produknya, ini akan menjadi tolak ukur dari keberhasilan suatu
perusahaan dalam menghasilkan produk yang berkualitas, yang diinginkan oleh
konsumen.

2. JenisjenisKomunikasi

a. Komunikasi Intrapersonal

Komunikas dengan diri sendiri adalah proses komunikas yang terjadi di
dalam diri individu, atau dengan kata lain proses berkomunikasi dengan diri
sendiri. Sepintas lalu memang agak lucu kedengarannya, kalau ada orang
berkomunikasi dengan dirinya sendiri. Terjadinya proses komunikasi di sini

karena adanya seseorang yang memberi arti terhadap sesuatu objek yang

'8 Charles W. Lamb, dkk, Pemasaran, (Jakarta: Salemba Empat, 2001), hal. 149
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diamatinya atau terbetik dalam pikirannya. objek hal ini bisa sgja dalam bentuk
benda, kejadian alam, peristiwa, pengalaman, fakta yang mengandung arti bagi
manusia. baik yang teriadi di luar maupun di dalam diri seseorang.*®

Komunikas intrapersonal merupakan komunikasi dengan diri sendiri
bertujuan untuk berfikir, melakukan penalaran, menganalisis dan merenung.
Demikian menurut effendi tentang pengertian komunikas intrapersona atau
komunikasi antar pribadi merupakan komunikasi yang berlangsung dalam diri
seseorang. Orang itu berperan baik sebagai komunikator atau sebagai
komunikan.”

b. Komunikas Interpersonal

Komunikas Interpersona adalah komunikasi antara komunikator dengan
komunikan, komunikasi jenis ini dianggap paling efektif dalam upaya mengubah
sikap pendapat atau perilaku seseorang, karena sifatnya yang dialogis berupa
percakapan. Arus balik bersifat langsung, komunikator mengetahui tanggapan
komunikan ketika itu juga. Pada saat komunikasi dilancarkan. Komunikator
mengetahui secara pasti apakah komunikasinya positif atau negatif, berhasil atau
tidaknya. Jika ia dapat memberikan kesempatan pada komunikan untuk bertanya
seluas-luasnya.®

Menurut Deddy Mulyana dalam bukunya komunikasi antar pribadi

(interpersonal communcation) adalah komunikasi antara orang-orang secara tatap

9 Hafied Cangara, pengantar ilmu Komunikasi, (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada,
2012), hal 34

? Onong Uchjana Effendi, Komunikas Teori Dan Praktek, (Bandung: Remaja
Rosdakarya, 2009), hal. 57

! Hafied Cangara, Pengantar Ilmu, 2012,... hal. 38
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muka, yang memumungkinkan setiap pesertanya menangkap reaks orang lain
secara langsung, baik secara verbal maupun nonverbal .2

c. Komunikas Massa

Komunikas massa dapat didefiniskan sebagai proses komunikasi yang
berlangsung, di mana pesannya dikirim dari sumber yang melembaga kepada
khalayak yang sifatnya massa melalui alat-alat yang bersifat mekanis seperti:
radio, televisi, surat kabar, dan film. Dibandingkan dengan bentuk-bentuk
komunikasi sebelumnya, komunikass massa memiliki ciri tersendiri. Sifat
pesannya terbuka dengan khalayak yang variatif baik itu dari segi usia agama,
suku, pekerjaan maupun dari segi kebutuhan.? Para ahli komunikasi berpendapat
bahwa yang dimaksud dengan komunikasi massa (massa communication) adalah
komunikasi melalui media massa (mass media communication).?*

d. Komunikasi verbal

Komunikas verbal adalah komunikas yang menggunakan simbol-simbol
atau kata-kata, bailk yang dinyatakan secara oral maupun secara tulisan.
Komunikasi verbal merupakan karakteristik khusus dari manusia. Tidak ada
makhluk lain yang mampu menyampaikan bermacam-macam arti melalui kata-
kata. Kata-kata dapat menjadikan individu menyatakan ide yang lengkap secara
komprehensif dan tepat. Kata-kata memungkinkan menyatakan perasaan dan

pikiran yang memungkinkan dapat dibaca orang untuk beberapa menit atau untuk

2 Deddy Mulyana, Ilmu Komunikasi Suatu Pengantar, (Bandung: Remaja Rosdakarya),
hal. 81

% Hafied Cangara, Pengantar Ilmu, 2012... hal. 40-41

2 Jalaluddin Rahkmat, Psikologi Komunikasi, (Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 2007),
hal. 188
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beberapa abad sesudashnya® Simbol verbal bahasa merupakan pencapaian
manusia yang paling impresif. Setigp bahasa. Setiap bahasa memiliki aturan-
aturan sebagal berikut:

1) Fonologi, adalah cara bagamana suara dikombinasikan untuk

membentuk kata.
2) Semantik, adalah cara bagaimana kata dikombinasikan dengan
membentuk kalimat
3) Sintaksis, adalah arti kata
4) Pragmatis, adalah cara bagaimana bahasa digunakan.
e. Komunikas Nonverbal
Menurut Larry A. Samovar dan Ricard E. Porter, komunikasi nonverbal

mencakup semua rangsangan (kecuali rangsangan verbal) dalam suatu setting
komunikasi, yang dihasilkan oleh individu dan penggunaan lingkungan oleh
individu, yang mempunyai nilai pesan potensial bagi pengirim atau penerima. Jadi
definisi ini mencakup perilaku yang disengaja juga tidak disengaja sebagai bagian
dari peristiwa komunikas secara keseluruhan; kita mengiirm banyak pesan
nonverbal tanpa menyadari bahwa pesan-pesan tersebut bermakna bagi orang lain.
Komunikasi nonverbal acapkali digunakan untuk menggambarkan perasaan,
emosi. Jika peran yang anda terima melalui sistem herbal tidak menunjukkan
kekuatan pesan maka anda akan menerima tanda-tanda nonverbal lainnya sebagai

pendukung.”®

% Arni, Komunikasi Organisasi, (Jakarta: Bumi Aksara, 2004), hal. 95
% Alo Liliweri, Komunikasi Verbal Dan Nonverbal, (Bandung: PT Citra Aditya Bakti,
1994), hal. 49
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3. Fungs dan Tujuan Komunikasi Pemasaran

Dalam kehidupan sehari-hari setiap orang memerlukan komunikasi agar bisa

berhubungan dengan masyarakat, dan bisa saling beriteraksi dalam masyarakat

luas. Dengan begitu komunikasi memiliki fungsi sendiri yaitu:

a

Informasi; pengumpulan, penyimpanan, pemrosesan, penyebaran berita,
data, gambar, dan pesan opini dan komentar yang dibutuhkan agar
dapat dimengerti dan kreasi secara jelas terhadap kondis lingkungan
dan orang lain agar dapat mengambil keputusan yang tepat.

Sosidlisasi; penyedian sumber ilmu pengetahuan yang memungkinkan
orang bersikap atau bertindak sebagai anggota masyarakat yang efektif
sehinggan ia dapat aktif di dalam masyarakat.

Motivasi; penjelasan tujuan setigp masyarakat jangka pendek maupun
jangka panjang, mendorong kegiatan individu dan kelompok
berdasarkan tujuan bersama yang akan dikejar.

Perdekatan dan diskusi; menyediakan dan saling menukar fakta yang
diperlukan untuk memungkinkan persetujuan atau menyelesaikan
perdekatan pendapat mengenai masalah publik, menyediakan bukti-
bukti yang relevan yang diperlukan untuk kepentingan umum agar
masyarakat lebih melibatkan diri dalam masalah yang menyangkut
kepentingan bersama di tingkat nasional dan lokal.

Pendidikan; pengalihan ilmu pengetahuan sehingga mendorong

perkem- bangan intelektual, penbentuk waktu dam pendidik
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keterampilan dan kemahiran yang diperlukan pada semua bidang
kehidupan.

f.  Hiburan; penyebarluasan sinyal, simbol, suara dan image dari drama,
tari, kesenian, musik, olahraga, permainan dan lain-lain, untuk rekreas,
kesenangan kelompok dan individu.

g. Integrasi; menyediakan bagi bangsa, kelompok dan individu
kesempatan untuk memperoleh berbagai pesan yang mereka perlukan
agar mereka dapat saling kenal, mengerti dan menghargai kondisi,
pandangan, keinginan orang lain. %

Dari fungs komunikasi pemasaran diatas, ada beberapa fungs dari

pemasaran yang akan dijalaskan yaitu:

a. Fungs pertukaran

Dengan pemasaran, pembeli dapat membeli produk dari produsen produk,

baik dengan menukar uang dengan produk maupun produk dengan produk

(barter) untuk dipakai sendiri atau untuk dijual kembali. Pertukaran

merupakan salah satu dari empat cara orang mendapatkan suatu produk.

b. Fungs distribusi fisik

Distribusi  fislk suatu produk dilakukan dengan mengangkut serta

menyimpan produkt. Produk diangkut dari produsen mendekati konsumen

yang membutuhkan dengan banyak cara, baik melalui air, darat, udara, dan
sebagainya. Penyimpanan produk mengedepankan upaya menjaga pasokan

produk agar tidak kurangan saat dibutuhkan.

" H.A.W. Widjgja, Komunikasi Dan Hubungan Masyarakat, (Jakarta: PT Bumi Aksara,
2010), hal. 10
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c. Fungs perantara

Untuk menyampaikan produk dari tangan produsen ke tangan konsumen

dapat dilakukan melalui perantara pemasaran yang menghubungkan

aktivitas pertukaran dengan distribusi fisik. Aktivitas fungsi perantara antara
lain pengurangan risiko pembiayaan pencarian informas serta standarisas
dan penggolongan (klasifikasi) produk.

Peter Drucker, seorang ahli mangemen, mengatakan bahwa tujuan
pemasaran adalah membuat agar penjual berlebih-lebihan dan mengetahui serta
memahami konsumen dengan baik sehingga produk atau pelayanannya cocok
dengan konsumen dan laku dengan sendirinya. Hal itu bukan berarti bahwa
penjualan dan promosi menjadi tidak penting, tetapi keduanya lebih merupakan
bagian dari bauran pemasaran yang lebih luas atau seperangkat alat pemasaran
yang harus dimamfaatkan untuk meraih dampak maksimum dari pasar.”®
Komunikasi pemasaran bertujuan untuk mencapai tiga tahap perubahan yang
ditunjukan kepada konsumen.

a. Tahap pertama yang ingin dicapal dari strategi komunikasi pemasaran
adalah tahapan perubahan khowledge (pengetahuan), dalam perubahan
ini konsumen mengetahui adanya keberadaan sebuah produk.

b. Tahapan kedua adalah perubahan sikap dalam consumer behavior
perubahan sikap ini ditentukan oleh tiga unsur yang disebut oleh

Sciffman dan Kanuk menunjukkan bahwa tahapan perubahan sikap

% Sudaryono, Manajemen Pemasaran Teori Dan Implementasi, (Yogyakarta: ANDI,
2016), hal 50
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ditentukan dan conation (perilaku), jika tiga komponen ini
menunjukkan adanya kecenderungan terhadap sebuah perubahan
(kognitif, afektif, dan konatif) Konsemen Indonesia setiap saat berubah
sedikit dengan sedikit menuju sebuah tahapan yang disebut "knowledge
social”.

c. Tahapan ketiga lebih para perancang iklan yang bermaksud

memprogandakan konsumen dengan menciptakan kontruksi sosial.
Perlu disadari bahwa batas-batasan etika ini sebenarnya tidak
bermaksud membatasi kreatifitas ide, bahkan memotivasi terjadinya
inovas dan kredtifitas iklan yang lebih tinggi dan membantu para
kreatif untuk memberikan sebuah iklan.

Tujuan komunikas pemasaran secara terintegrasi atau integrated marketing
communication (IMC) adalah meningkatkan ekuitas merek. Produk yang memiliki
ekuitas merek yang relatif tinggi di bandingkan dengan produk-produk lain sgjenis
akan mudah mengagjak konsumen mencoba produk yang di tawarkan setelah
mencoba produk, konsumen akan menjadi pelanggan setia dengan melakukan
pembelian kembali, bahkan pelanggan yang setia ini secara sukarela akan
merekomendasikan produk yang mereka beli kepada orang lain.”

Jadi dapat penulis simpulkan bahwasannya fungsi dan tujuan dari
pemasaran adalah untuk membangkitkan keinginan konsumen akan suatu produk
yang ditawarkan dan untuk memfasilitas konsumen. Dan dalam komunikas

pemasaran ini akan memberikan pesan-pesan, mempengaruhi, bahkan konsumen

» Freddy Rangkuti, Strategi Promos Yang Keratif & Analisis Kasus Integrated Marketing
Communication, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2009), hal. 59
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akan mengikuti apa yang digjukan oleh komunikator yakni membeli atau
mendapatkan barang tersebut dalam keperluan memuaskan keinginan dan rasa
penasaran mereka. Oleh sebab itu komunikasi pemasaran juga bertujuan untuk
memperkuat strategi pemasaran guna untuk meraih segmentasi yang lebih luas.
4. Proses Komunikas Pemasaran
Komunikas adalah transaksi. Dengan transaksi dimaksudkan bahwa
komunikasi merupakan suatu proses, bahwa komponen-komponennya saling
terkait, dan bahwa para komunikatornya bereaksi dan bereaks sebagal suatu
kesatuan atau keseluruhan. Dalam setiap proses transaks setigp komponen
berkaitan secara intergral dengan setiap komponen lain. Komponen komunikasi
saling bergantung tidak pernah indenpenden; masing-masing komponen berkaitan
dengan komponen yang lain. Proses berlangsungnya berkomunikas sebagai
berikut:
a.  Komunikator (Sender) yang mempunyai maksud berkomunikasi dengan
orang lain mengirimkan suatu pesan kepada orang yang dimaksud.
Pesan yang itu bisa berupa informasi bentuk bahasa maupun lewat
simbol-simbol yang bisa dimengerti kedua pihak.
b. Pesan (Message) itu disampaikan atau dibawa melalui suatu media atau
saluran baik secaralangsung media maupun tidak langsung.
c. Fungs pengiriman (Encoding) adalah proses untuk penyampaian ke
daam bentuk yang dioptimasi untuk keperluan penyampaian

pesan/data.
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Media saluran (Channel) adalah alat yang menjadi penyampai pesan
dari komunikator ke komunikan.

Fungs penerimaan (Decoding), proses memahami simbol-simbol
bahasa (bahasa pesan) yaitu simbol grafis atau haruf-huruf dengan cara
mengasosiasikannya atau menghubungkan simbol-simbol dengan
bunyi-bunyi bahasa beserta variasi-variasinya yang dilakukan penerima
pesan dari penyampain pesan.

Komunikan (Receiver) menerima pesan yang disampaikan dan
menerjemahkan isi pesan yang diterimanya ke dalam bahasa yang
dimengerti oleh komunikan itu sendiri.

