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ABSTRAK 

 

Nama :  Mulya Syafriani 

Jurusan  :  Ilmu Komunikasi 

Judul :  Strategi Komunikasi Pemasaran Sanggar Cahaya Ratu Dalam 

Meningkatkan Jumlah Pelanggan Di Pekanbaru 

 

Sanggar cahaya ratu  merupakan salah satu Sanggar tari yang masih aktif 

sampai saat ini dan berada di Pekanbaru, Yang diresmikan pada tahun 2019 

tepatnya pada tanggal 17 Februari 2019. Di daerah Pekanbaru terdapat banyak 

sanggar tari, namun beberapa diantaranya mengalami kemerosotan karena tidak 

dapat bersaing dengan sanggar lain. Maka dari itu rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah bagaimana strategi komunikasi pemasaran Sanggar Cahaya 

Ratu dalam meningkatkan jumlah Pelanggan di Pekanbaru. Strategi komunikasi 

pemasaran yang digunakan dalam penelitian ini adalah 5P, yaitu  Periklanan 

(Advertising), Pemasaran Langsung (Direct Selling), Promosi Penjualan 

(Promotion Selling), Penjualan Pribadi (Personal Selling), dan Hubungan 

Masyarakat (Public Relation) oleh Kotler dan Keller. Penelitian ini menggunakan 

metode penelitian kualitatif dengan jenis penelitian deskriptif. Hasil penelitian ini 

adalah bahwa Sanggar Cahaya Ratu telah menerapkan 5 (lima) elemen bauran 

promosi dalam menjalankan strategi komunikasi pemasarannya. Strategi promosi 

yang dilakukan oleh Sanggar Cahaya Ratu adalah lebih memperhatikan kepada 5 

(lima) unsur yaitu Periklanan (Advertising), Pemasaran Langsung (Direct Selling), 

Promosi Penjualan (Promotion Selling), Penjualan Pribadi (Personal Selling), dan 

Hubungan Masyarakat (Public Relation). Strategi promosi yang dilakukan oleh 

Sanggar Cahaya Ratu yaitu melalui Periklanan (Advertising) melakukan promosi 

dengan menyebarkan brosur kepada para pelanggan, Pemasaran Langsung (Direct 

Selling) melakukan promosi melalui instagram dan Whatsapp kepada para 

pelanggan, Promosi Penjualan (Promotion Selling) melakukan promosi dengan 

melalui instagram,Whatsapp, Dan melakukan promosi face to face, Penjualan 

Pribadi (Personal Selling) melakukan promosi dengan bertemu langsung dengan 

pelanggan seperti disekolah-sekolah, dan Hubungan Masyarakat (Public Relation) 

melakukan promosi kepada masyarakat sekitar Sanggar. Pada kesimpulannya, 

Sanggar Cahaya Ratu telah menerapkan kelima elemen dalam bauran promosi yang 

dijadikan bahan acuan dalam menjalankan tujuannya untuk menarik minat 

pelanggan. 

 

Kata Kunci: Strategi, Komunikasi Pemasaran, Pelanggan 
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ABSTRACT 

 

Name    : Mulya Syafriani 

Departement : Communication Science 

Title   :Sanggar Cahaya Ratu Marketing Communication Strategy In 

Increasing The Number Of Customers  In Pekanbaru 

 

The Ratu Light Studio is one of the dance studios that is still active today 

and is located in Pekanbaru, Which was inaugurated in 2019, precisely on 

February 17 2019. In the Pekanbaru area there are many dance studios, but some 

of them have experienced dissolution because they cannot compete with other 

studios. Therefore, the problem formulation in this research is how the marketing 

communication strategy of Sanggar Cahaya Ratu increases the number of 

customers in Pekanbaru. The marketing communication strategy  used in this 

research is 5P, namely Advertising, Direct Marketing, Sales Promotion, Personal 

Selling, and Public Relations by Kotler and Keller . This research uses qualitative 

research methods with descriptive research type. The results of this research are 

that Sanggar Cahaya Ratu has implemented 5 (five) promotional mix elements in 

carrying out its marketing communications strategy. The promotional strategy 

carried out by Sanggar Cahaya Ratu is to pay more attention to 5 (five) elements, 

namely Advertising, Direct Marketing, Sales Promotion, Personal Selling, and 

Public Relations. ). The promotional strategy carried out by Sanggar Cahaya Ratu 

is through Advertising (Advertising) carrying out promotions by distributing 

brochures to customers, Direct Marketing (Direct Selling) carrying out promotions 

via Instagram and Whatsapp to customers, Sales Promotion (Promotion Selling) 

carrying out promotions via Instagram , WhatsApp, and carry out face to face 

promotions, Personal Selling carries out promotions by meeting customers directly, 

such as in schools, and Public Relations carries out promotions to the community 

around the Studio. In conclusion, Sanggar Cahaya Ratu has implemented the five 

elements in the promotional mix which are used as reference material in carrying 

out its goal of attracting customer interest. 

 

Keywords: Strategy, Marketing Communications, Customers 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Di samping kemajuan dalam inovasi, ilmu pengetahuan, dan 

perkembangan moneter yang cepat, hal ini juga menyebabkan persaingan yang 

sangat ketat. Agar dapat memenuhi syarat dan mampu bersaing dalam oposisi ini, 

sebuah organisasi harus fokus pada bantuan dan efektivitas yang kuat dalam 

persainganya untuk mencapai tujuan  yang telah ditentukan sebelumnya. Sanggar 

Cahaya Ratu  merupakan salah  satu  sanggar tari yang masih dinamis hingga saat 

ini dan terletak di Pekanbaru. Pekanbaru adalah ibu kota Daerah Riau. Sanggar 

Cahaya Ratu dirintis pada tahun 2019, tepatnya pada tanggal 17 Februari 2019. 