Respons (Respanse) merupakan rangsangan atau stimulus yang timbul
sebagal akibat dari perilaku komunikan setelah menerima Pesan.
Komunikan memberikan umpan balik (Feedback) atau tanggapan atas
pesan yang dikirimkan kepadanya, apakah dia mengerti atau memahami

pesan yang dimaksud oleh si pengirim.*

Ada beberapa proses Proses pemasaran yaitu: 1) Menganalisis peluang

pemasaran, 2) Memilih pasar sasaran, 3) Mengembangkan bauran pemasaran,

Sebagal seperangkap alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan produk, harga

distribusi dan promosi, yang dipadukan oleh perusahaan untuk menghasilkan

respon yang diinginkan dalam pasar sasaran, dan 4) Mengelola usaha

pemasaran.®* Menurut Assael (1997), proses komunikasi pemasaran harus melalui

% Agus Hermansyah, Komunikasi Pemasaran, (Malang: Erlangga, 2012), hal. 6
% philip Kotler dan Gary Armstrong, Dasar-Dasar Pemasaran Jilid 1, (Jakarta:
Prenhallindo, 1997), hal. 44
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empat tahap, yaitu harus ada sumbernya, encoding, transmisi, dan decoding.

Berikut penjelasannya:

Tabd 1Poses Komunikasi Pemasar an

Proses Sumber Encoding Transmisi Decoding
komunikasi
pemasaran
Implementasi | Menentukan Menciptakan Menyampaikan Respon
proses Tujuan pesan untuk | pesan pada target | presepsi  dan
komunikasi mengomunikasi | konsumen interprestas
pemasaran kan  mamfaat dari pesan
produk yang diterima
Hambatan Pendefenisian | Pesan yang | Kegjanggalan Iklan yang
komunikasi tujuan dan | tidak sesual | menjangkau target | tidak bisa
konsep produk | dengan konsumen/meningk | dipercaya atau
yang buruk kebutuhan atau | atkan persainagan | iklan yang
iklan yang | dalamiklan tidak menarik
buruk

Dalam proses komunikasi pemasaran pertama sekali datang dari sumber,

bisa melalui tenaga pemasar secara langsung, iklan atau publisitas. Dalam

melakukan komunikasi tersebut Pemasar terlebih dahulu harus menentukan tujuan

dan kampanye iklan yang akan dibuat, siapa target market berikut segmentasinya

dan pasitioning sehingga pesan yang disampaikan menarik dan berbeda dari pesan

yang sudah ada. Selanjutnya, pemasar menterjemahkan tujuan dan target
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konsumen dalam bentuk format pesan. Intinya adalah menciptakan pesan untuk
mengkomunikasikan manfaat produk, termasuk dalam kegiatan ini adalah jenis
komunikasi apayang akan digunakan. Proses ini disebut encoding.

Proses berikutnya adalah transmisi, yaitu proses menyampaikan pesan
pada target konsumen melalui suatu media yang tepat sesuai dengan karakteristiks
target market (contohnya bisa melalui TV, radio, mgalah, surat kabar, pameran,
trandsbow, outdoor, indoor, brosur dan sebagainya). Pesan yang disampaikan ini
diharapkan dapat diterima konsumen. Apabila pesan ini sudah diterima konsumen,
maka penerima akan memberikan respons yang di sebut dengan decoding.
Respons ini dapat bersifat positif, negatif atau netral.

5. MediaKomunikas Pemasaran

Dalam komunikas pemasaran media yang biasanya digunakan adalah media
sosial atau media massa. Media massa adalah pesan yang dikomunikasikan
melalui media massa pada sgjumlah besar orang, yakni melalui surat kabar,
majalah, radio, televisi, dan film.** Penggunaan media massa dalam kegiatan
pemasaran yang ditujukan kepada hubungan masyarakat ini pada umumnya
berupa publisitas. Ada beberapa media yang digunakan dalam komunikasi
pemasaran seperti:

a Mediaaudio

Media audia dimaksudkan ialah media publistitas yang dapat ditangkap

dengan indra telinga, atau tegasnya yang dapat didengar, misanya: radio,

% Jalaluddin Rakhmat, Psikologi Komunikasi,... hal. 188
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piring hitam, tape recorder, telepon, wawancara, koferensi pers, dan lain-
lainnya.

b. MediaVisua

Media visual yang dimaksudkan ini adalah sebagai media publisitas yang
dipergunakan untuk mengadalkan hubungan dengan publik, yang dapat
ditangkap dengan indra mata. Dengan perkataan lain yang dapat dilihat,
seperti: pameran-pameran foto, slide, surat kabar, buletin, pamflet, lambang,
bendera, karikatur, gambar skema organisasi dan lain sebagainya.

c. Dengan media audio visual sebagai media yang menyiarkan “berita” yang
dapat ditangkap baik dengan indera mata maupun telinga. Misalkan sgja
film (motion picture), televisi dan lain sebagainya.®®

6. Perumusan Strategi Komunikasi Pemasaran

Strategi pada hakikatnya adalah perencanaan (plainning) dan management
untuk mencapai suatu tujuan. Akan tetapi untuk dapat mencapai tujuan tersebut,
strategi tidak berfungs sebagai peta yang hanya menunjukkan arah jalan sgja.
Melainkan harus mampu menunjukkan bagaimana taktik operasionalnya.* Dalam
rangka menyusun strategi komunikasi diperlukan suatu pemikiran dan taktik
operasional komunikasi dengan memperhitungkan faktor-faktor penghambat.
Adapun perumusan strategi komunikasi akan dijelaskan secara rinci sebagai
berikut:

a.  Mengenali Sasaran Komunikasi

¥ H.A.W. Widjgja, Komunikas Dan Hubungan Masyarakat, (Jakarta: Bumi Aksara,

2008), hal. 79-86

¥ Onong Uchjana Effendy, Dinamika Komunikas, (Bandung: Remaja Rosdakarya,
2004), hal. 29
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Sebelumnya melancarkan komunikasi, kita perlu mempelgjari siapa-siapa
yang akan menjadi sasaran komunikas kita itu. Dalam proses komunikasi,
khalayak itu sama sekali tidak pasif, melainkan aktif, sehingga antara
komunikator dan komunikan bukan sgja terjadi saling hubungan, tetapi juga saling
mempengaruhi. Maksudnya adalah khalayak dapat dipengaruhi oleh komunikator,
tetapi komunikator juga dapat dipengaruhi oleh komunikan atau khalayak. Hal ini
tentu bergantung pada tujuan komunikasi, agar komunikasi mengetahui atau
mel akukan tindakan tertentu.

Apapun tujuannya dan banyaknya saran, pada diri komunikan perlu
diperhatikan faktor-faktor dalam menangani sasaran komunikasi sebagai berikut.

1) Faktor kerangka referensi, Kerangka referensi seseorang terbentuk
dalam dirinya sendiri yang berasal atau hasil dari paduan
pengalaman, pendidikan, gaya hidup, norma hidup, status sosial
idiology, cita-cita dan sebagainya.

2) Faktor situasi dan kondisi, Dalam situas ini Faktor yang dimaksud
idlah situasi komunikas pada saat komunikan akan menerima
pesan yang akan kita sampaikan. Situasi yang bisa menghambat
jalannya komunikasi dapat diduga sebelumnya, dapat juga datang
tiba-tiba pada saat komunikas itu dilancarkan. Komunikasi tidak
akan efektif apabila komunikan sedang marah, sedih, bingung,
sakit atau lapar. Jadi dalam menghadapi komunikan dengan kondisi

seperti itu, kadang-kadang kita bisa menangguhkan komunikasi
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yang akan kita katakan sampa datangnya suasana Yyang

menyenangkan.*

b. Menyebarkan informasi
Setiap pesan yang dikirimkan dalam komunikas sosialisass mempunyai
alasan tertentu mengapa dikirimkan atau diterima oleh orang tertentu. Pesan yang
ingin dikirimkan harus benar-benar diarahkan dengan tingkat ketetapan yang
tinggi agar dapat mencapai sasarannya. Para ahli mendefinisikan persepsi mereka
mengenai fungsi utama pesan dalam organisasi lembaga. Menurut Khan dan Katz
ada empat utama pesan dari pesan yaitu: yang berkenaan dengan produksi,
pemeliharaan, penerimaan dan pengelolaan. Redding mengemukakan pula bahwa
ada tiga alasan pengiriman pesan yaitu untuk pelaksanaan tugas-tugas dalam
organisas, untuk pemeliharaan dan untuk kemanusiaan, lain halnya dengan
persepsi Thayer, dia mengemukakan fungsi pesan adalah untuk memberi
informasi, membujuk, memerintah memberi intruksi. Terakhir Greenbaumn
mengemukakan pendapatnya, dia mengatakan fungsi pesan adalah untuk
mengatur, untuk melakukan pembaharuan, integrasi, memberikan informasi dan

intruksi.*

Pesan yang terdapat dalam pemasaran adalah pesan secara keseluruhan
dari apa yang disampaikan oleh komunikan kepada komunikator. Inti Pesan yang

sebenarnya menjadi pengarah di dalam usaha mencoba mengubah sikap dan

% yudi Ardika Putra, Strategi Komunikasi Efektif Customer PT Federal Internasional
Finance Dalam Memberikan Informasi Dan Pelayanan Pembiayaan Motor Bekas Pada Konsumen
Di Bontang, eJournal Ilmu Komunikasi (Online), Voleme 2, No 1, 2014: 419-433, diakses 18
Maret 2018.

% Arni Muhammad, Komunikasi Organisasi, (Jakarta: Bumi Aksara, 2011). hal. 99
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tingkah laku komunikan. Pesan dapat secara panjang lebar mengupas berbagai
segi, namun inti pesan komunikan akan selau mengarah kepada tujuan akhir
komunikasi itu.3” Menurut cara pelaksanaannya, Pemasaran produk usaha dalam
menyampaikan pesan dibagi dalam dua bentuk, vyaitu redundancy
(mempengaruhi) dan canalizing (penyamaran).® Strategi komunikasi ini juga
mempunyai  fungs untuk menyebarluaskan pesan komunikasi yang bersifat
informatif, persuasif, dan Coersif secara sistematik kepada sasaran untuk
mencapal hasil yang optimal dan untuk memberikan motivas tertentu karyawan
dalam menjalankan kinerjanya.*

c. Mediasebaga saranaPemasaran

Untuk mencapai sasaran komunikasi kita dapat memilih salah satu atau
beberapa gabungan dari media, tergantung dari beberapa media yang akan
dipakai. Media adalah aat atau sarana yang digunakan untuk menyampaikan
pesan dari komunikator kepada khalayak.*® Media dapat dibagi tiga jenis yaitu:
media audio, visual dan audio-visual. Media audio adalah media yang publisitas
yang dapat ditangkap dengan indera, atau tegasnya yang dapat didengar.
Sedangkan media visual dimaksudkan sebagai media publisitas yang
dipergunakan untuk mengadakan hubungan dengan publik yang dapat dilihat,
misalnya: pameran, surat kabar, buletin, pamflet dan spanduk. Media audio-visual

dimaksudkan sebaga media yang menyiarkan beritalinformasi yang dapat

¥ H.A.W. Widjaja, Komunikasi Dan Hubungan,... hal. 32

% |bid, hal 14

¥ Mudrajad Kuncoro, Strategi Bagaimana Meraih Keunggulan Kompetitif, (jakarta:
Erlangga, 2005), hal. 300

“0 Hafied Canggara, Pengantar |lmu komunikasi, 2008,... hal. 119
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ditangkap baik dengan indera mata maupun dengan indera telinga, misalnya: film,
televis dan sebagainya
Media juga digunakan sebagal aat penyampaian berita pemasaran,

penilaian, serta gambaran umum tentang banyak hal, karena media mempunyai
kemampuan untuk berperan sebagai intitusi yang dapat membentuk opini publik,
antara lain karena media juga dapat berkembang menjadi kelompok penekan atas
suatu ide atau gagasan, dan bahkan suatu kepentingan atau citra yang ia
representasikan untuk diletakkan dalam konteks kehidupan yang lebih empiris.
Sehubungkan dengan hal tersebut, sebenarnya media dalam kondisi mendua,
dalam artian bahwa ia dapat memberikan pengaruh-pengaruh “positif” maupun *
negatif” tentu saja antribut-antribut normatif ini bersifat sangat relatif, bergantung
pada dimensi kepentingan yang diawali.*?

d. Komunikas Persuasif

Menurut Dedy Iriantara komunikasi persuasif merupakan komunikas yang
bersifat mempengaruhi tindakan, perilaku, pikiran dan pendapat tanpa dengan cara
paksaan bak itu fisk ataupun nonfisk. Menurutnya dalam melakukan
komunikasi persuasif, argumen komunikator haruslah argemumen yang masuk
akal atau rasional, sehingga dapat meyakinkan lawan bicaranya atau komunikan,
sehingga komunikan akhirnya mau berperilaku seperti yang diinginkan

komunikator.*® Komunikasi persuasif merupakan perpaduan antara perencanan

“. H.A.W. Wijaya, Komunikasi Dan Hubungan, ... hal.79

“2 Alex Sobur, Analisis Teks Media, (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2004), hal. 30

“3 Djamaluddin Deddy Malik, Komunikasi Persuasif, (Bandung: Remaja Rosdakarya,
1997), hal. 243
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komunikasi persuasif dengan mangemen komunikasi untuk mencapa suatu
tujuan, yakni mempengaruhi sikap, pendapat dan perilaku seseorang/audien.

Dalam proses komunikasi persuasif hal yang perlu diperhatikan adalah
karakteristik dari komunikator. Karena ketika komunikator berkomunikasi, yang
berpengaruh bukan hanya yang dikatakannya, tetapi keadaan komunikator itu
sendiri. Komunikator tidak dapat merubah sikap komunikan hanya dengan yang
dikatakannya. Komunikasi persuasif adalah untuk merubah sikap (attitude) dan
perilaku (behavior). Sikap adalah kecenderungan bertinda, berpersepsi, berfikir
dan merasa dalam menghadapi objek, ide, situas atau nilai. Sedangkan tingkah
laku adalah fungs dari pada sikap. Sikap timbul dari pengalaman, tidak dibawa
sgjak lahir dan merupakan proses belgar. Oleh karena itu sikap dapat dirubah.
Pembentukan sikap dan perubahan sikap tidak terjadi dengan sendirinya. Sikap
terbentuk melalui hubungan antar individu, kelompok, melalui surat kabar dan
lain sebagainya.**
C. Komunikas Pemasaran Dalam Perspektif |slam

Komunikas adalah suatu proses penyampaian pesan dari komunikator
kepada komunikan. Komunikasi islan merupakan sistem komunikasi umat islam,
komunikasi islam lebih fokus pada sistemnya dengan latar belakang filosofi yang
berbeda dengan prespektif komunikasi konvensional. Dengan kata lain sistem
komunikasi 1slam didarkan oleh hadist dan Al-Quran.*

Jadi dapat dikatakan bahwasannya komunikasi islam itu adalah proses

penyampaian pesan atau pertukaran pesan dari komikator kepada komunikan

“1bid, hal. 40
> A. Muis, Komunikasi 1slam, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2001), hal. 65
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melalui prinsip dan kaedah yang sesui dengan Al-Quran dan hadist. Dalam islam
pemasaran adalah disiplin bisnis strategi yang mengarahkan proses penciptaan,
penawaran dan perubahan nila dalam pemasaran satu inisiator kepada
stakehol der-nya yang dalam keseluruhannya itu adalah proses sesuai dengan akad
dan prinsip-prinsip muamalah (bisnis) dalam islam.“°
Dari pengertian di atas dapat dijelaskan bahwa islam mewajibkan setiap
muslim khususnya yang memiliki tanggungan untuk bekerja. Bekerja merupakan
salah satu sebab pokok yang memungkinkan manusia berusaha mencari nafkah,
Allah SWT melapangkan bumi serta menyediakan fasilitas yang dapat
dimamfaatkan untuk mencari rizki. Sebagaimana dikatakan dalam Al-Quran
dalam surat Al-Bagarah ayat 58:
FESON R ESN A S TR RS R € i U R SN R
D Gy, Leitas | £ 5 3 1
Artinya: “Dan (ingatlah), tatkala kami berkata: "Masuklah kamu ke negeri ini
(Baitul Magqdis), lalu makanlah dari sebagaimana kamu dikehendaki
sepuas-puasnya, dan masuklah ke pintu (-nya) dengan merendah diri;
dan mintalah: keampunan dosa, niscaya kami ampunkan bagi kamu
dosa-dosa kamu; dan nanti kami tambah (ganjaran) bagi orang-orang
yang berbuat kebaikan”. (QS. Al-Bagarah: 58)*'
Disamping anjuran untuk mencari reziki yang hala dan baik, kita juga
dianjurkan agar bisa memafaatkan rezeki itu dengan baik pula, dan dalam

melakukan pemasran kita dituntut agar selalu dijalan yang baik, sebagaimana

dikatakan dalam Al-Quran surat An-nisa ayat 29:

6 Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing, (Jakarta: Gema Insani, 2004), hal. 62
4" A. Hassan, “AL-Furgan” Tafsir Qur’an, (Surabaya: Al Ikhwan, 1986), hal. 16
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Artinya: “Hai orang-orang yang beriman! janganlah kalian saling memakan
harta sesama kalian dengan jalan yang batil, kecuali dalam
perdagangan yang berlaku atas dasar suka sama suka di antara kalian.
Dan janganlah kamu membunuh diri kalian sendiri. Sesungguhnya

Allah Maha Penyayang kepada kalian”. (QS. An-Nisa: 29)

Waha orang-orang yang dalam keimanan mereka kepada tuhan mereka
dan kebutuhan mereka kepada RasulNya serta melaksanakan syariatNya, tidak
halal bagi kalian untuk saling memakan harta sesama kalian tanpa alasan yang
dibenarkan syariat, kecuali telah sgjalan dengan syariat dan penghasilan yang
dihalalkan yang bertolak dari adanya saling rela dari kalian. Dan janganlah
sebagian kalian membunuh sebagian yang lain, akibatnya kalian akan
membinasakan diri kalian dengan melanggar larangan-larangan Allah dan
maksiat-maksiat kepadaNya. Sesungguhnya Allah maha penyayang kepada kalian
dalam setiap perkara yang Allah memerintahkan kalian untuk mengerjakannya
dan perkara yang Allah melarang kalian untuk melakukannya.®® Ada empat
karakteristik Syariah Marketing yang dapat menjadi pedoman bagi pemasar,
yaitu:

1. Testis (Rabbaniyah) adalah salah satu ciri khas Syariah Marketing
yang dimiliki dalam pemasaran konvensional yang dikena selama ini
adalah sifatnya yang relegius (Diniyyah). dari hati yang paling dalam

seorang Syariah Marketer menyakini bahwa Allah SWT selalu dekat

8 Hikmah Basyir, dkk, Tafsir Muyassar 1 Memahami Al-Qur’an Dengan Terjemahan
Dan Penafsiran paling Mudah, (Jakarta: Darul Hag, 2016),hal. 247
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dan mengawasinya ketika sedang melaksanakan bebagai macam bentuk
bisnis.

2. Etis (Akhlagiyyah), adalah keistimewaan yang lain dari Syariah
Marketer selain karena ateistis (Rabbaniyyah), juga karena ia sangat
mengedepankan masalah akhlak (moral dan etika) dalam seluruh
kegiatan. Sifat etis ini sebenarnya merupakan turunan dari sifat teistis
(Rabbaniyyah). Dengan demikian, Syariah Marketing adalah konsep
pemasaran yang sangat mengedepankan nilai-nilai moral dan etika.

3. Redistis (Al-Wagi’iyyah), Syariah Marketing bukanlah konsep yang
eksklusif, fanatis, anti modernitas. dan kaku. Svariah Marketing adalah
konsep pemasaran yang fleksibel. sebagaimana keluasan dan keluwesan
Syariah Islamiyah yang melandasinya.

4. Humanistis (Al-insaniyyah), adalah keistimewaan Syariah Marketing
yang lain adalah sifatnya yang humoris universal. Pengertian
humanistis (Al-insaniyyah) adalah bahwa Syariah diciptakan untuk
manusia agar dergatnya terangkat, sifat kemanusiaannya terjaga dan
terpelihara, serta sifat-sifat kehewanannya dapat terkekang. dengan
panduan Syariah.*

D. Minat Pelanggan/K onsumen
1. Pengertian Minat Pelanggan
Definisi Pelanggan (customer) memberikan pandangan mendalam yang

penting untuk memahami mengapa perusahaan harus menciptakan dan

* Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing, (Jakarta:
Mizan, 2006), hal. 28-38
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memelihara pelanggan dan bukan hanya menarik pembeli. Definisi itu berasal dari
kata custom, yang didefinisikan sebagai “membuat sesuatu menjadi kebiasaan
atau biasa dan mempraktekkan kebiasaan”. Pelanggan adalah seseorang yang
sering membeli. Kebiasaan itu terbentuk melalui pembelian dan interaks yang
sering selama periode waktu tertentu.*

Pelanggan juga sering disebut sebagai konsumen. Minat konsumen menurut
Kinnear dan Taylor dalam Thamrin adalah bagian dari komponen perilaku
konsumen dalam sikap mengkonsumsi, kecendrungan responde untuk bertindak
sebelum keputusan membeli benar-benar dilaksanakan.>* Menurut Effendy minat
adalah perhatian yang merupakan titik timbulnya hasrat dan perhatian terhadap
sesuatu dan timbulnya keinginan membeli sesuatu. Minat merupakan aspek yang
terdapat pada diri manusia yang dapat berdampak besar terhadap sikap dan
perilaku, minat juga merupakan sebuah sumber motivasi yang dapat mengarah
seseorang dalam melakukan apa yang mereka inginkan. Begitu juga dengan minat
konsumen membuat motivasi yang menanamkan terhadap konsumen untuk
menjadi suatu keinginan akan barang dan jasa yang didambakannya, membuat
konsumen memutuskan untuk membeli atau menggunakan jasa >

Jadi menurut penulis minat pelanggan merupakan sebuah tahap

pengambilan keputusan seseorang untuk membeli atau ingin memutuskan untuk

5|l Griffin, Customer Loyalty; Menumbuhkan Dan Mempertahankan Kesetiaan
Pelanggan, (Jakarta: Erlangga, 2005), hal. 31
! Thamrin, Denada, Sylvia, Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Proses Adopsi
Masa Tayang Iklan Produk Xon-Ce Di Surabaya, (Jurnal Sains Pemasaran Indonesia. Vol. 2. No.
6, 2013), hal. 142.
*2 Onong Uchjana Effendy, IImu, Teori Dan Filsafat Komunikasi, (Bandung: Citra Aditya
Bakri, 2000), hal. 102.
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memilih salah satu dari sekian banyak produk yang ditawarkan dan juga dari
sekian banyak alternatif pilihan.
2. Faktor yang M empengaruhi Minat Pelanggan

Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan membeli suatu produk baik
barang maupun jasa bisa menggunakan model perilaku pembeli.>* Keberhasilan
kegiatan pemasaran suatu perusahaan sangat ditentukan oleh kemampuan
perusahaan itu menyelami persepsi para pembeli atau konsumen, sehingga dapat
diketahui mengapa seseorang lebih senang dan membeli produk merek tertentu,
bukan merek lainnya. Persepsi yang menimbulkan preferensi seorang pembeli
terhadap suatu produk dengan merek tertentu, disebut perilaku pembeli. Tujuan
kegiatan pemasaran adalah mempengaruhi pembeli atau calon pembeli agar
bersedia membeli produk perusahaan. Karena itu sangat penting bagi manger
pemasaran untuk mengetahui perilaku pembeli dan pola pembelian mereka,
sehingga perusahaan dapat mengembangkan, menentukan harga, melakukan
promosi, dan mendistribusikan produknya secara |ebih efektif.

Perilaku konsumen atau pembeli berkaitan dengan proses pemilihan produk
yang akan dibeli, yang terdapat dalam proses pembelian. Proses pembelian ini
perlu dipelgari untuk mengetahui mengapa seseorang memilih dan membeli, serta
lebih senang dengan produk merek tertentu. Dari mode ini terlihat bahwa
kegiatan pembelian yang akan dilakukan pembeli atau konsumen ditentukan oleh
pemikiran dan tindakan calon pembeli atau konsumen tersebut yang terdiri dari

dua komponen, yang pertama: ciri-ciri pembeli yang akan mempengaruhi reaksi

% Philip Kotler, Manajemen Pemasaran: prespektif Asia Buku 1, (Yogyakarta: ANDI,
2000), hal. 221
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mereka terhadap rangsangan (Stimuli), kedua: proses pengambilan keputusan oleh

pembeli itu, yang akan terlihat dari hasil terjadinya transaksi pembelian.

a.  Untuk mengukur faktor-faktor yang mempengaruhi minat konsumen

dapat dilihat dari faktor:

1) Rangsangan (Stimulasi) pemasaran

a)

b)

d)

Produk: kualitas, merek, kemasasan, |ebel.

Harga: kondisi keuangan konsumen, harga pesaing, potongan
harga.

Promosi: menghibur, efektif, atraktif, informatif, profesional.
Distribusi: ketersediaan produk, kemudahan mencari tempat

penjualan.

2) Perilaku konsumen

a)
b)

c)

d)

Budaya: budaya, subbudaya, kelas sosia

Sosial: kelompok acuan, keluarga, peran dan status.

Pribadi: umur, tahap siklus kehidupan, pekerjaan, keadaan
ekonomi, cara hidup, keperibadian dan konsep diri sendiri,
yaitu bagaimana melihat dirinya sendiri.

Psikologis: motivasi, persepsi, pengetahuan, proses belgar dari

pengalamannya serta kepercayaan diri dan sikap seseorang.

3) Rangsangan (Stimulai) lainnya

a)
b)

c)

Ekonomi
Teknologi

Politik
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d) Budaya
b. Untuk mengukur keputusan membeli dapat dilihat dari: pilihan produk,
pilihan penyalur, pilihan merek, waktu pembelian, dan jumlah
pembelian.

Demikian banyaknya faktor yang mempengaruhi konsumen atau pembeli,
sehingga terdapat perbedaan antara pembeli yang satu dengan yang lainya. Namun
dengan adanya perbedaan perilaku ini tidak berarti bahwa pembeli atau konsumen
itu tidak dapat dikelompokkan dalam kelompok konsumen dengan perilaku yang
sama.>
E. UsahaRumah Makan

Usaha dibidang makanan dan minuman adalah salah satu jenis bisnis yang
tidak pernah ada matinya. Dengan begitu pasti banyak orang yang membutuhkan
makanan dan minuman setiap harinya, usaha atau bisnis makanan dan minuman
akan terus ada dengan gaya hidup masyarakat yang juga berubah. Sehingga
mereka memilih membeli makanan dari pada membuatnya dirumah. Usaha rumah
makan tidak mesti bisa memasak, ha terpenting dalam usaha ini adalah
mempunyai pengetahuan atau seluk beluk makanan dan minuman serta
mengetahui selera konsumen, karena pengetahuan tentang ini bisa didpatkan dari
pengal aman melakukan kuliner atau dengan sebagainya.™

Usaha adalah suatu kegiatan ekonomi yang bertujuan untuk mencapai suatu
tujuan untuk keberhasilan guna memenuhi kebutuhan finansia yang
- 13574 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, (Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2007 ), hal.

® A. Yahya Hastuti, Bisnis Makanan Dan Minuman, (Jakarta: PT Gramedia Pustaka
Utama,2012), hal. 2
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dikembangkan oleh pemilik suatu perusahaan atau organisasi. Usaha itu sendiri
terbagi tiga yaitu: usaha kecil, usaha menengah, dan yang terkhir itu usaha besar.
Dari ketiga usaha ini dalam menjalankannya dibutuhkan tanggung jawab yang
sama dan keberanian kita menerimaresikonya

Makanan dalam pandangan sosial-budaya, memiliki makna lebih luas dari
sekedar sumber nutrisi. Terkait dengan kepercayaan, status, prestise,
kesetiakawanan dan ketentraman. Di dalam kehidupan komuniti manusia yang
bersahaja, makna ini berlaku dan dienkulturasi. Makna tersebut menyebabkan
makanan memiliki banyak peranan dalam kehidupan sehari-hari suatu komunitas
manusia. Maknaini selaras dengan nilai hidup, nilai karya, nilai ruang atau waktu,
nilai relasi dengan alam sekitar dan nilai relasi dengan sesama. Makanan adalah
salah satu produk budaya tak terkecuali budaya tradisional kelompok etnis.>®

Rumah makan atau sering disebut restoran adalah istilah umum dari usaha
yang menygjikan berbagai macam makanan kepada masyarakat dengan
menyediakan fasilitas dan tempat yang nyaman untuk menikmati hidangan yang
disgiikan, dan memberikan pelayanan kepada pelanggan atau konsumennya, serta
menetapkan tarif harga yang sudah ditetapkan.
F. Analis SWOT

Anadisis SWOT adalah identifikas berbagai faktor untuk merumuskan
strategi  perusahaan. Anadlisis ini didastkan pada logika yang dapat
memaksimalkan kekuatan (strengts) dan peluang (opportunities), namun secara

bersamaan dapat menimbulkan kelemahan (weakness) dan ancaman (threats).