Nama Sanggar Tari Cahaya Ratu diberikan oleh Selvi Gusri Wardani yang berperan  

sebagai  kepala sanggar tari. Selvi mengangkat arti penting tersebut dengan alasan 

nama tersebut diambil dari salah satu adiknya, Ratu Cahaya Putri. Kota Pekanbaru 

merupakan fokus otoritas publik wilayah Riau. Pekanbaru memiliki beberapa 

bangunan yang terverifikasi sehingga mampu menarik wisatawan dari berbagai 

daerah1.  

Selain destinasi liburan, beberapa program aksi kreatif juga terus digelar 

di Kota Pekanbaru sehingga mampu  menarik wisatawan untuk berkunjung ke Kota 

Pekanbaru. Hal ini menguntungkan Sanggar Tari Cahaya Ratu karena terletak di 

salah satu kawasan di kota Pekanbaru, khususnya di Jl. Melati, Simpang 4 cmpaka 

melati . Kel Padang Bulan Kec Senapelan, Kota Pekanbaru, Riau, Indonesia. jadi 

mengenalkan sanggar lebih dekat dengan komunitas sangatlah penting2. 

Di wilayah Pekanbaru banyak terdapat sanggar tari, diantaranya sanggar 

seni 412, Sanggar seni tiga serangkai, Sanggar seni carilka, Sanggar seni anak kita 

(SSAK), Sanggar seni dayang serumpun pekanbaru, Sanggar tari buih selari 

pekanbaru, Sanggar tari leksamana, Sanggar hanania pekanbaru, Sanggar tari anak 

maharatu, Sanggar link Art Riau, Sanggar senam SLIMQUEEN, Sanggar seni Rao, 

Sanggar YOENA,Sanggar bertuah, dan Sanggar ncik gemilau. Mulai sekitar tahun 

2019-2023 Cahaya Ratu  telah  memiliki lebih dari 10 karya tari yang berhasil 

membawa prestasi. Sebagai sanggar  yang terbilang baru, Cahaya Ratu  saat ini 

telah mempunyai banyak seniman, khususnya mahasiswa dari Sekolah Tinggi 

Islam Riau Divisi Sendratasik. Tak  hanya karya tari, Cahaya Ratu pun memiliki 

kualitas pakaian yang bagus untuk menunjang pekerjaannya. Perkembangan 

                                                      
1 Mega Lestari Silalahi, “Inovasi Pengembangan Promosi Produk Seni Unggulan Sanggar 

Tari Wan Sendari Batam,” jurnal tata kelola seni 8, no. 2 (16 Desember 2022): 123–37, 

https://doi.org/10.24821/jtks.v8i2.6857. 
2 Silalahi. 
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Cahaya Ratu yang begitu jauh dalam  menghadirkan barang-barang administrasinya 

dinilai sangat baik menurut klien, salah satu klien standarnya adalah Pemerintah 

Daerah Pekanbaru yang umumnya mempercayakan Cahaya Ratu  untuk mengisi 

serangkaian acara atau kegiatan bahkan organisasi. acara kumpul-kumpul dan 

hadiah untuk perusahaan dan perusahaan, dan lebih jauh lagi curhat tentang 

pekerjaannya. mereka dalam serial hiburan mereka. Membaca dengan  teliti benda-

benda seni yang dominan, baik karya tari, tata rias dan bentuk tertentu, serta karya 

tari yang bermutu baik.3 

Selvi Gussri Wardani merupakan warga Kota Pekanbaru, memiliki latar 

belakang sebagai alumni dari Jurusan Pendidikan Seni Tari di Universitas Islam 

Riau .  Setelah menjadi peneliti tari, Selvi Gusri tidak sepenuhnya siap untuk 

membangun sanggar tari di ruang tempat tinggalnya. Pada awalnya kegiatan 

sanggar hanya difokuskan pada kegiatan seni kostum saja,seiring perkembangan 

zaman, pada pertengahan tahun 2019 hingga sekarang sanggar cahaya ratu 

menyediakan penyewaan tari tradisi, pelatih tari tradisi, dan tata rias  Sanggar 

Cahaya Ratu yang didirikan oleh Selvi Gussri Wardani merupakan salah satu 

sanggar tari yang masih dinamis hingga saat ini. Hal ini dikarenakan terlaksananya 

teknik administrasi dan promosi yang baik di Sanggar Cahaya Ratu untuk 

menyebarkan barang atau administrasinya kepada masyarakat luas. Salah satu 

media promosi yang efektif dan berperan penting untuk meningkatkan jumlah 

pelanggan sanggar tari cahaya ratu adalah instagram. instagram memiliki 

karakteristik media yang informatif, dapat dibaca berulang, dan mampu 

menjangkau banyak audiens. Media promosi instagram ini juga memungkinkan 

dapat dibaca secara berulang ulang oleh siapapun yang melihatnya 4. 

Agar ungkapan-ungkapan  tradisional tetap dikenal oleh generasi muda 

dan masyarakat sekitar, khususnya dalam bidang tari. Rencana pembangunan 

sanggar ini mendapat dukungan kuat dari pihak keluarga dan terlebih lagi Dina 

Marselina sebagai salah satu kerabat langsung keluarga. Selvi tidak mendirikan 

sanggar ini sendirian namun membeberkan kepada keluarganya beberapa hal yang 

dapat memudahkan tugas pembinaan sanggar tersebut baik dari segi dokumentasi, 

pembimbing, dan juga beberapa daerah lainnya. Selain keluarganya, Selvi juga 

berbagi beberapa wilayah pergaulan dengan seseorang yang ia anggap sebagai 

keluarga. Untuk situasi ini, Selvi umumnya menyikapi permasalahan dan pilihan 

yang diambil pihak sanggar melalui perenungan5.  

Membuat pengaturan untuk Sanggar Tari Ratu Cahaya melakukan 

                                                      
3 Mega Lestari Silalahi, “Inovasi Pengembangan Promosi Produk Seni Unggulan Sanggar 

Tari Wan Sendari Batam,” Jurnal Tata Kelola Seni 8, No. 2 (16 Desember 2022): 123–37, 

Https://Doi.Org/10.24821/Jtks.V8i2.6857. 
4 Dwi Faradilla, “Strategi Komunikasi Pemasaran Garuda Plaza Hotel Dalam 

Meningkatkan Minat Pengunjung Hotel Di Masa Pandemi Covid-19” 2 (2022). 
5 Faradilla. 
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beberapa rencana yang dapat menentukan hasil di masa depan dengan cara yang 

berbeda. Hal yang tidak sepenuhnya diatur oleh Selvi dalam pertemuannya dengan 

setiap individu yang terkait dengan sanggar. Setelah memutuskan rencana tersebut, 

upaya yang dilakukan Selvi untuk meraih kesuksesan di masa depan adalah dengan 

menyelesaikan beberapa bagian tugas sebagai tahapan pergerakan. Perencanaan 

organisasi yang dilakukan Sanggar Tari Cahaya Ratu adalah untuk tetap menjaga 

keberadaan sanggar dan tetap dipercaya untuk menjadi wadah pelestari budaya. 

Oleh karena itu Dalam kegiatan pemasaran proses yang digunakan dibuat menjadi 

praktis dan sistematis agar dapat dilakukan dengan baik6.  

Banyak organisasi yang telah menerapkan pemasaran dengan 

mengeluarkan uang banyak namun tidak menggunakan sistem pemasaran secara 

sistematis sehingga hasil yang diperoleh tidak sesuai dengan usaha yang telah 

dikeluarkan. Strategi komunikasi pemasaran selalu dilakukan oleh para pelaku 

bisnis atau usaha, oleh karena itu strategi komunikasi pemasaran  merupakan aspek 

penting untuk sebuah usaha agar usaha tersebut dapat mencapai target dalam 

penjualan produknya. Organisasi membutuhkan strategi yang tepat untuk 

mempertahankan konsumennya agar tetap loyal kepada Organisasi tersebut7.  

Menurut Immanuel , strategi merupakan alat untuk mencapai tujuan 

perusahaan dalam kaitanya dengan tujuan jangka panjang. Agar rencana menjadi 

lebih efektif maka sangat diperlukan dan diperhatikan strategi komunikasi ini, 

Tujuan dari komunikasi ini adalah untuk memberitahu, memotivasi, mendidik, 

menyebarkan informasi, membujuk serta mengingatkan konsumen secara langsung 

maupun tidak langsung, sehingga bisa menarik sasaran yang dituju dengan pesan 

yang disampaikan 8. 

 Strategi pemasaran, menurut Iskandar, merupakan  upaya menyampaikan 

pesan kepada masyarakat, khususnya pembeli sasaran mengenai ketersediaan suatu 

barang. Pada zaman teknologi dan komunikasi yang semakin canggih banyak 

pelaku usaha memanfaatkan media sosial sebagai media untuk melakukan 

pemasaran Pada zaman teknologi dan komunikasi yang semakin canggih banyak 

pelaku usaha memanfaatkan media sosial sebagai media untuk melakukan 

pemasaran.9 

Untuk mengembangkan dan menjaga kepercayaan masyarakat, Selvi 

selaku kepala sanggar menetapkan visi dan misi sanggar nya kelak. Dalam visi dan 

misi yang telah disepakati bersama, mereka sepakat bahwa visi yang ada di dalam 

                                                      
6 Faradilla. 
7 Faradilla. 
8 Ronaldi Safitra Dkk., “Peningkatan Wisatawan Masa New Normal: Telaah Strategi 

Komunikasi Pemasaran Dinas Pariwisata Dan Kebudayaan Kabupaten Kampar” 7, No. 1 (2022). 
9 Nova Nelsya Ariani, Muhammad Giatman, Dan Yuliana Yuliana, “Strategi Pemanfaatan 

Media Sosial Dalam Pemasaran Usaha Jasa Make Up Artist,” Jrti (Jurnal Riset Tindakan Indonesia) 

7, No. 3 (23 Juli 2022): 363, Https://Doi.Org/10.29210/30031968000. 
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Sanggar Tari Cahaya Ratu adalah “Menjaga kebudayaan Indonesia, khususnya 

Melayu Riau”. Dengan visi ini, sebuah misi pun ditetapkan untuk membantunya. 

Misi yang telah ditetapkan adalah sebagai berikut; “Menjadikan sanggar cahaya 

ratu sebagai tempat pelatihan kaum muda mudi untuk melestarikan tarian daerah 

Indonesia khususnya Melayu Riau”. Visi dan misi tersebut masih melekat hingga 

saat ini10. 

Dalam  mempertahankan nama sanggar tetap dikenal oleh masyarakat 

Sanggar Cahaya Ratu telah menentukan strategi untuk mencapai sasaran atau tujuan 

yang sudah ditetapkan. Salah  satu  strategi yang harus diperhatikan adalah strategi 

dalam melakukan komunikasi pemasaran. Komunikasi pemasaran menjadi salah 

satu kegiatan pemasaran yang berperan penting dalam suatu Organisasi. Oleh 

karena itu, penerapan strategi dalam komunikasi pemasaran sangat penting agar 

komunikasi yang disampaikan berjalan efektif dan dapat membangun kesadaran 

masyarakat sesuai tujuan yang hendak dicapai.11 

Strategi yang digunakan oleh Sanggar Cahaya Ratu ada dua yaitu; Strategi 

tumbuh kembang dan  Strategi bertahan. Dalam strategi tumbuh kembang Sanggar 

Tari cahaya ratu memiliki maksud dan tujuan untuk mengembangkan sanggar 

dengan beberapa tindakan. Tindakan tersebut dilakukan dengan cara menambah 

anggota aktif dalam sanggar, Sanggar Tari Cahaya Ratu dalam pembelajarannya 

tidak hanya memberikan materi gerak saja namun juga diselingi dengan teori. Teori 

yang telah disiapkan untuk diberikan kepada peserta berawal dari nama-nama sikap 

kepala, tangan, dan badan. Agar para peserta dapat menambah wawasan tentang 

teori tari maka Sanggar Tari Cahaya Ratu  mempersiapkan teori mengenai nama 

ragam dari setiap materi yang diberikan serta latar belakang tarian tersebut, dengan  

harapan  para penari mendapatkan informasi yang lebih dari pada dengan sanggar 

lain yang hanya fokus pada gerakan tarinya saja. Hal ini menjadi salah satu 

kelebihan yang dimiliki Sanggar Cahaya Ratu12. 