% Amirul Hadi dkk, Suwa Jurnal Sejarah & Nilai Traddisional, (Banda Aceh: Balai
Pelestarian Sejarah dan Nilai Tradisional), hal.101
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Keputusan strategi perusahaan perlu pertimbangan faktor internal yang mencakup
kekuatan dan kelemahan maupun faktor eksternal yang mencakup peluang dan
ancaman. Oleh karena itu perlu adanya pertimbangan-pertimbangan penting untuk
analisis SWOT.*’

Dalam mengidentifikasi berbagai masalah yang timbul dalam perusahaan,
maka sangat diperlukan penelitian yang sangat cermat sehingga mampu
menemukan strategi yang sangat cepat dan tepat dalam mengatasi masalah yang
timbul dalam perusahaan. Beberapa pertimbangan yang perlu diperhatikan dalam
mengambil keputusan antaralain:

1. Kekuatan (Strenght)

Kekuatan adalah unsur-unsur yang dapat di oleh perusahaan tersebut seperti
halnya keunggulan dalam produk yang dapat diandalkan, memiliki keterampilan
dan berbeda dengan produk lain. sehingga dapat membuat lebih kuat dari para
pesaingnya. Untuk memulai usaha dibidang makanan dan minuman, kita harus
memiliki kekuatan pada besarnya modal, keahlian, kepandaian memasak, atau
kemampuan promosi. Untuk mengetahui kekuatan diri kita bertanyalah kepada
orang-orang terdekatkita minta mereka untuk memberi tahukan apa sgja kekuatan
yang kita miliki, karena kekuatan ini akan menjadi nilai lebih dan modal bagi kita.

2. Kelemahan (Weakness)

Kelemahan adalah kekurangan atau keterbatasan dalam hal sumber daya

yang ada perusahaan baik itu keterampilan atau kemampuan yang menjadi

penghalang bagi kinerja organisasi. Keterbatasan atau kekurangan dalam sumber

> Freddy Rangkuti, Analisis SMOT Tehnik Membedah Kasus Bisnis, (Jakarta: PT
Gramedia Pustaka Utama, 2004), 18
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daya, keterampilan dan kapabilitas yang secara serius menghambat kinerja efektif
perusahaan. Fasilitas, sumber daya keuangan, kapabilitas mangjemen, keterampila
pemasaran, dan citra merek dapat merupakan sumber kelemahan.

3. Peluang (opportunity)

Peluang adalah berbagai hal dan situasi yang menguntungkan bagi suatu
perusahaan, serta kecenderungan-kecenderungan yang merupakan salah satu
sumber peluang. Ada tiga hal yang yang dapat membantu memahami peluang
yaitu: 1) mencermati peluang, kita harus mengamati makanan dan minuman yang
dijgjakan, jika kita merasa ada yang belum lengkap di lokasi tempat kita membuat
usaha tersebut, maka kita dapat peluang untuk menambah atau membuat usaha
itu.2) mencari peluang, disini kita sengaja mencari ide-ide bisnis yang baru dan
segar. Meskipun kenyataanya ide yang baru adalah inovasi dari ide lama, namun
ide yang berbeda sangat potensial untuk direalisasikan. 3) membangun peluang.>®

4. Ancaman (Treats)

Ancaman adalah faktor-faktor lingkungan yang tidak menguntungkan
perusahaan jikatidak diatasi maka akan menjadi hambatan bagi perusahaan yang
bersangkutan baik masa sekarang maupun yang akan datang. Ancaman
merupakan pengganggu utama bagi posisi perusahaan. Masuknya pesaing baru,
lambatnya pertumbuhan pasar, meningkatnya 33 kekuatan tawar-menawar
pembeli atau pemasok penting, perubahan teknologi, serta peraturan baru yang

direvisi dapat atau menjadi ancaman bagi keberhasilan perusahaan.

% A. Yahya Hastuti, Bisnis Makanan ,... hal. 10
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Faktor kekuatan dan kelemahan terdapat dalam suatu perusahaan,
sedangkan peluang dan ancaman merupakan faktor-faktor lingkungan yang
dihadapi oleh perusahaan yang bersangkutan. Jika dapat dikatakan bahwa analisis
SWOT, merupakan instrumen yang ampuh dalam melakukan analisis strategi,
keampuhan tersebut terletak pada kemampuan para penentu strategi perusahaan
untuk memaksimalkan peranan faktor kekuatan dan pemanfaatan peluang
sehingga berperan sebagai alat untuk meminimalisasi kelemahan yang terdapat
dalam tubuh perusahaan dan menekan dampak ancaman yang timbul dan harus
dihadapi.>®

Matrik SWOT dapat menggambarkan secara jelas bagaimana peluang dan
ancaman eksternal yang dihadapi perusahaan dapat disesuaikan dengan kekuatan
dan kelemahan yang dimilikinya. Matrik SWOT sebagal alat pencocokan yang

mengembangkan empat tipe strategi yaitu SO, WO, ST dan WT.

G. Teori Yang Digunakan
1. Teori AIDDA
Untuk melakukan promosi, perusahaan harus merancang pesan-pesan
menjadi efektif, untuk itu diperlukan teori AIDDA. Teori ini sering juga disebut
A.A Procedure (From Attention to action procedure), merupakan teori yang
dikemukakan oleh Wilbur Schramm. AIDDA Adalah singkatan dari kata-kata

Attention (Perhatian), Interest (Minat), Desire (Keinginan), Decision (Keputusan)

% pearce robinso, Manajement Stratejik Formulasi, Implementasi Dan pengendalian Jilid
I, (jakarta: Binarupa Aksara, 1997), hal. 231
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dan Action (Tindakan).®® Adapun keterangan dari setiap elemn-element tersebut

adalah:

a

Perhatian (Attention) adalah keinginan seseorang untuk mencari dan
melihat sesuatu. Memulai komunikas dengan membangkitkan
perhatian pelanggan terhadap pesan pemasaran. Perusahaan harus
kreatif dalam menyampaikan pesan pemasaran agar mendapat perhatian
dari pelanggan untuk mendengar pesan pemasaran yang disampaikan.®

Ketertarikan (Interest) adalah perasaan ingin mengetahui lebih dalam
tentang suatu hal yang menimbulkan daya tarik bagi konsumen. Setelah
perusahaan berhasil membangkitkan perhatian pelanggan, langkah
selanjutnya adalah tahap menumbuhkan minat pelanggan terhadap
pesan pemasaran yang disampaikan.

Keinginan (Desire) adalah kemauan yang timbul dari hati tentang
sesuatu yang menarik perhatian. Setelah berhasil menumbuhkan minat
pelanggan, tahap selanjutnya diikuti dengan upaya memunculkan hasrat
atau keinginan dalam diri pelanggan.

Keputusan (Decision) adalah kepercayaan untuk melakukan sesuatu hal.
Tahap dimana pelanggan didorong langsung mengambil keputusan
untuk melaksanakan pesan-pesan pemasaran yang telah disampaikan.®

Tindakan (Action) adalah suatu kegiatan untuk merealisasikan

keyakinan dan Kketertarikan terhadap sesuatu. Tahapan dimana

% Charles W. Lamb, dkk, Pemasaran,... hal. 159
¢ Onong Uchjana Efendy, I1mu, Teori, Dan Filsafat Komunikasi, (Bandung: Citra Aditya

Bakti, 2003) hal. 304

62 Syranto Aw, Komunikasi Interpersonal, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2011), hal.117
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perusahaan agar mengambil tindakan untuk mulai menjalankan nilai-

nilai pemasaran seperti yang disampaikan perusahaan atau organisasi.
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BAB |11
METODE PENELITIAN
A. JenisPenditian

Daam pendlitian ini penulis menggunakan metode penelitian kualitatif.
Istilah kualitatif tidak hanya lazim dimaknai sebagai jenis data, akan tetapi juga
berhubungan dengan analisis data dan interprestasi atas objek kajian, iplementasi
penelitian kualitatif bermuladari pengamatan.

Dalam penelitian ini untuk mendapatkan informasi yang akurat, dilakukan
dengan menghimpun data dalam keadaan sewagjarnya, mempergunakan cara
bekerja dilapangan yang sistematis, terarah dan dapat dipertanggung jawabkan,
sehingga tidak kehilangan sifat ilmiahnya atau serangkaian kegiatan atau proses
menjaring data/informasi yang sewaarnya. Adapun hal yang ditekankan dalam
peneliian ini merupakan sesuatu yang quality atau hal yang terpenting dari sesuatu
tersebut. Terpenting dari sesuatu bisa berupa kejadian/ gejala sosial.*

Jadi metode kualitatif adalah metode (jalan) penelitian yang digunakan
untuk mengkaji atau meneliti suatu objek pada latar alamiah tanpa ada manipulasi
di dalam dan tanpa ada pengujian hipotesis, dengan metode-metode yang alamiah
ketika hasil penelitian, namun makna (segi kualitas) dari fenomena yang

diamati.®*

®  Djam’an Satori dan Aan Komariah, Metodologi Penelitian Kualitatif, (Bandung:

Alfabeta, 2011), hal. 22
% Andi Prastowo, Metode Peneltian: Dalam Prespektif Rancangan Penelitian,
(Yogyakartas AR-RUZZ Media, 2011), hal. 21
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B. Lokas Dan Tempat Pendlitian
Tempat dan lokas yang menjadi penelitian ini dialakukan adalah di Rumah
Makan Nasi Uduk Kelapa Dua yang berlokasi di Jalan T. Nyak Arif Lamnyong,
Lamgugob, Syiah Kuala, Banda Aceh.
1. Objek Pendlitian
Pada dasarnya penelitian adalah kegiatan untuk mencari kebenaran suatu
masalah, upaya mencari kebenaran ini melalui kegiatan mengumpulkan fakta-
fakta, menganalisis, menginterprestasikan, dan menarik kesimpulan.®® Yang
menjadi objek dari penelitian ini adalah Rumah Makan Nasi Uduk Kelapa Dua.
2. Subjek penelitian
Adapun subjek yang diambil dalam penelitian ini adalah pemilik rumah
makan, karyawan, dan pelanggan.
3. Sumber Data
Sumber data adalah yang memberikan informasi dibutuhkan dan dari mana
data dapat diperoleh peneliti. Sumber data dalam penelitian ini adalah subjek data
yang didapatkan dalam penelitian,®® yaitu sumber data primer dan sekunder.
a DataPrimer
Data primer adalah adalah data yang diperoleh dari sumber data pertama

atau tangan pertama di lapangan. Sumber data ini bisa responden atau subjek

® Rachmat kriyanto, Riset Komunikasi, (Jakarta: Kencana Prenada Media Grup, 2009),
hal. 37

% Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu pendekatan Praktik, (Jakarta: Rineka
Cipta, 1992), hal. 102
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penelitian, dari hasil pengisian kuesioner, wawancara dan observasi.®’ Data primer
merupakan data pokok yang berkaitan dan diperoleh secara langsung dari obyek
penelitian, sedangkan sumber data primer adalah sumber data yang dapat
memberikan data penelitian secaralangsung.®®
b. Data Skunder

Jenis data sekunder adalah jenis data yang dapat dijadikan sebagai
pendukung data pokok. Sumber data sekunder adalah sumber yang mampu atau
dapat memberikan informasi atau data tambahan yang dapat memperkuat data
pokok. Dalam penelitian ini yang menjadi sumber data sekunder adalah segala
sesuatu yang memiliki kompetensi dengan masalah yang menjadi pokok dalam
penelitian ini, baik berupa manusia maupun benda (majaah, buku, koran ataupun

data-data berupa foto).*

C. Teknik Pengumpulan Data

Jenis data yang diperoleh dibagi dua, yaitu data primer dan data skunder.
Data primernya dipeoleh dari hasil pengamatan, baik itu yang merupakan aturan-
aturan ataupun norma-norma yang berlaku di rumah makan tersebut, maupun lain
sebagainya, sedangkan data skunder diperoleh dari hasil wawancara langsung

dengan subjek penelitian.

" Rachmat Kriyantono, Riset Komunikasi, (Jakarta: Kencana Pernada Media Group,
2006), hal. 43

% 1bid, hal 56

% Suryabarata, Metodologi Penelitian, (Jakarta: Raja Grafindo Persada,1998), hal. 85
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1. Observas
Observasi adalah pengamatan terhadap suatu objek yang ditdliti baik itu
secara langsung maupun tidak langsung guna untuk memperoleh data yang
diinginkan. Dalam hal ini obesevas melibatkan proses pengamatan. Proses
observas digunakan bila penelitian berkenaan dengan perilaku manusia, proses
kerja, ggala aam dan jika responden yang diamati tidak terlalu besar
jumlahnya.”
2. Wawancara
Wawancara adalah tatap muka antara periset (seseorang yang diharapkan
informasi) dan informan (seseorang yamg diasumsikan mempunyai informasi
penting mengenai suatu objek) yang dipilih.”* Teknik wawancara mendasarkan
diri pada laporan tentang diri sendiri (self report), atau setidak-tidaknya pada
pengetahuan atau keyakinan pribadi. Wawancara yaitu percakapan dengan
maksud tertentu yang dilakukan oleh dua pihak, yaitu pewawancara (interview)
yang mengajukan pertanyaan dan terwawancara (interview) yang memberikan
jawaban atas pertanyaan yang diajukan.”
Wawancara dalam pengertian ini akan dilakukan melalui wawancara semi
struktur. Menurut Sugiono jenis wawancara semi terstuktur adalah wawancara
yang bebas dimana penelitian menggunakan pedoman wawancara yang telah

tersusun secara sistematis dan lengkap untuk pengumpulan datanya. Pedoman

" Murti Sumarti dan Salamah Wahyuni, Metodelogi Penelitian Bisnis, (Yogyakarta:
ANDI, 2005), hal. 92
™ Jalaluddin Rahmat, Metode Penelitian Komunikasi, (Bandung: Rosda Karya, 2004),
hal. 87,
& Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif Edisi Revisi, Cet. 22 (Bandung: Remaja
Rosdakarya, 2009), hal. 47
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wawancara yang digunakan hanya berupa garis-garis besar permasahan yang akan
ditanyakan.”

Wawancara adalah tatap muka antara periset (seseorang yang diharapkan
informasia) dan informan (seseorang yamg diasumsikan mempunyai informasi
penting mengenai suatu objek) yang dipilih.”* Dalam ha ini penulis
mewawancarai percakapan yang dilakukan dari kedua belah pihak, yaitu
pewawancara (interviewer) terwawancara (interviewe) yang memberikan jawaban
atas pertanyaan tersebuit.

Wawancara dilakukan secara mendalam untuk mendapatkan informasi dan
petunjuk-petunjuk tentu dalam rangka memperoleh hasil penelitian yang relevan
dengan judul penelitian, wawancara ini langsung dengan pemilik usaha rumah
makan Nas Uduk Kelapa Dua. Wawancara ini dapat dikembangkan apa bila
dianggap perlu agar mendapat informasi yang lebih lengkap, atau dapat pula
dihentikan apabila dirasakan telah cukup informasi yang diharapkan. Wawancara
dilakukan dengan pemilik usaha rumah makan Nasi Uduk Kelapa Dua.