Memperbaiki sarana prasarana secara perlahan agar sarana prasarana yang 

ada di lingkup sanggar lebih memadai, Dikatakan dapat membantu menciptakan 

sarana dan prasarana yang lebih baik, karena dengan adanya kegiatan pentas maka 

sanggar dapat memasarkan jasa yang dimiliki. Bahkan mampu menurunkan harga 

produk dan kualitas karya Dengan adanya pementasan maka sanggar akan 

mendapatkan pemasukan dana. masyarakat dapat melihat jasa dan kemampuan 

                                                      
10 amalina mubarokah, sri wahyuni, dan mukhamad zulianto, “strategi komunikasi 

pemasaran melalui media sosial instagram (studi deskriptif pada akun @osingdeles)” 16 (2022). 

 
11 Amalina Mubarokah, Sri Wahyuni, Dan Mukhamad Zulianto, “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Melalui Media Sosial Instagram (Studi Deskriptif Pada Akun @Osingdeles)” 16 (2022). 
12 Carista Nora Melinda, “Strategi Pemasaran umkm Untuk Bertahan dan Berkembang Di Masa 

Pandemi Covid-19 (Studi di Desa Tawang Kecamatan Wates Kabupaten Kediri),” Competitive 16, 

no. 2 (15 Desember 2021): 70–79, https://doi.org/10.36618/competitive.v16i2.1464. 
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yang dimiliki oleh sanggar, melakukan kegiatan pementasan maupun pelatihan dan 

meningkatkan promosi melalui media sosial. Promosi yang dilakukan dalam 

mengkomunikasikan produknya agar masyarakat tertarik mengikuti kegiatan 

dengan menjadi peserta didik atau minat dalam menggunakan jasa Sanggar Tari 

Cahaya Ratu dengan menggunakan promotion-mix dan lainnya13..  

Cahaya Ratu harusnya mampu membuat mereka bergerak konsisten. Akan 

tetapi, proses naik turunnya permintaan jasa yang tidak bisa diprediksi akhirnya 

terjadi pasang surut dalam pemasukan pendapatan mereka. Beberapa bulan terakhir 

permintaan mulai sepi di mana ada faktor eksternal yaitu banyaknya sanggar atau 

komunitas lain yang juga terus berkembang.. Tertinggalnya dalam media promosi 

untuk menginformasikan produk dan aktivitas kegiatan seni menjadi salah satu 

kelemahan yang dimiliki Sanggar Cahaya Ratu, karena peran promosi adalah kata 

kunci utama dalam mengomunikasikan produk kepada konsumen di era pesatnya 

peran media sosial ataupun lainnya. Kondisi seperti di atas sering dihadapkan 

sebagai masalah yang paling berpengaruh bagi pelaku seni pada umumnya. Dalam 

manajemen pemasaran dikatakan bahwa promosi merupakan ujung tombak 

kegiatan bisnis suatu produk dalam rangka menjangkau pasar sasaran dan menjual 

produk tersebut. Dibutuhkan alat untuk mempromosikan produk, faktor-faktor yang 

memengaruhi bauran promosi, pendekatan menentukan strategi promosi, 

konsumen, dan hubungan antara tujuan komunikasi dengan hasil penjualan14. 

Prosedur selanjutnya, khususnya cara bertahan, bertujuan agar tidak 

mengalami kehancuran dan seharusnya sanggar tetap seperti sekarang. 

Menyelesaikan latihan-latihan rutin, misalnya mempersiapkan diri agar sifat 

seniman tidak menurun dan melakukan penilaian pada setiap sanggar gerak yang 

telah selesai untuk mengetahui hambatan dan kekurangan yang terjadi sehingga 

dapat dilakukan penyesuaian pada tindakan selanjutnya15. 

Melalui pemasaran di Sanggar Cahaya Ratu diyakini akan menarik 

perhatian masyarakat sehingga dapat memahami kehadiran sanggar sehingga 

tertarik memanfaatkan jasa yang di promosikan. Dengan adanya pagelaran yang 

dilakukan dilingkungan masyarakat harapan untuk menambah peserta aktif, serta 

mendapatkan kerjasama dengan pihak eksternal merupakan tujuan lain dari 

pelaksanaan pagelaran. Berbagai macam strategi digunakan bagi setiap sanggar 

dalam melakukan pemasaran, namun memiliki pusat sasaran yang sama yaitu 

kepada masyarakat. Pembelajaran dalam Sanggar Tari Cahaya Ratu memiliki 

tujuan agar generasi muda yang ada di lingkungan sanggar memiliki kegiatan yang 

positif dan dapat melestarikan budaya khususnya di bidang seni tari16. 

                                                      
13 Melinda. 
14 Melinda. 
15 Melinda. 
16 Fatimah Azzahrah, “Revitalisasi Tari Sigeh Penguten Melalui Pendidikan Seni Budaya 

di SMP Negeri 1 Tanjung Raya Kabupaten Mesuji,” 2017. 
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Hasil penelitian ini diharapkan dapat meningkatkan jumlah Pelanggan di 

Pekanbaru  melalui pembentukan organisasi Sanggar tari cahaya ratu, khususnya 

pada masyarakat di Jl. Melati, Simpang 4 cmpaka melati . Kel padang bulan kec 

senapelan, Kota Pekanbaru, Riau, Indonesia. Dengan adanya kegiatan-kegiatan 

yang dilakukan oleh sanggar diharapkan dapat mengajak dan menggerakkan 

masyarakat khususnya remaja di Pekanbaru untuk menemukan minat dan bakatnya 

dengan ikut serta dalam  kegiatan seni untuk menumbuhkan potensinya. Hal ini 

juga sebagai penunjang yang dapat membantu sarana dimiliki dan siap 

menyampaikan kepada masyarakat umum tentang kehadiran Sanggar Cahaya Ratu. 

Berdasarkan latar belakang diatas maka dalam hal ini penulis tetarik untuk 

mengadakan penelitian dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran Sanggar 

Cahaya Ratu Dalam Meningkatkan Jumlah Pelanggan Di Pekanbaru” 

 

1.2  iPenegasan Istilah i 

Untuk menghindari kesalahpahaman dalam memahami judul penelitian ini, 

maka perlu adanya penegasan istilah yaitu: 

1.2.1 Strategi 

Menurut Hax & Majluf  strategi merupakan suatu yang bersifat 

multidimensional yang dapat mempengaruhi semua aktivitas kritis perusahaan. 

Pada proses itu tentu tidak menegasikan elemen kesatuan, arah dan tujuan serta 

mampu memfasilitasi dinamika penting akibat perubahan lingkungan. Selain itu 

pada dasarnya strategi merupakan perencanaan (planning) dan manajemen 

(management) untuk mencapai suatu tujuan Sejalan dengan langkah-langkah 

diatas dalam implementasinya Kotler, Bowen dan Makens  merumuskan 

strategi promosi meliputi: a. Identifying the target audience b. Determining the 

communication objective c. Budget d. Desain the message e. Selecting 

communication channel f. Promotion Mix g. Measure the communications 

result. Menurut Belch and Belch  : kreativitas pesan adalah kemampuan untuk 

menghasilkan sesuatu yang baru, unik dan ide yang cocok serta pantas dan dapat 

digunakan sebagai solusi dalam permasalahan komunikasi. Ide yang kreatif 

akan cocok dan efektif digunakan apabila cocok dengan khalayak yan ingin 

diraih17. 

1.2.2 Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran merupakan salah satu usaha yang dilakukan 

                                                      
17 Ari Sulistyanto, Tabrani Sjafrizal, Dan Saeful Mujab, “Strategi Komunikasi Pemasaran 

Produksi Pertanian Jamur Tiram Pada Kelompok Tani ‘Anugerah Makmur’ Di Dusun Cibuerium, 

Serangpanjang, Kabupaten Subang,” . . Juni, No. 11 (T.T.). 
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Osing deles untuk menyampaikan, mengenalkan dan menginformasikan 

keunggulan produknya untuk menarik minat beli konsumen. Hal ini sesuai 

dengan yang disampaikan Kotler dan Keller bahwa komunikasi pemasaran 

merupakan aktivitas pemasaran yang dimana perusahaan berusaha 

menginformasikan dan membujuk calon konsumen mengenai produk yang 

ditawarkan18 

1.2.3 Pelanggan 

Musanto , Pelanggan (Customer) berbeda dengan konsumen 

(Consumer), seorang dapat dikatakan sebagai pelanggan apabila orang tersebut 

mulai membiasakan diri untuk membeli produk atau jasa yang ditawarkan oleh 

badan usaha. Kebiasaan tersebut dapat dibangun melalui pembelian berulang-

ulang dalam jangka waktu tertentu, apabila dalam jangka waktu tertentu tidak 

melakukan pembelian ulang maka orang tersebut tidak dapat dikatakan sebagai 

pelanggan tetapi sebagai seorang pembeli atau konsumen. 

1.2.4 Sanggar Tari Cahaya Ratu 

Sanggar yang dimaksud peneliti adalah Salah satu Sanggar Tari yang 

ada dipekanbaru, adapun maksud dari keseluruhan judul penerapan strategi 

komunikasi pemasaran adalah menjelaskan bagaimana agar dapat 

meningkatkan jumlah pelanggan Di Pekanbaru pada Sanggar tari cahaya ratu. 

Berdasarkan penegasan istilah diatas, dapat disimpulkan bahwa dalam 

penelitian ini akan menggunakan metode Kualitatif untuk mengetahui dan 

mendeskripsikan jumlah pelanggan Di Pekanbaru Di Sanggar tari cahaya ratu 

1.3  iRumusan iMasalah 

     Bagaimana strategi komunikasi pemasaran Sanggar Cahaya Ratu dalam  

Meningkatkan Jumlah Pelanggan di Pekanbaru? 

1.4 iTujuan iPenelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi komunikasi 

pemasaran Sanggar Cahaya Ratu  dalam Meningkatkan Jumlah Pelanggan di 

Pekanbaru. 

1.5 iKegunaan iPenelitian 

1.5.1  Secara Teoritis 

a. Hasil Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi 

peneliti untuk menjelaskan tentang proses apa saja yang dilakukan 

oleh organisasi tersebut untuk meningkatkan jumlah pelanggan di 

Pekanbaru. 

b. Mengimplementasikan teori dan ilmu yang telah di dapatkan selama 

dalam perkuliahan dalam bidang pemasaran pada umumnya, serta 

mempelajari perilaku pelanggan khususnya. 

                                                      
18 Mubarokah, Wahyuni, Dan Zulianto, “Strategi Komunikasi Pemasaran Melalui Media 

Sosial Instagram (Studi Deskriptif Pada Akun @Osingdeles).” 
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1.5.2 iSecara pragmatis 

a. Hasil penelitian diharapkan berguna sebagai bahan evaluasi 

bagaimana pengembangan strategi komunikasi pemasaran pada 

umumnya. 

b. Diharapkan bermanfaat bagi pembaca untuk mempelajari perilaku 

Pelanggan Sanggar Cahaya Ratu sebagai referensi penelitian yang 

relevan untuk penelitian selanjutnya. 