Wawancara ini dilakukan gunakan untuk memperoleh keterangan tentang
bagaimana komunikasi pemasaran yang dilakukan untuk meningkatkan minat
pelanggan. Adapun metode wawancara yang dilakukan adalah dengan tanya
jawab secara lisan mengenai masalah-masalah yang ada dengan berpedoman pada

daftar pertanyaan sebagai acuan yang telah dirumuskan sebelumnya.

7 Sugiono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R&D, Bandung: CV Alfabeta,
2013
™ Jalaluddin Rahmat, Metode Penelitian Komunikasi, (Bandung: Rosda Karya, 2004), hal.
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3. Dokumentasi

Dokumentasi merupakan upaya dalam mengumpulkan data dan teori baik
itu melalui buku-buku, dokumen, serta sumber informasi lainnya baik yang ada di
lokasi penelitian maupun yang berada diluar lokasi penelitian untuk menunjang
penelitian.
D. Teknik Analisis Data

Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif yang bersifat induktif, yaitu
suatu analisis berdasarkan data yang di peroleh dari hasil wawancara, catatan
lapangan, dan dokumentasi, dengan cara mengorganisasikan data ke dalam
kategori, menjabarkan ke dalam unit-unit, melakukan sintesa, menyusun ke dalam
pola, memilih mana yang penting dan yang akan dipelgari, dan membuat
kesimpulan sehingga mudah dipahami oleh diri sendiri maupun orang lain.
Berdasarkan langkah tersebut yang dirumuskan berdasarkan data, selanjutnya
dicarikan data lagi secara berulang-ulang sehingga selanjutnya dapat disimpulkan
apakah hipotesisitu diterima atau di tolak berdasarkan data yang terkumpul.”

Mardalis, Metode Penelitian Suatu Pendekatan Proposal menyatakan bahwa
analisis data merupakan salah satu tahapan penting dalam proses penelitian.
Dalam hal ini menggunakan teknik analisis deskriptif kualitatif. Dengan kata lain

penilitian deskriptif bertujuan untuk memperoleh informasi-informasi mengenai

saat ini, dan melihat kaitan variabel-variabel yang ada.”

™ Sugiyono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D (Bandung, Alfabeta:
2010), hal. 244.

® Mardalis, Metode Penelitian Suatu Pendekatan Proposal, (Jakarta: Bumi Aksara,
2003), hal. 26
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Setelah semua data terkumpul melalui wawancara, observas dan
dokumentass maka semua data yang telah diperoleh selanjutnya diandisis.
Kegiatan yang dilakukan dalam analisis data ini adalah mendeskripsikan data
secara bertahap sesuai dengan pedoman wawancara seperti yang telah tersusun.
Hal ini dilakukan agar dapat menggambarkan data yang ada, guna memperoleh
hal yang nyata dari responden, sehingga lebih mudah dimengerti oleh peneliti atau
orang lain yang tertarik dari hasil penelitian yang dilakukan. Pendeskripsian ini
dilakukan dengan cara menyusun dan mengelompokkan data yang ada sehingga
memberikan gambaran yang nyata tentang permasal ahan yang ada.

Analisis data merupakan salah satu tahapan penting dalam proses penelitian.
Dalam hal ini menggunakan teknik analisis deskriptif kualitatif. Dengan kata lain
penulisan deskriptif bertujuan untuk memperoleh informasi-informasi mengenai
saat ini, dan melibatkan kaitan variabel-variabel yang ada’’. Data-data hasil
penelitian, sesusai dengan metode penelitian yang digunakan, selanjutnya analisis
secara kualitatif. Analisis dan penyajian yang dilakukan berupa uaraian kalimat
yang secarajelas dan logis dengan cara mengaitkan berbagal data.

Data dan informasi selanjutnya disampaikan secara dekriptif dengan
pemaparan berdasarkan temuan-temuan hasil wawancara dan observasi dengan
disertai cuplikan wawancara berupa kalimat langsung diserta komentar dari
peneliti berdasarkan teori yang mendukung. Teknik analisis data dilakukan

dengan menggunakan langkah-langkah pengumpulan, penyusunan, penilaian dan

" Mardalis, Metode Penelitian Suatu Pendekatan Proposal, (Jakarta: Bumi Aksara, 2003),
hal. 26
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penafsiran serta penyimpulan data. Penafsiran dilakukan dengan pemahaman
intelektual, yaitu dengan tetap memperhatikan asas kualitas dan resionalitas.

Sugiyono mengutip pendapatnya Milesdan Huberman yang mengemukakan
aktivitas dalam analisis data kualitatif dilakukan dengan cara interaktif dan
berlangsung secara terus-menerus sampai tuntas, sehingga datanya jenuh.
Aktivitas dalam andisis data yaitu data reduction, data display, dan data
conclusion drawing/verification.

1. Reduksi Data (Data Reduction)

Reduks data yaitu data yang diperoleh di lapangan dalam jumlah yang
sangat banyak dan kompleks dan harus dicatat semua oleh peneliti. Semakin lama
peneliti ke lapangan maka jumlah data akan semakin banyak, kompleks dan rumit.
Untuk itu perlu segera dil akukan analisis data melalui reduksi data.

Mereduks data berarti merangkum, memilih hal-hal yang pokok,
memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari tema dan polanya.”® Pendliti akan
merangkum semua data yang diperoleh dari lapangan berdasarkan hal-hal yang
penting sesuai dengan kebutuhan penelitian.

2. Penyajian Data (Data Display)

Langkah selanjutnya adalah penyajian data dalam bentuk uraian singkat,
bagan, hubungan antar kategori, flowchart, dan sejenisnya.” Peneliti berusaha
menjelaskan hasil penelitian dengan singkat, padat dan jelas.

3. Menarik Kesimpulan/Verifikasi (Conclusion Drawing/Verivication)

®3ugiyono,Metode Penelitian Kuantitatif..., hal. 247.
“Ibid. Hal. 249.
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Tahap ini merupakan tahap penarikan kesimpulan dari semua data yang
telah diperoleh sebagai hasil dari penelitian. Penarikan kesimpulan atau verifikasi
adalah usaha untuk mencari atau memahami makna/arti, keteraturan, pola-pola,
penjelasan, alur sebab akibat atau proposisi. Sebelum melakukan penarikan
kesimpulan terlebih dahulu dilakukan reduksi data, penyajian data serta penarikan
kesimpulan atau verifikasi dari kegiatan-kegiatan sebelumnya. Sesuai dengan
pendapat Miles dan Huberman, proses anadisis tidak sekali jadi, melainkan
interaktif, secara bolak-balik diantara kegiatan reduksi, penyajian dan penarikan
kesimpulan atau verifikasi selama waktu penelitian. Setelah melakukan verifikasi
maka dapat ditarik kesimpulan berdasarkan hasil penelitian yang disgjikan dalam
bentuk narasi.

Penarikan kesimpulan merupakan tahap akhir dari kegiatan analisis data.
Penarikan kesimpulan ini merupakan tahap akhir dari pengolahan data.® Pendliti
berusaha menarik kesimpulan dan melakukan verifikasi terhadap temuan baru
yang sebelumnya remang-remang terhadap objek yang diteliti sehingga setelah
dilakukan penelitian menjadi jelas. Komponen Analisis Data Kualitatif Model

Interaktif Miles dan Huberman &

®Miles Huberman,A.M, dan Saldana,J,Qualitative Data Analysis Terjemahan Tjetjep
Rohindi Rohidi, Ul-Press,A Methods Sourcebook, Edisi ke-3. (USA: Sage Publications, 2014) hal.
74.

#1Sugiyono,Metode Penelitian Kuantitatif..., hal. 338
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Nasi Uduk Kelapa Dua
1. Sgarah Nas Uduk Kelapa Dua

Nasi Uduk Kelapa Dua di dirikan padatanggal 19 Januari 2015, oleh Bapak
Rizwan Pratama |bnu Usman, yang merupakan suksesor dari warung nasi Nufana.
Bapak Rizwan Pratama Ibnu Usman mendirikan Nasi Uduk Kepala Dua berkat
suksesnya dalam berbisnis makanan di Nufana, awal dari perjalan bisnin
makanan, Bapak Rizwan Pratama yang merupakan anak tunggal sangat hoby
makan di warung nasi, dengan hobi yang digeluti, selama setahun lamanya Bapak
Rizwan sering makan dan menikmati makanan di warung, dengan visi melihat
bagai mana proses penyajian makanan yang disediakan.

Dari hasil pengamatan tersebut, Bapak Rizwan tertarik ingin mencoba bisnis
makanan dengan aa dan ciri khas sendiri. Hal ini juga yang melahirkan ide untuk
mengembangkan nasi uduk yang awalnya dijgjal di Nufana, selain itu Bapak
Rizwan juga melihat peluang bisnis makanan sangat menjanjikan, maka pada
tangga 19 Januari 2015 Bapak Rizwan membuka Nasi Uduk Kelapa Dua yang
merupakan titisan dari Nufana. Nasi Uduk Kelapa Dua beralamat di J. T. Nyak
Arief Komplek Wisata Kuliner/lkan Bakar Simpang Mesra, Lamnyong Kota

Banda Aceh.®?

¥ Hasil wawancara dengan Bapak Rizwan Pratama pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua pada
tanggal 12 Desember 2018
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Dalam menjga usahanya, Rizwan Pratama Ibnu Usman memperkerjakan
karyawan sebanyak 22 orang, yang semuanya perempuan. Hanya 1 orang laki-laki
untuk mengambil nasi yang sudah di bungkus dari Nufana untuk dibawa ke Nasi
Uduk Kelapa Dua, sedangkan koki dan pelayannya perempuan yang berusia mulai
dari 20 tahun sampai 27 tahun. Untuk dapat menikmati makanan nasi uduk Kelapa
Dua pelanggan bisa mengunjungi setiap hari pada jam 10.30 sampai dengan jam
22.45, khusus hari jJum’at buka setelah shalat jum’at. Sedangakan untuk pesanan
antar juga bisa pesan melaui Go-Food dan Grab, karena pelanggan cenderung
memesan melaui aplikas tersebut sehingga membuat makanan yang siap sgji

dapat di nikmati meskipun pelanggan berada dirumah.®

2. Susunan Daftar Karyawan Nas Uduk Kelapa Dua

No Nama Jabatan
1 | TinaMarlina Karyawan
2 JrSiliia Karyawan
3 | Manatudar Karyawan
4 | Winda Karyawan
5 | Cut Damayanti Karyawan
6 | Sri Andayani Karyawan
7 | Yana Karyawan
8 | Nadia Karyawan

® Hasil wawancara dengan Bapak Rizwan Pratama Pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua pada
tanggal 12 Desember 2018
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9 | Safna Karyawan
10 | Rusmana Karyawan
11 | Rosmini Karyawan
12 | Rahmi Karyawan
13 | Safrina Karyawan
14 | Sami Karyawan
15 | Munawarah Karyawan
16 | Diana Karyawan
17 | Lasmi Karyawan
18 | Susanti Karyawan
19 | Parla Karyawan
20 | Khamisah Karyawan
21 | Sus Karyawan
22 | Andi Karyawan

Sumber: Hasil wawancara dengan Bapak Rizwan Pratama Ibnu Usman Pemilik Nasi Uduk
Kelapa Dua pada tanggal 12 Desember 2018

B. Jenisdan Model Komunikas Pemasaran yang Dilakukan oleh Pemilik
Usaha Rumah Makan Nasi Uduk Kelapa Dua
Untuk mewujudkan keberhasilan dalam melakukan pemasaran dan berbisnis
seperti makanan  tentunya membutuhkan  sebuah peran  komunikasi
pemasaran untuk memasarkan makanan tersebut. Proses ini akan berjalan dengan
baik apabila penjua atau komunikator dapat memberikan gambaran informasi
mengenai kelebihan, ciri khas tertentu dan juga kenikmatan yang disgjikan dalam

makanan yang di pasarkan atau ditawarkan.

57



Untuk itu dalam memasarkan makannanya pihak penjual Nasi Uduk Kelapa
Dua membuat sebuah konsep atau strategi pemasaran yang telah disusun dan
direncanakan dengan baik, sebagaimana yang dijelaskan oleh pemiliki Nasi Uduk
Kelapa Dua Bapak Rizwan Pratama, menurutnya:

“Kami membuat startegi dan konsep yang menurut kami sangat baik, karena
strategi yang kami buat selama ini berjalan dengan baik dan juga hasilnya juga
sesuai yang di harapkan. Strategi dan konsep yang kami buat tujuannya supaya
proses penjualan produk kami dapat terjual dengan baik.” 3

Dari hasil wawancara tersebut menjelaskan bahwa strategi dan konsep yang
dilakukan selamaini proses penjualan dan komunikasi dapat berjalan dengan baik
dan efektif. Proses yang dilakukan pada saat pemasaran disebut juga sebagal
proses komunikas pemasaran. Untuk melancarkan bisnis makanan nasi uduk
kelapa dua, pemilik nasi uduk kelapa dua melakukan komunikasi dengan baik
kepada pelanggan, dalam hal ini, ada beberapa komunikasi yang dilakukan,
seperti:

1. Komunikas intrapersonal, dimana pemilik nasi uduk kelapa dua
berkomunikasi dengan diri sendiri, maksudnya adalah menelaah bahan-
bahan masakan dan proses takaran bumbu yang akan dimasak dengan
menimbang sendiri tanpa menanyakan dan membutuhkan bantuan orang
lain, hal ini dilakukan untuk membuat kerahasiaan produk yang di
masak, agar rahasia produk tidak di ‘curi’ oleh orang lain. Selain itu,

setigp adanya masalah baik internal maupun eksternal akan di

pertimbangkan sedirinya tanpa membutuhkan bantuan dan komunikasi

* Hasil wawancara dengan Bapak Rizwan Pratama pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua pada
tanggal 12 Desember 2018
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dengan orang lain, karena berhubungan dengan kebijakan pemilik nasi
uduk kelapa duatidak mengajak diskusi dengan yang lainnya.

. Komunikas interpersonal, komunikas ini dilakukan oleh pemilik nasi
uduk kelapa dua dengan para pelanggan, pegawai dan lain sebagainya,
artinya komunikasi ini dilakukan oleh komunikator dengan komunikan,
hal ini dilakukan seperti ketika memberikan arahan dan bimbingan, juga
mengevaluasi setigp malam setelah warung nasi di tutup. Selain itu
pemilik nasi uduk Kelapa dua juga melakukan komunikasi dengan
pelanggan yang selalu memesan makan di nasi uduk kelapa dua, baik
pesan melalui go food atu gojek, yang melakukan pemasanan melalui
handpone maupun yang datang lansung ke lokast Nasi Uduk Kelapa
Dua. Dalam meningkatkan pemasaran, komunikasi ini menurut pemilik
Nas Uduk Kepala Dua menganggap paling efektif, karena dapat
berkomunikasi setigp malam dan melakukan evaluasi sehingga dapat
meningkatkan dan mengisi kekosongan dalam pelayanan dan
pemasaran.