 

1.6 iSistematika iPenulisan 

Sistematika penulisan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

iBAB I  : iPENDAHULUAN 

  Bagian ini merupakan bagian awal yang memuat: Latar belakang, 

Penegasan Istilah, rumusan masalah, tujuan dan kegunaan 

penelitian, dan sistematika penulisan. 

iBAB II  : iTINJAUAN iPUSTAKAi 

  Bagian ini memahami landasan teori yang berkaitan dengan 

pembahasan masalah yang diteliti. Kajian terdahulu, Landasan 

teori, Konsep operasional, Dan kerangka berfikir.. 

iBAB III : iMETODOLOGI iPENELITIAN 

  Bagian ini berisi tentang jenis dan pendekatan  penelitian, lokasi, 

sumber data, informan penelitian,teknik pengumpulan 

data,validitas data, dan teknik analisis data 

iBAB IV : iGAMBARAN iUMUM iLOKASI iPENELITIAN 

  Bagian ini memberikan gambaran keseluruhan area penelitian. 

iBAB V  : iHASIL iPENELITIAN iDAN iANALISIS iDATA 

  Bagian ini menjelaskan tentang hasil penelitian dan pembahasan 

penelitian. 

iBAB VI : iPENUTUP 

  Bagian ini berisi tentang Kesimpulan dan saran penelitian. 
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  iBAB II 

iTINJAUAN iPUSTAKA 

 

2.1 iKajian iTerdahulu 

1. Rika Nur Rachmah, dkk. (2022) Dengan judul “ Strategi Pemasaran Jasa 

Make Up Melalui Media Sosial “. Jurnal ini merupakan penelitian yang 

meneliti tentang strategi pemasaran untuk meningkatkan minat konsumen 

pada pelaku usaha jasa makeup di Jawa Timur, Kabupaten Gresik. 

Penelitian ini berusaha mengetahui strategi pemasaran untuk 

meningkatkan minat konsumen pada pelaku usaha jasa makeup dan 

mengetahui pemanfaatan media sosial sebagai media pemasaran 

berdasarkan kajian pustaka yang ada. 

2. Hasna Khoirunnisa, dkk. (2023) Dengan Judul “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Pada Baso Aci Tulang Rangu Albara Melalui Instagram”. 

Jurnal ini merupakan penelitian yang meneliti tentang bagaimana strategi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Baso Aci Albara 

menggunakan media sosial Instagram di Karawang. Penelitian ini berusaha 

mengetahui bagaimana Baso Aci Albara berhasil menggunakan media 

sosial Instagram untuk melakukan kegiatan pemasarannya, serta 

tercapainya target konsumen yang diinginkan oleh Baso Aci Albara. 

3. Mega Lestari Silalahi, (2022) Dengan Judul “ Inovasi Pengembangan 

Promosi Produk Seni Unggulan Sanggar Tari Wan Sendari Batam”. Jurnal 

ini merupakan penelitian yang meneliti tentang bagaimana Inovasi 

Pengembangan Promosi Produk Seni Unggulan Sanggar Tari Wan Sendari 

di Batam. Penelitian ini berusaha mengetahui bagaimana mencari solusi 

dalam pengembangan media promosi untuk meningkatkan penjualan 

produk seni unggulan Wan Sendari.  

4. Nova Nelsya Ariani, dkk. (2022) Dengan Judul “ Strategi Pemanfaatan 

media sosial dalam pemasaran usaha jasa make up artist”. Jurnal ini 

merupakan penelitian yang meneliti tentang bagaimana startegi pemasaran 

untuk meningkatkan minat konsumen pada pelaku usaha jasa makeup di 

Padang. Penelitian ini berusaha mengetahui pemanfaatan media sosial 

sebagai media pemasaran berdasarkan kajian pustaka yang ada. 

5. Dea Farahdiba (2020) Dengan Judul “Konsep Dan Strategi Komunikasi 

Pemasaran: Perubahan Konsumen Menuju Era Disrupsi”. Jurnal ini 

merupakan penelitian yang meneliti tentang bagaimana komunikasi yang 

tepat agar berbagai informasi tentang produk dapat ditransfer ke 

konsumen.Penelitian ini berusaha mengetahui bagaimana mengemas pesan 

tentang produk dan perusahaannya, siapa sasarannya dan siapa yang akan 
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menjadi narasumber ketika akan menginformasikan produk agar semua hal 

yang terkait dengan pemasaran akan menjadi lebih efektif. 

6. Kristiana Widiawati (2019) Dengan judul “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Hotel Bintang Empat Meraih Pelanggan”. Jurnal ini merupakan 

penelitian yang meneliti tentang strategi komunikasi pemasaran hotel 

bintang empat dalam meraih pelanggan. Penelitian ini berusaha 

mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran untuk 

mempromosikan produk-produk dan layanan hotel sehingga mampu 

meraih pelanggan. 

7. Alfian Ashari, dkk (2023) Dengan Judul “Strategi Komunikasi Pemasaran 

Pada Kedai Kopi Kata Kita Bekasi Dalam Meningkatkan Jumlah 

Pelanggan”. Jurnal ini merupakan penelitian yang meneliti tentang Strategi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan Kedai Kopi Kata Kita Bekasi 

Dalam Meningkatkan Jumlah Pelanggan.Penelitian ini berusaha 

mengetahui bagaimana pengaruh Harga Kopi dalam meningkatkan rasa 

kenyamanan atau loyalitas pelanggan. 

8. Golan Hasan, dkk (2022) Dengan Judul “Analisis Strategi Komunikasi 

Pemasaran Alcofee Co-Working Space”. Jurnal ini merupakan penelitian 

yang meneliti tentang Strategi Komunikasi Pemasaran Alcofee Co-

Working Space. Penelitian ini berusaha mengetahui bagaimana integrated 

marketing communication memiliki pengaruh pada tahap pemasaran. 

9. Seyla Pratiwi Lestari dan Glorya Agustiningsih (2020) Dengan judul 

“Strategi City Branding Melalui Gelaran Budaya Tari Sparkling Sebagai 

Komunikasi Pariwisata Kota Surabaya”. Jurnal ini merupakan penelitian 

yang meneliti tentang  Strategi City Branding Melalui Gelaran Budaya Tari 

Sparkling Sebagai Komunikasi Pariwisata Kota Surabaya, Pemasaran 

Surabaya dari segi pariwisata, mengikuti zaman di mana kota-kota masa 

kini mengandalkan branding untuk mengemas dan mempromosikan 

pariwisata kotanya.. Penelitian ini berusaha mengetahui bagaimana strategi 

city branding dalam upaya untuk mengomunikasikan wisata melalui 

gelaran budaya tari Sparkling Surabaya. 

10. Syifa Mutiara Ummah, dkk (2023). Dengan judul “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Terpadu pada Pada Promosi Film Nanti Kita Cerita Tentang 

Hari Ini”. Jurnal ini merupakan penelitian yang meneliti tentang strategi 

komunikasi pemasaran terpadu dalam film “Later We Tell About Today”. 

Penelitian ini berusaha mengetahui bagaimana strategi pemasaran film 

agar promosi dan pemasaran yang dilakukan mampu mendapatkan hasil 

yang maksimal. 

2.2  iLandasan iTeori 

Landasan teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori 
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Promotion Mix yang menekankan pentingnya komunikasi dalam suatu organisasi. 

Bauran promosi adalah kegiatan komunikasi pemasaran penuh suatu perusahaan 

yang berisi iklan, penjualan pribadi, promosi penjualan serta korelasi masyarakat 

yang digunakan perusahaan dalam pencapaian tujuan iklan serta pemasaran. 

Menurut teori ini, promosi menjadi peran penting dalam memasarkan produk bisnis 

jasa,membangun hubungan, dan mencapai tujuan bersama dalam peningkatan 

pemasaran.Penelitian yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Sanggar 

Cahaya Ratu Dalam Meningkatkan Jumlah Pelanggan Di Pekanbaru”.19 

2.2.1 Strategi 

1. iPengertian iStrategi 

Strategi didefinisikan oleh David sebagai alat untuk mencapai tujuan 

jangka panjang, strategi merupakan tindakan potensial yang 

membutuhkan keputusan manajemen tingkat atas dan sumber daya 

perusahaan dalam jumlah yang besar. Strategi juga mempengaruhi 

kemakmuran perusahaan dalam jangka panjang. Strategi memilih 

konsekuensi yang multifungsi dan multi dimensi serta perlu 

mempertimbangkan faktor-faktor eksternal dan internal yang dihadapi 

perusahaan.  

Swastha mendefinisikan strategi sebagai serangkaian rancangan yang 

menggambarkan bagaimana sebuah perusahaan harus beroprasi untuk 

mencapai tujuannya (Hermawan).20 

2. Prinsip Strategi 

Prinsip strategidibagi menjadi beberapa macam, antara lain: 

a. Strategi manajemen dilakukan oleh manajemen dengan orientasi 

pengembangan strategi secara makro misalnya, strategi pengembangan 

produk, strategi penerapan harga, strategi akuisisi, strategi 

pengembangan pasar, strategi mengenai keuagan dan sebagainya. 

b. Strategi investasi: merupakan kegiatan yang berorientasi pada investasi 

misalnya apakah perusahaan ini melakukan strategi pertumbuhan yang 

agresif atau berusaha mengadakan penetrasi pasar, strategi bertahan, 

strategi pembangunan kembali suatu divisi baru atau, strategi divestasi, 

dan sebagainya.  

c. Strategi bisnis: secara fungsional berorientasi pada fungsi-fungsi 

kegiatan manajemen, misalnya strategi pemasaran, strategi produksi 

                                                      
19 Hasna Khoirunnisa, Firdaus Yuni Dharta, Dan Ana Fitriana Poerana, “Strategi 

Komunikasi Pemasaran Pada Baso Aci Tulang Rangu Albara Melalui Instagram,” Jisip (Jurnal Ilmu 

Sosial Dan Pendidikan) 7, No. 1 (5 Januari 2023), Https://Doi.Org/10.58258/Jisip.V7i1.4097. 
20 Iik Arif Rahman Dan Redi Panuju, “Strategi Komunikasi Pemasaran Produk Fair N Pink 

Melalui Media Sosial Instagram,” Wacana, Jurnal Ilmiah Ilmu Komunikasi 16, No. 2 (22 Desember 

2017): 214, Https://Doi.Org/10.32509/Wacana.V16i2.26. 
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atau operasional, strategi distribusi, strategi organisasi, dan strategi-

strategi yang berhubungan dengan keuangan. 

3. iMacam-imacam iStrategi 

Macam-macam strategi idiantaranyai:  

a. Corporate strategy: mendefinisikan ruang lingkup dari perusahaan 

dalam hal industri dan pasar di mana ia menyelesaikan. Keputusan 

strategi perusahaan termasuk investasi dalam diversifikasi, integrasi 

vertikal, aquisitions dan usaha-usaha baru, alokasi sumber daya antara 

businness yang berbeda dari perusahaan, dan divestasi. 

b. Business strategy: berkaitan dengan bagaimana perusahaan bersaing 

dalam industri tertentu atau pasar.21 

2.2.2 iKomunikiasi 

1. iPengertian iKomunikasii 

Menurut Rogers dalam Cangara mendefinisikan bahwa 

komunikasi adalah suatu proses di mana suatu ide dialihkan dari sumber 

kepada satu penerima atau lebih dengan maksud untuk mengubah tingkah 

laku mereka. Komunikasi merupakan hal yang fundamental karena berbagai 

maksud, dan tujuan yang ingin dicapai oleh setiap orang memerlukan 

adanya suatu pengungkapan atas dasar-dasar tujuan tersebut. 

Indikator komunikasi Menurut Mangkunegara  terdapat 2 (dua) tinjauan 

faktor yang mempengaruhi komunikasi, yaitu faktor dari pihak sender atau 

disebut pula komunikator, dan faktor dari pihak receiver atau komunikan. 

a.  Faktor dari pihak sender atau komunikator, yaitu :  

1) iKeterampilan iSender 

Sender sebagai penyampai data, pemikiran, berita, pesan perlu 

menguasai teknik penyampaian renungan baik secara tertulis maupun 

lisan.  