. Komunikasi massa. Komunikasi ini menjadi salah satu daya tarik dari
proses pemasaran Nasi Uduk Kelapa Dua. Pemilik Nasi Uduk Kelapa
Dua merasa sangat terbantu dengan komunikas ini, terutama dengan
menggunakan media massa dan media sosia seperti Facebook,
Instagram, Whatsapp, Twiter dan sebagainya yang dapat memasarkan
produknya dikhalayak ramai, dengan media sosial ini juga pelanggan

dapat memesan Nasi Uduk Kelapa Dua melalui Facebook dengan nama
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“Nasi Uduk Kelapa Dua” dan juga Instagram “Nasi Uduk Kelapa Dua”,
atau bisa nomor Handpone atau WhatsApp dengan nomor 0812 6262
6363 atas nama Rizwan Pratama |bnu Usman.®®

Dalam proses komunikasi pemasaran yang dilakukan Nasi Uduk Kelapa
Dua untuk menyampaikan informasi mengenai sebuah sgjian makanan yang
dipasarkan kepada orang-orang yang telah dijadikan sebagai target pasar.
Sebagaimana di jelaskan oleh Tina Marlina karyawan yang juga sebagai
sekretaris, menjelaskan bahwa:

“Strategi sangat penting dalam pemasaran disamping untuk proses
penjualan juga untuk proses terjadinya komunikas pemasaran baik sesama
karyawan dengan pelanggan dan juga dengan pimpinan, hal ini bertujuan untuk
dapat terjadinya proses penjualan dengan baik’” %

Dengan kata lain, tujuan komunikasi pemasaran yang dilakukan pemilik
Nasi Uduk Kelapa Dua yaitu untuk menciptakan terjadinya kegiatan penjualan
produk dari Nasi Uduk Kelapa Dua seperti nasi uduk ayam, nasi uduk ikan, dan
berbagak macam aneka minuman. Proses komunikasi pemasaran juga dapat
dilakukan sebagal sarana atau cara untuk melakukan pendekatan secara persuasif
oleh penjua kepada pihak yang disebut sebagal konsumen untuk mengembangkan
area pasar dari sebuah produk yang dihasilkan oleh penjua serta untuk
menciptakan loyalitas konsumen.

Untuk mencapal tujuan pemasaran, pimpinan Nasi Uduk Kelapa Dua

melakukan komunikas kepada bawahan untuk di berikan training kepada

% Hasil wawancara dengan Bapak Rizwan Pratama pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua pada
tanggal 12 Desember 2018

% Hasil wawancara dengan Ibu Tina Marlina Karyawan Nasi Uduk Kelapa Dua pada
tanggal 13 Desember 2018
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karyawan baru dalam melayani pelanggan dan juga dalam berkomunikas kepada
pelanggan serta cara menjelaskan menu yang disediakan oleh Nasi Uduk Kelapa
Duaagar keinginan dan pesanan yang diinginkan pelanggan dapat tercapai.

Bapak Rizwan Pratama mejelaskan mengenai pesan yang disampaikan,
menurut penjelasannya adalaha:

“Pesan yang disampaikan seputaran menu yang di sediakan, dan juga
promo-promo, serta jadwal libur dan dibuka kembali, serta hal-hal yang
dibutuhkan pelanggan. Proses ini di sampaikan karyawan atau pelayan kita kepada
pelangan setalah itu pesan tersebut di sampaikan kepada pihak koki agar di
siapkan pesanan yang telah di pesan oleh pelanggan.” &

Hasil wawancara tersebut menggambarkan bahwa pesan yang disampaikan
adalah mengenai menu yang tersedia dan menjelaskan menu yang ada dalam
katalog daftar menu kepada pelanggan, untuk menjelaskan menu tersebut
membutuhkan suara yang lebut dan penuh dengan senyuman, selanjutnya
karyawan akan membawa pesanan kepada karyawan lain di bagian dapur induk di
sediakan dan diantar langsung kepada pelanggan, hal ini dilakukan penuh dengan
kesopanan dan tata kerama, agar pelayan ini mendapat kepuasan kepada
pelanggan, pimpinan Nasi Uduk Kelapa Dua selalu mengevaluasi setiap masalah
yang dilihat dilapangan, dengan tujuan agar pelayanan yang baik yang diberikan
dapat dipertahankan agar pelanggan penuh dengan kenyamanan. Pemilik Nas
Uduk Kelapa Dua juga menjelaskan model dalam melakukan pelayanan,

menurutnya:

“Bagi pelanggan yang ingin memesan nasi uduk kita bisa melayani lansung
dan juga kita bisa melayani via handpone atau internetan melalui facebook dan

¥ Hasi| observasi padatanggal 12-13 Desember 2018
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juga whatshapp, model begini yang kita lakukan untuk memudahkan pelanggan
mendapatkan pesanannya dan juga cepat untuk kila layani.” %

Dari hasil wawancara tersebut menjelaskan bahwa model dalam melakukan
pelayan kepada pelanggan yang memesan melalui Handpone juga dilayani dengan
penuh kesopanan, pelanan ini lansung di tangani oleh pimpinan Nasi Uduk Kelapa
Dua yaitu Bapak Rizwan Pratama lbnu Usman. Pemilik Nasi Uduk Kepala Dua
juga melayani pemesanan melalui Handpone bagi pelanggan, dengan penuh sopan
santun akan dijelaskan menu yang ada di Nasi Uduk Kelapa Dua, atau pun siap
mendengarkan pesanan-pesan yang akan di pesan oleh pelanggan, selanjutnya
karyawan akan menyagjikan pesan pelanggan dan diambil bila pesanan sudah
selesal. Dalam menjalankan komunikasi pemasaran, melihat model komunikasi
yang dilakukan selama ini adalah lebih mengarah kepada model komunikasi yang
di buat Aristoteles, ha ini sesuai dengan penjelasan ibu Tina Marlina,
menurutnya

“Konumikasi yang dilakukan pemimpin dalam menjalakan pemasarannya
ini dengan pertama menjelaskan menu, setelah itu apabila pelanggan tertarik,
maka akan dipesan sesua dengan keinginannya, barulah kami (pelayan)
mengantar pesanan ke bagian koki untuk disediakan.” %

Dari hasil wawancara tersebut menjelaskan bahwa komunikasi dilakukan
oleh pimpinan ke karyawan untuk disampaikan kepada pelanggan vyaitu
menjelaskan produk yang ada. Selain itu juga model komunikas yang dilakukan

mengarah kepada teori Laswell dimana pimpinan Nasi Uduk Kelapa Dua

% Hasil wawancara dengan Bapak Rizwan Pratama pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua pada
tanggal 12 Desember 2018

% Hasil wawancara dengan Ibu Tina Marlina Karyawan Nasi Uduk Kelapa Dua pada
tanggal 13 Desember 2018
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menjelaskan menu kepada pelanggan yang pada akhirnya mengakibatkan
pelanggan tertarik dan memesan menu yang disediakan.

Untuk menjadi target dalam pemasaran Nasi Uduk Kelapa Dua adalah
semua kalangan, meskipun keberadaan di Lamnyong yang notabane dekat dengan
lingkungan mahasiswa di Darussalam, namun pemilik Nas Uduk Kelapa Dua
lebih menargetkan kesemua kalangan, dan terbukti bahwa pelanggan yang
berkunjung dan yang memesan Nasi Uduk Kelapa Dua adalah semua kalangan
baik laki maupun perempuan, hal ini juga disebabkan masakan yang enak juga
harga yang terangkau.

C. Pesan-Pesan Komunikasi Pemasaran yang Disampaikan oleh Pemilik

Usaha Rumah Makan Nasi Uduk Kelapa Dua

Komunikasi pemasaran dalam berbisnis menjadi suatu yang urgen, karena
tanpa komunikasi maka produk yang dipasarkan tidak dapat diketahui oleh
pelanggan, selain itu juga perlu membuat informasi dan pesan-pesan kepada
pelanggan agar apa saja yang disediakan dapat diketahui oleh pelanggan.

1. Pesan-pesan yang disampaikan Melalui Media sosial atau Media

Online

Dalan menyampaikan pesan, pemilik Nas Uduk Kelapa Dua juga
menggunakan media sosial, sebagaimana yang dijelaskan oleh Bapak Rizwan
Pratama, menurutnya

“Agar pesan ini tersampaikan kepada pelanggan, kami menggunakan media
sosia seperti facebook, twiter, instagram dan juga whatshapp, karena kami yakin
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media sosiad pastinya digunakan semua kalangan mulai dari semaja sampai
dewasa.”

Dari hasil wawancara tersbut menjelaskan bahwa dalam mmenyampaikan
pesan-pesan untuk memasarkan produknya, seperti Faceebook, Instagram dan
Whatsapp. Dalam media sosial tersebut banyak pesan yang disampaikan, seperti
waktu-waktu libur dalam sebulan sekali, selain itu juga menyampakan tentang
promo-promo produk yang di sediakan di Nasi Uduk Kelapa Dua.

a Facebook

Daam Facebook pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua melakukan promosi
seperti foto makanan, pemberitahuan hari libur, promo-promo yang disediakan,
juga menyampaikan jenis makanan baru.

b. Instargram

Daam intagram juga menyampaikan pesan-pesan yang berkaitan dengan
jenis makanan. Foto lokas dan foto pengunjung, serta foto lokas Nas Uduk
Kelapa Dua

c. WhatApp

WhatApp juga tempat dimana melakukan komunikasi dan juga
mempromosikan jenis makanan melalui snap WhatA pp.

Disaat pemesanan pelanggan ditempat, karyawan juga melayani dengan
sopan dan selau menitip pesan untuk datang kembali mengunjungi Nasi Uduk

Kelapa Dua, ha ini dilakukan untuk membuat pelanggan merasa nyaman dengan

* Hasil wawancara dengan Bapak Rizwan Pratama pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua pada
tanggal 12 Desember 2018
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pelayanan yang di berikan, selain itu, juga memesankan untuk berhati-hati dijalan
ketika keluar dari Nasi Uduk Kelapa Dua**
2. Promodi Nasi Uduk Kelapa Dua

Ada beberapa promo yang disampaikan kepada pelanggan, seperti yang
disampaikan oleh Ibu TinaMarlina:

“Promonya seperti discount bawa istri dan anak, discount yang disediakan
d Nas Uduk Kelapa Dua, diantaranyas discount sesua jumlah
gerombolan/kelompok, misalkan 6 orang (batas minimal) makn + minum (selain
minuman gratis) discount 6%, 8 orang discount 8%, 10 orang discount 10% dan
lebih dari 10 orang tetap discount 10% (khusus makan ditempat).”*

Bapak Rizwan Pratama juga menambahkan mengenai promo discaount
yang tersediadi Nasi Uduk Kelapa Dua, diantaranya:

“Ada juga adanya discount gerombolan, discount 20% bagi yang berpuasa
sunnah atau juga ibu hamil, ada juga makan gratis bagi yang ulang tahun, dan
gratis makan kejutan (waktu tertentu) tanpa syarat, ada juga makan dan minum
(khusus makan di tempat). Selain itu ada juga discount unik, bawa istri pertama
dan kedua gratis 100% (hanya suami yang gratis).*

Dari hasil wawancara tersebut menjelaskan bahwa sangat banyak promo
yang ditawarkan pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua kepada pelanggan untuk dapat
menikmati produk yang disediakan. Dalam hal ini promo tersebut di publikasikan
di media sosial sebagaiamana yang jelaskan oleh ibu TinaMarlina:

“Promo-promo tersebut selain di publikasikan di dinding pojok atas Nas
Uduk Kelapa Dua, juga di publikasikan di media sosial serti Facebook atas nama

Nasi Uduk Kelapa Dua, Instagram juga nama Nasi Uduk Kelapa Dua, serta di
Twitter dengan nama yang sama Nasi Uduk Kelapa Dua. Hal ini dilakukan guna

*' Hasi| observasi padatanggal 12-13 Desember 2018

%2 Hasi| wawancara dengan Ibu Tina Marlina Karyawan Nasi Uduk K elapa Dua pada
tanggal 13 Desember 2018

» Hasil wawancara dengan Bapak Rizwan Pratama pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua pada
tanggal 12 Desember 2018

65



memudahkan pelanggan untuk mengetahui promo dan informasi yang di
sampaikan oleh Nasi Uduk KelapaDua*

Untuk menyediakan pesanannya, pemilik Nas Uduk Kelagpa Dua
menggunakan tempat yang beratap tanpa dinding di bagian depannya, dalam
lokasi ini terdapat 6 kipas angin besar di dinding untuk mendinginkan pengunjung
yang sedang makan, juga menyediakan meja dan kursi lengkap dengan air minum
di atasnya, serta dalam penyediaannya juga adanya westafel untuk mencuci
tangan. Untuk menyediakan masakan menggunakan anyaman rotan yang di buat
rapi, di buat daun pisang untuk alasnya dan di sediakan nasi yang sudah terbentuk
dan beberapa potongan mentimun, kentang goreng, tempe goreng dan beberapa
tangkal daun semangi, ditambah lagi dengan sepotong datang ayam atau ikan
tergantung pesanan pelanggan yang di temani 2 jenis sambal yang enak. Begitulah
gambaran penyediaan Nasi Uduk K elapa Dua untuk pelanggannya.®®

Untuk pemesanan bagi pelanggan yang tidak bisa hadir langsung ke Nasi
Uduk Kelagpa Dua, bisa juga memesan baik telepon maupun SMS ke no
081262626363 atas nama Rizwan Pratama Ibnu Usman, selain itu juga bisa pesan
di Go-Food dan via Grab. Semuafasilitas itu akan dilayani dengan baik dan sesuai
dengan antrian pesanan.

Dalam proses komunikas pemasaran yang dilakukan selama ini sangat
banyak peningkatan yang dirasakan, perhitungannya dilihat dari pemasukan yang
ada, sangat meningkat dari sebelumnya, selama ini pimpinan Nasi Uduk Kelapa

Dua merasa sangat efektif pendapatan yang dirasakan sangat meningkat dalam

* Hasil wawancara dengan Ibu Tina Marlina Karyawan Nasi Uduk Kelapa Dua pada
tanggal 13 Desember 2018
% Hasi| observasi padatanggal 12-13 Desember 2018
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sehari sgja pimpinan Nas uduk Kelapa Dua mendapatkan pemasukan kotor
sebesar Rp. 15-20 Juta, sedangkan dalam sebulan sga Pimpinan Nas Uduk
K elapa Dua mendapatkan pemasukan kotor 500 juta Rupiah.®

Untuk menjaga dan meningkatkan komunikasi pemasaran perlu adanya
evaluas setiap saat, sebagaimana yang dilakukan oleh pimpinan Nasi Uduk
Kelapa Dua bahwa evaluasi menjadi suatu yang penting guna dapat menilai dan
memperbaiki dimana sga yang masih perlu perbaikan, misanya seperti
pelayanan, ramah-tamah pelayan, porsi makanan yang dipesan dan sebagainya,
evaluas yang dilakukan selama ini hampir setiap hari khususnya dilakukan pada
malam hari setelah selesai ditutupnya Nasi Uduk KelapaDua.”’

Dalam pelaksanaannya Nasi Uduk Kelapa Dua terus melakukan perbaikan
dari berbaga segi, mulai palayanan ketetapan waktu dan sikap pelayan, ha ini
dilakukan untuk terus memberikan pelayanan terbaik dan membuat pelanggan
merasa nyaman ketika mengunjungi Nasi Uduk Kelapa Dua.

D. Kekuatan dan Hambatan Komunikasi Pemasaran yang Dihadapi oleh
Pemilik Usaha Rumah Makan Nasi Uduk Kelapa Dua

Komunikas pemasaran merupakan aspek penting dalam keseluruhan misi
pemasaran serta penentu suksesnya pemasaran. Komunikasi dan pemasaran
merupakan hal yang tak terpisahkan. Tanpa komunikasi maka pemasaran tidak
akan berjalan sesuai dengan yang diinginkan. Namun dalam prakteknya

komunikasi pemasaran mengalami beberapa peluang dan kendala, termasuk dalam

% Hasil wawancara dengan Bapak Rizwan Pratama pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua pada
tanggal 12 Desember 2018

%" Hasil wawancara dengan Bapak Rizwan Pratama pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua pada
tanggal 12 Desember 2018
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prakteknya di Nasi Uduk Kelapa Dua, pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua memiliki
beberapa peluang dan kendala, sebagaimana yang dijelaskan oleh pemilik Nasi
Uduk Kelapa Dua diantaranya:
1. Kekuatan Komunikasi Pemasaran Nasi Uduk Kelapa Dua
Untuk meningkatkan pemasaran Nasi Uduk Kelapa Dua, pemilik Nasi Uduk
Kelapa Dua merasakan beberapa faktor kekuatan, sebagaimana yang dijelaskan
oleh Bapak Rizwan Pratama diantanya:

a. Kaetelitian dan konsistennya karyawan dalan mematuhi peraturan yang
di buat oleh pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua® hal ini menjadi
pendorong dalam melakukan pekerjaan dan pemasaran Nasi Uduk
Kelapa Dua.

b. Pemanfaatan media sosiad®, dengan adanya media sosial maka menjadi
faktor peluang dalam memasarkan produk dari Nasi Uduk Kelapa Dua
untuk dapat di ketahui oleh pelanggan yang menggunakan media sosial
seperti Facebook, Instagram, Twitter dan WhatsA pp.

c. Mangemen karyawan yang dibangun sangat baik,'® mulai dari
penghargaan (reward) bagi karyawan berkerja dengan baik dan ada yang
berbentuk hukuman (punishment) terhadap karyawan yang tidak patuh
terhadap peraturan, namun sdlama ini tidak ada karyawan yang

melanggar peraturan yang telah di buat. Selain itu juga perencanaan

% Hasil wawancara dengan Bapak Rizwan Pratama pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua pada
tanggal 12 Desember 2018

* Hasil wawancara dengan Bapak Rizwan Pratama pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua pada
tanggal 12 Desember 2018

1% Hasil wawancara dengan Bapak Rizwan Pratama pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua pada
tanggal 12 Desember 2018

68



yang dibangun dalam pemasaran, serta pesanan dan pengontrolan yang
dilakukan menjadi pendorong bagi karyawan untuk terus melakukan
pekerjaan dengan baik.
d. Lokas pemasaran yang strategis sehingga mudah di jangkau oleh
pelanggan, ®* hal ini juga menjadi faktor peluang lainnya karena sangat
mudah diakses oleh pelanggan, lokasinya yang di daerah Lamnyong
sangat dekat dengan Darussdlam yang dimana tempat keramaian
mahasiswa, selain itu juga tidak jauh dari pusat Kota Banda Aceh
sehingga memudahkan dikunjungi oleh masyarakat pada umumnya.
Adanya peluang tersebut pemimpin Nasi Uduk Kelapa Dua terus melakukan
peningkatan dalam memasarkan produk yang di sediakan Nasi Uduk Kelapa Dua,
sehingga dengan adanya peluang maka sangat mungkin target yang telah di
tetapkan oleh pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua jugatercapai.
2. Hambatan Komunikas Pemasaran Nas Uduk Kelapa Dua

Setiap peluang yang ada tidak tertutup kemungkinan adanya kendala dalam
hal komunikasi pemasaran Nasi Uduk Kelapa Dua, ha ini dirasakan sangat
menggangu aktifitas pemasaran produk yang telah disediakan Nasi Uduk Kelapa
Dua, kendala yang dirasakan tersebut seprrti yang di sampaikan oleh bapak

Rizwan Pratama antaralain:

"' Hasil wawancara dengan Bapak Rizwan Pratama pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua pada

tanggal 12 Desember 2018
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a Harga Barang pokok yang terus naik, 1% kondisi saat ini juga dirasakan
menjadi kendala dalam melakukan pemasaran produk Nasi Uduk Kelapa
Dua, naiknya harga barang dapat menghambat untuk menyediakan menu
makanan dan minuman yang diinginkan oleh pelanggan, untuk
memenuhi  keinginan pelanggan, pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua
merogoh kocek lebih dalam untuk dapat teratasi permasal ahan tersebut.

b. Gangguan di media sosia. % Meskipun adanya media sosia tempat
untuk melakukan publikasi, namun diwaktu-waktu tertentu adanya
gangguan internet sehingga menyulitkan pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua
untuk melakukan publikas dan juga komunikas dengan pelanggan yang
hendak memesan produk yang disediakan Nasi Uduk Kelapa Dua.

c. Kondisi Cuaca yang buruk seperti hujan juga mempengaruhi, '
pemasaran yang dilakukan Nasi Uduk Kelapa Dua, dengan kondisi
hujan maka pelanggan yang memesan Nasi Uduk Kelapa Dua menjadi
berkurang, meskipun ada Go Food atau Grab, ha ini tidak dapat
mengatas kendala dalam kondisi hujan. Sehingga dengan kondisi
seperti ini pelanggan akan berkurang dan pemasukan pada saat tersebut
jugakurang.

Untuk terus melakukan komunikasi pemasaran dengan baik, pimpinan Nasi

Uduk Kelapa Dua terus berupaya untuk mencari jalan keluar dalam melakukan

102

Hasil wawancara dengan Bapak Rizwan Pratama pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua pada
tanggal 12 Desember 2018

'% Hasil wawancara dengan Bapak Rizwan Pratama pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua pada
tanggal 12 Desember 2018

' Hasil wawancara dengan Bapak Rizwan Pratama pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua pada
tanggal 12 Desember 2018
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pemasaran yang baik, guna mendapatkan hasil dan tujuan yang telah di targetkan,
selain itu pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua juga terus melakukan upaya untuk dapat
mencari aternatif dan jalan keluar serta meminimalisirkan terjadinya kendala

yang dapat dapat berefek besar bagi usaha yang sedang digelutinya.
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BAB V
PENUTUP
A. Kesmpulan

Setelah melakukan penelitian, memperoleh data dengan cara observasi,
wawancara, dan dokumentas serta telah dilakukan penganalisa data maka dapat di
tarik beberapa kesimpulan dalam garis besarnya antara lain:

1. Jenis dan model komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh pemilik
usaha rumah makan Nasi Uduk Kelapa Dua dalam meningkatkan minat
pelanggan di Kota Banda Aceh dilakukan dengan beberapa jenis seperti
Komunikas intrapersonal, komunikas interpersona, dan komunikasi
massa serta komunikasi verbal dan komunikasi non verbal. Sedangkan
model komunikasi yang dilakukan adalah sebagaimana model
komunikasi Aristoteles yakni yang menempatkan unsur media dalam
proses komunikasi serta komunikasi yang di lahirkan oleh Lasswell
yakni komunikasi yang selalu mempunyal efek dan pengaruh.

2. Pesan-pesan dan informasi yang disampaikan oleh pemilik usaha rumah
makan Nasi Uduk Kelapa Dua dalam meningkatkan minat pelanggan di
Kota Banda Aceh dilakukan dengan berbagai macam promo yang
menarik dan unik, diantaranya discount bawa istri dan anak, discount
sesuai jumlah gerombolan/kelompok, misalkan 6 orang (batas minimal)
makan + minum (selain minuman gratis) discount 6%, 8 orang discount
8%, 10 orang discount 10% dan lebih dari 10 orang tetap discount 10%
(khusus makan ditempat). Selain itu juga adanya discount gerombolan,

discount 20% bagi yang berpuasa sunnah atau juga ibu hamil, ada juga
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makan gratis bagi yang ulang tahun, dan gratis makan kejutan (waktu
tertentu) tanpa syarat, ada juga makan dan minum (khusus makan di
tempat). Selain itu ada juga discount unik, bawa istri pertama dan kedua
gratis 100% (hanya suami yang gratis).

3. Sedangkan kekuatan dan hambatan komunikasi pemasaran yang
dihadapi oleh pemilik usaha rumah makan Nasi Uduk Kelapa Dua
dalam meningkatkan minat pelanggan di Kota Banda Aceh diantaranya
kekuatannya adalah ketelitian dan konsistennya karyawan dalam
mematuhi peraturan yang di buat oleh pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua,
pemanfaatan media sosial, mangemen karyawan yang dibangun sangat
baik dan lokas pemasaran yang strategis. Sedangakan hambatannya
adalah harga barang pokok yang terus naik, gangguan di media sosial
dan kondisi saat hujan yang juga mempengaruhi pemasaran Nasi Uduk
Kelapa Dua.

B. Saran-Saran

Adapun saran-saran penulis sampaikan dengan tujuan menjadi masukkan
dan gambaran bagi pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua dan juga pengetahuan bagi
pembaca, diantaranya:

1. Untuk pemilik Nasi Uduk Kelapa Dua agar tetap dan terus melakukan
komunikasi pemasaran agar tetap eksis Nas Uduk Kelapa Dua bagi

pelanggannya.
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2. Untuk meningkatkan pelanggan Nasi Uduk Kelapa Dua diharapkan
pelayanan dan komunikasi dipertahankan dan jika perlu di tingkatkan
untuk lebih menarik pelanggan.

3. Citarasadan gaya atau khas makanan Nasi Uduk Kelapa Dua agar tetap
di pertahankan serta promo yang di sediakan saat ini juga di pertahankan
dan jikalau perlu membuat kreativitas terbaru agar adanya promo lain

yang menarik dan lebih unik.

74



72

DAFTAR PUSTAKA

Afzal, Eksstens Rumah Makan Tradisional Terhadap Masuknya Rumah Makan
Modern di Kota Banda Aceh Tahun 1980-2016, Skrips, Banda Aceh: Unsyiah,
2017

Andi Prastowo, Metode Peneltian: Dalam Prespektif Rancangan Pendlitian,
Y ogyakartas AR-RUZZ Media, 2011

Agus Hermansyah, Komunikasi Pemasaran, Malang: Erlangga, 2012

Alo Liliweri, Komunikasi Verbal Dan Nonverbal, Bandung: PT Citra Aditya
Bakti, 1994

Amirul Hadi dkk, Suwa Jurnal Sgjarah & Nilai Traddisional, Banda Aceh: Balai
Pelestarian Sejarah dan Nilai Tradisional

Arni, Komunikasi Organisasi, Jakarta: Bumi Aksara, 2004
Arni Muhammad, Komunikas Organisasi, Jakarta: Bumi Aksara, 2011

Burhan Bungin, Sosiologi Komunikasi: Teori, Paradigma, Dan Diskursus
Teknologi Komunikasi Di Masyarakat, Jakarta: Kencana: 2011

Bilson Simanora, Memenangkan Pasar Dengan Pemasaran Yang Efektif Dan
Profitabel, Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2001

Charles W. Lamb, dkk, Pemasaran, Jakarta: Salemba Empat, 2001
Deddy Mulyana, Komunikasi Efektif, Bandung: PT Remaja Rosdakarya, 2004

Djam’an Satori dan Aan Komariah, Metodologi Penelitian Kualitatif, Bandung:
Alfabeta, 2011

Fandy Tjiptono & Gregorius Chandra, Pemasaran Strategik Edisi 2, Y ogyakarta:
ANDI, 2012

Freddy Rangkuti, Srrategi Promosi Yang Keratif & Analisis Kasus Integrated
Mar keting Communication, Jakarta: PT Gramedia Pustaka Utama, 2009

Hafied Canggara, Pengantar Ilmu Komunikasi, Jakarta: PT Rajagrafindo Persada,
1998

Hassan, “AL-Furgan” Tafsir Qur’an, Surabaya: Al Ikhwan, 1986

Hikmah Basyir, dkk, Tafsir Muyassar 1 Memahami Al-Qur’an Dengan
Terjemahan Dan Penafsiran paling Mudah, Jakarta: Darul Hag, 2016



73

Hermawan Kartgjaya dan Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing, Jakarta:
Mizan, 2006

[lham, Strategi Pemasaran Iklan Aceh TV, Banda Aceh: Fakultas Dakwah dan
Komunikas UIN AR-raniry, 2013

Jalaluddin Rahkmat, Psikologi Komunikasi, Bandung: PT Remga Rosdakarya,
2007

Jill Griffin, Customer Loyalty; Menumbuhkan Dan Mempertahankan Kesetiaan
Pelanggan, Jakarta: Erlangga, 2005

John Fiske, Pengantar [Imu Komunikasi, Jakarta: PT Rajagrafindo Persada, 2012

Kennedy, John, Dermawan Soemanagara, Marketing Communication Taktik Dan
Strategi, Jakarta: PT Buana Ilmu Populer, 2006

Kotler, Philip, Manajemen Pemasaran: Analisis Perencanaan, |mplementasi Dan
Pengendalian, Jakarta: PT. Prenhallindo, 2004

Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif Edisi Revisi, Cet. 22 Bandung:
Remaja Rosdakarya, 2009

Mardalis, Metode Penelitian Suatu Pendekatan Proposal, Jakarta: Bumi Aksara,
2003

Muis, Komunikasi 1slam, Bandung: Remaja Rosdakarya, 2001

Mudrgjad Kuncoro, Strategi Bagaimana Meraih Keunggulan Kompetitif, Jakarta:
Erlangga, 2005

Muhammad Syakir Sula, Syariah Marketing, Jakarta: Gema Insani, 2004

Murti Sumarti dan Salamah Wahyuni, Metodelogi Penelitian Bisnis, Y ogyakarta:
ANDI, 2005

Miles Huberman,A.M, dan Sadana, J, Qualitative Data Analysis Terjemahan
Tjetjep Rohindi Rohidi, Ul-Press, A Methods Sourcebook, Edis ke-3. USA:
Sage Publications, 2014

Onomg Uchjana Effendy, IImu Komunikasi Teori Dan Prakte, Bandung: Remaja
Rosdakarya, 2007

Pearce Robinso, Manajement Sratejik Formulasi, Implementasi Dan
pengendalian Jilid I, Jakarta: Binarupa Aksara, 1997

Philip Kotler, Manajemen Pemasaran , Jilik I, Jakarta: PT Intan Sgjati Klaten,
2005



74

Rachmat kriyanto, Riset Komunikasi, Jakarta: Kencana Prenada Media Grup,
2009

Sudaryono, Manajemen Pemasaran Teori Dan Implementasi, Y ogyakarta: ANDI,
2016

Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian Suatu pendekatan Praktik, Jakarta
Rineka Cipta, 1992

Sugiono, Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R&D, Bandung: CV
Alfabeta, 2013

Suranto Aw, Komunikasi Interpersonal, Yogyakarta: Grahallmu, 2011
Suryabarata, Metodologi Penelitian, Jakarta: Raja Grafindo Persada, 1998
Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran, Jakarta: PT Raja Grafindo Persada, 2007

Terence A. Shimp, Periklanan Promosi Dan Aspek Tambahan Komunikasi
Pemasaran Terpadu, Edisi Ke-5 Jilid 1, Jakarta: Erlangga, 2003

Thamrin, Denada, Sylvia, Analisis Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Proses
Adops Masa Tayang Iklan Produk Xon-Ce Di Surabaya, Jurnal Sains
Pemasaran Indonesia. Vol. 2. No. 6, 2013

Widjaja, Komunikasi Dan Hubungan Masyar akat, Jakarta: PT Bumi Aksara, 2010

Y ahya Hastuti, Bisnis Makanan Dan Minuman, Jakarta: PT Gramedia Pustaka
Utama, 2012

Yudi Ardika Putra, Srategi Komunikasi Efektif Customer PT Federal
Internasional Finance Dalam Memberikan Informass Dan Pelayanan
Pembiayaan Motor Bekas Pada Konsumen Di Bontang, eJournal llmu
Komunikas (Online), Voleme 2, No 1, 2014: 419-433, diakses 18 Maret
2018

Zulfarini, Komunikas Pemasaran Bank BPD Aceh Syariah Dalam Meningkatkan
Nasabah, Banda Aceh: Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN AR-raniry,
2010



75

SURAT KEPUTUSAN DEKAN FAKULTAS DAKWAH DAN KOMUNIKASI
UIN AR-RANIRY BANDA ACEH
Nomor: B.3632Un 08 FDE/KP.00.4/10:2017

Tentang
Pembimbing Skripsi Mahasiswe Fakultas Dakwah dan Komunikasi
Semester Ganjil Tahun Akademik 2017/2018

DEKAN FAKULTAS DAKWAH DAN KOMUNIKASI

Menimhang o Bshwa untuk kelancaran bimbingan Skripsi pada Fakultas Dakwsh dan Komonikasi UIN Ar-Raniry,

Mengingat ;1. Undang-Undang No. 20 Tabun 2003 tentang Sistemn Pendidikan Nasional,

2. Undang-Undang Nomor 14 Tahun 2005, entang Guru dan Dosens;

3. Undang-Undang Nomaor 12 Tabun 2012, tentang Pendidikan Tinggi;

. Peraluran Pemeriniah Nomor 19 Tabhun 2005, lentang Standar Pendidikan Nesiomal;

5. Peraturan Pemerintah Nomor 37 Tabun 2009, tentang Dosen;

6. Pernturan Pemerintsh Momor 4 Tahen 2004, tentang Penyelenggar Pendidiken Tingg! dan Pengelotann
Perguruan Tinggl;

7. Peraturan Pemerintsh Momar 53 Tahun 2010, tentang Disiplin Pegawal Megeri Sipil;

8. Persturan Presiden R Nomor 64 Tahian 2013, tentang Perubahan IAIN Ar-Raniry Bamaia Acch menjadi
UIN Ar-Raniry Banda Aceh;

9_Peraturan Menteri Agama RI Nomor 12 Tahun 2014, tentang organisasi dan tata kerja UTN Ar-Raniry;

10, Kepuiusan Menteri Aggma No:89 Tahun 1963, tentang Peneiapan Pendirian IATN Ar-Rankry;

1. Hmmmmmﬂn 133 Tohun 1968, teotang Penctapan Pendirian Fakulias Dakwabi LAIN

12, Kupum Menteri Agama Nomor 21 tahun 2013 tentang Statuts UTH

Ar-Raniry;
13. Surat Keputusan Rekior UIN Ar-Raniry Mo, 01 Tehon 2015 entang Pendelegasian Wewenang kepada
Dhkan dan Direkiur PPs dalam lingkngan (1IN Ar-Baniny

14, DIPA UIN Ar-Raniry Nomor: 025,042 42392572016, Tanggsl 7 Desember 20135

MEMUTUSKAMN
¢ Surat Keputuzan Dekan Fakultas Dakwah dan Komunikasi UTN Ar-Raniry,
Pertama ¢ Menunjuk Sdr. 1} Zainuddin T, M. Si {Sebagai PEMBIMBIMNG UTAMA)
2) Asmauniear, 5. AR, M AL e s -{Schagal PEMBIMBING KEDUA)
Untuk membimbing KEU Skripsi:
HMama i Murul Afrianti
MM Jursan o 140401154 Komunikesi dan Penyiaran Islam (KP)
Juehul : Srrategi Komunikosi Pemasaran Informa
Kedun : Kepada Pembimbing yang tércantum samarrys & atas diberikan honorarium scsoni dengan persturan yang
berlaiu;
Ketiga : Pembinyaan akibat keputusan imi dibebankan pady dags DIPA UTN Ar-Raniry Taban 2006;
Keempat : Segals sesustu akan divbah dan ditctapkan kembalipnda atal kemodias han temyaty terdapnt keketinsn
i dalam Surat Kepaiusan ini.
Kutipnn : Bumt Kepatusan ini diberkan kepada yang bersangkutan ontuk dapat dilaksannkan schagnimana mestinya.
Diitetapkan di  : Banda Aceh
Pada Tanggal :
3 Safar 1439 H
an Rekgor UIN Ar- h
wah dan Komunikasi,
i Hatta g
Temt
L Rﬂhruﬂhm
2 Kﬂmmmlﬂumm
3. Pembambmng,
4. Mishaszsrn il bersiginm
5. Arsip.

L _ ]
S inewinky sempai dengan mnppsd 12 a0



76

SURAT KEPUTUSAN DEKAN FAKULTAS DAKWAH DAN KOMUNIKASI
UIN AR-RANIRY BANDA ACEH
Nomor: B.3632Un 08 FDE/KP.00.4/10:2017

Tentang
Pembimbing Skripsi Mahasiswe Fakultas Dakwah dan Komunikasi
Semester Ganjil Tahun Akademik 2017/2018

DEKAN FAKULTAS DAKWAH DAN KOMUNIKASI

. @ Bahwa wiuk  kelancaran bimbingan Skripsi pada Fakultes Dakwsh dan Komunikasi UIN Ar-Raniry,
maks dipandang perfu menumjuk Pembimbing Skripsi.
hmmmmmmmmmmmmmm
memenihi syarat untik disngkt dalam jabatan sebagai Pembimbing Skripsi.

: 1. Undnng-Undang No. 20 Tabun 2003 tentang Sistem Pendidikan Nasional,
2. Undang-Undang Nomor 14 Tahun 2005, entang Guru dan Dosens;
3. Undang-Undang Nomaor 12 Tabun 2012, tentang Pendidikan Tinggi;
. Peraluran Pemeriniah Nomor 19 Tabhun 2005, lentang Standar Pendidikan Nesiomal;
5. Peraturan Pemerintah Nomor 37 Tabun 2009, tentang Dosen;
6. Pernturan Pemerintsh Momor 4 Tahen 2004, tentang Penyelenggar Pendidiken Tingg! dan Pengelotann
Perguruan Tinggl;
7. Peraturan Pemerintsh Momar 53 Tahun 2010, tentang Disiplin Pegawal Megeri Sipil;
8. Persturan Presiden R Nomor 64 Tahian 2013, tentang Perubahan IAIN Ar-Raniry Bamaia Acch menjadi
UIN Ar-Raniry Banda Aceh;
9_Peraturan Menteri Agama RI Nomor 12 Tahun 2014, tentang organisasi dan tata kerja UTN Ar-Raniry;
10, Kepuiusan Menteri Aggma No:89 Tahun 1963, tentang Peneiapan Pendirian IATN Ar-Rankry;
1. mpmmm-inpmm 153 Tahun 1968, tentang Fenctapan Pendirian Fokultas Dakwah 1AIN

12, Kupunu Menteri Agama Nomor 21 tahun 2013 tentang Statuts UTH

Ar-Raniry;
13. Surat Keputusan Rekior UIN Ar-Raniry Mo, 01 Tehon 2015 entang Pendelegasian Wewenang kepada
Dhkan dan Direkiur PPs dalam lingkngan (1IN Ar-Baniny

14, DIPA UIN Ar-Raniry Nomor: 025.04.2.423925/2016, Tanggal 7 Desember 2015
MEMUTUSKAN

4 mmmrmmmumwumm-mﬂh
. Menunjuk Sdr, 1) Zainuddin T, M, 5i ., vt seeesessenennse o (SEbRgR PEMBIMBING UTAMA)
2) Asmaunizar, S. Ag. M. AZ.... o (Sebagai PEMBIMBING KEDUA)
mmhumw:
Mama : Murul Afrsant:
WM/ Jurusan - 140401 154K omunikasi dan Penyiann Istam (KPT)
Susdul - Kommnikati Pemaiaran Ussha Rumah Makan Nest Uduk Kelapa Duwa  dalar
Mferminygphentkon AMinar Pelanggon i Kota Bade Acth

¢ Kepada Pembimbing yang tercantum ramarys di atas diberikan honorarium sesusl dengan persturan yang
berlaku;

: Pembinysan akibat keputusan ini dibebankan padn dans DIPA UTN Ar-Raniry Tahun 2016,
: Segals sesustu akan divbah dan ditctapkan kembalipada atne kemudias han temyats terdapnt kekelirusn
di dalamn Surat Keputusan ini.

: Surat Keputusan ini diberikan kepada yang bersan ghutan untuk dapat dilaksannkan sehagnimann mestinya.

Diitetapkan di  : Banda Aceh
Pada Tanggal :
3 Safer 1439 H

an Rektor UTN Ar- h
with dan Komunikasi,

o |

L Rﬂhruﬂhm
2 Fatagy. Keuistfran dan Abrewme LT Ar-Famny.

3. Pembambmng,
4. Mishaszsrn il bersiginm

5. Arsip.
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Nemor  : Istimewa
Lamp. 1 (satu) eks.
Hal : PermchenanSurat KeteranganRevis! Judul Skripsi

Kepada,
Yth. Bapak Ketua Jurusan Komunikasi dan Penyiaran Islam
Fakultss Dakwah dan KomunikasiUINAr-Raniry

di -
Darussalam - Banda Aceh

Assolamy’ alelkim Wr, wh,
Dengan Hormat, saya yang bertanda tangan di bawah inf :

Marma - Murul Afrianti

MM 2 140401154

Sem S Jur : X/ Komunikasi Perwiaran [siam (KP1) / Komunikasi
Ho. HP : DE126S51T6E3

Judul Skripsi : Skatesd Komundkas? Pemosoran Informa,
Dengan inl memohon kepada Bapak berkenan kiranya merevis! judul skrips saya menjadi:

Komunikas! Pemasaran Usoha Rumah Makan Nas! Uduk Ketopo Dua Dalom Meningkatkan
Minat Pelanggan DI Kota Banda Aceh.

Sebagal bahan pertimbiangan Bapak, bersama ini turut saya lampirkan;
- 1 (satu) lembar fotokopi SK Skrips! yang telah dilegatisir.

Demikian surat permohonan (nl saya sampafkan, atas perhatian dan pertimbangan Bapak, sava
ucapkan terima kasih,

Darussalam, 11 Desember20180

Pemahon,
Hund Afriant
AR 140401 154
senpetahud / menyetujul,
Pembimbing Utama, Pembimbing Kedua,
1\
oA
nT, M 5
HEP. 19701 104200003 1 002 WIP. 1974690%200710 2 001

Cataben Jurusan KoY don Pembimblng:
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KEMENTERIAN AGAMA
UNIVERSITAS ISLAM NEGERI AR-RANIRY

FAKULTAS DAKWAH DAN KOMUNIKASI

Ji. Syeikh Abdur Rauf Kopelma Darussalam Banda Aceh
Telepon : 0651- 7552548, www.dakwah arraniry.as.id

Momaor @ B3 145 Un 08FDEPP.O0SOG201E Banda Aceh, 07 Juni 2018
Lamp
Hal : Penelitian lmiah Mahasiswa

Kepada
¥th,  Pemilik Usaha Masi Uduk Kelapa Doa Banda Aceh

Di -
Tempat

Assalamualaikum Wr Wh.
PFimpinan Fakultas Dakwah dan Komunikas: UIN Ar-Raniry dengan imi meneranghan bahwa:

Mama /Nim : Murol Afriant / 140401154
Semester! lurusan W/ Komunikas: Penvaiam Islam
Alamat sekarang : Peuniti

Saudara vang tersebut namanya diatas benar mahasiswa Fakultas Dakwah dan Komunikasi
bermaksud melakikan peoelitian ilmiah di lembaga yang Bapak plmpin dalam rangks penulisac
Skripsi dengan judul “Kemanibos] Pemasorun Usaba Bumah Makon Nasf Udek Kelapn Doa
dafam Meningkatkan Minat Pelanggan i Kota Banda Aceh.”

Demikian surst ini kami sampaikan ataz perhation  dan kegjasama yang balk, kami
mengucapkan terimakasih, :

Wassalam

an. Dekan,
Wakil Dekan Bidang Akademik
dan Kelembagaan,

% .iularil



RUMAMH MAKAN NASI UDUK KELAPA DUA

JIn. Teuku Nyak Arief, Lamnyong Banda Aceh
Hp. 0812 6262 6363

Banda Aceh, 25 Desember 2018

Yang terhormat,

Dekan Fakultas Dakwah dan Komunikasi

UIN Ar-Raniry Banda Acch

Di

Banda Aceh

Sehubungan denpan surat yang kami terima dengan nomor sural
B3145/Un0BFDIIPP.00.9/06/2018 perihal rtersebut  dipokok surat, dengan
menerangkan bahwa:
Nama ¢ Nurul Afrianti
NIM : 1440401154
Program Studi : Komunikasi dan Penyiaran Islam

Saudara tersebutl yang namanya di atas, telah melakukan penelitian pada Nasi uduk
Kelapa Dua dan kepadanya telah di berikan data/dokumen/keterangan yang diperlukan
dalam rangka bahan penyusunan tugas akhir yang bersangkutan.

3. Demikian untuk di maklumi, atas kerjasamanya yang baik di ucapkan terimakasih.

Pemilik Nasi uduk Kelapa Dua

tama Ibnun Usman
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