2) iSikap iSender 

Sikap sender sangat berpengaruh pada receiver. Sender yang 

bersikap angkuh terhadap receiver dapat mengakibatkan informasi 

atau pesan yang diberikan menjadi ditolak oleh receiver. Begitu pula 

sikap sender yang ragu – ragu dapat mengakibatkan receiver menjadi 

tidak percaya terhadap informasi atau pesan yang disampaikan. Maka 

dari itu, sender harus mampu bersikap meyakinkan receiver terhadap 

pesan yang diberikan kepadanya.  

3)  iPengetahuan iSender  

Sender yang mempunyai pengetahuan yang luas dan 

menguasai materi yang disampaikan akan dapat 

                                                      
21 Devi Herfita, Tri Widyastuti, Dan Irvandi Gustari, “Analisis Strategi Bisnis Pada Pt 

Gancia Citra Rasa” 14, No. 2 (2017). 
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menginformasikannya kepada receiver sejelas mungkin. Dengan 

demikian, receiver akan lebih mudah mengerti pesan yang 

disampaikan oleh sender. 

4)   iMedia iSaluran iYang iDigunakan iOleh iSender  

Seorang pengirim yang memiliki pengetahuan luas dan ahli 

dalam materi yang disampaikan akan mampu memberikan 

pencerahan kepada penerima manfaat sebagaimana aslinya. Dengan 

demikian, para penerima akan lebih mudah memahami pesan yang 

disampaikan oleh pengirim.  

b. iFaktor idari ipihak ireceiver, iyaitu :  

1) iKeterampilan iReceiver  

Keterampilan receiver dalam mendengar dan membaca 

pesan sangat penting. Pesan yang diberikan oleh sender akan 

dapat dimengerti dengan baik, jika receiver mempunyai 

keterampilan mendengar dan membaca. 

2) iSikap iReceiver  

Sikap receiver terhadap sender sangat mempengaruhi 

efektif  tidaknya komunikasi. Misalnya, receiver bersikap apriori, 

meremehkan, berprasangka buruk terhadap sender, maka 

komunkasi menjadi tidak efektif, dan pesan menjadi tidak berarti 

bagi receiver, maka dari itu receiver haruslah bersikap positif 

terhadap sender, sekalipun pendidikan sender lebih rendah 

dibandingkan dengannya.  

3) iPengetahuan iReceiver  

Pengetahuan receiver sangat berpengaruh pula dalam 

komunikasi. Receiver yang mempunyai pengetahuan yang luas 

akan  lebih mudah dalam  menginterprestasikan ide atau pesan 

yang diterimanya dari sender. Jika pengetahuan receiver kurang 

luas sangat memungkinkan pesan yang diterimanya menjadi 

kurang jelas atau kurang dapat dimengerti oleh receiver. 

4) iMedia iSaluran iKomunikasi iReceiver  

Media saluran komunikasi yang digunakan sangat 

berpengaruh dalam penerimaan ide atau pesan. Media saluran 

komunikasi berupa alat indera yang ada pada receiver sangat 

menentukan apakah pesan dapat diterima atau tidak. Jika alat 

indera receiver terganggu maka pesan yang diberikan oleh sender 

dapat menjadi kurang jelas bagi receiver. 

Mulyana menyebutkan dalam buku Ilmu Komunikasi Suatu Pengantar  

bahwa definisi komunikasi menurut Lasswell dapat diturunkan menjadi lima unsur 

komunikasi yang saling bergantung satu sama lain, sebagai berikut: 
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ai.Who (isumber)  

Merupakan sumber atau komunikator yaitu pelaku utama atau pihak yang  

mempunyai kebutuhan untuk berkomunikasi dan yang memulai suatu komunikasi, 

bisa seorang individu, kelompok, organisasi, maupun suatu negara sebagai 

komunikator.  

b. iSays what (ipesan)  

Menjelaskan apa yang akan disampaikan atau dikomunikasikan oleh 

komunikator (sumber) kepada komunikan (penerima). Terdapat 3 komponen pesan 

yaitu  makna, symbol untuk menyampaikan makna, dan bentuk atau organisasi 

pesan.  

c.In iwhichi channel (isaluran/imedia) 

Saluran atau media adalah suatu alat untuk menyampaikan pesan dari 

komunikator kepada komunikan, baik secara langsung maupun secara dekat dan 

personal (tatap mata) maupun secara tidak langsung (melalui media cetak atau 

elektronik).  

d. iTo whom (ikepada isiapa/ipenerima) 

Individu yang menerima pesan atau data tersebut dapat berupa 

perseorangan, perkumpulan, perkumpulan, atau negara. Hal ini dapat dikenal 

sebagai tujuan, audiens, kerumunan, komunikan, mediator, decoder (switch 

encoder). 

 e. iWith iwhat ieffect (idampak iatau iefek) 

Akibat atau dampak yang terjadi pada komunikan setelah mendapat pesan 

dari komunikator seperti perubahan watak dan perluasan informasi. Menurut 

Mangkunegara, berpendapat bahwa komunikasi dapat diartikan sebagai proses 

pemindahan suatu informasi, ide, pengertian dari seseorang kepada orang lain 

dengan harapan orang lain tersebut dapat menginterprestasikannya sesuai dengan 

tujuan yang dimaksud. Selanjutnya Hovaland et al, (Muhammad) “komunikasi 

adalah proses individu mengirim stimulus yang biasanya dalam bentuk verbal untuk 

mengubah tingkah laku orang lain.”22 West dan Turner  mendefinisikan komunikasi 

sebagai proses sosial dimana individu-individu menggunakan simbol-simbol untuk 

menciptakan dan menginterpretasikan makna dalam lingkungan mereka.23 

Menurut Shimp , semua aktivitas komunikasi akan melibatkan delapan 

elemen berikut ini: 

1.iSumber (iSource) 

Adalah orang atau kelompok orang (misalnya perusahaan) yang 

memiliki pemikiran (ide, rencana penjualan, dll) untuk disampaikan kepada 

                                                      
22 Dewi Anggraini Dkk., “Pengaruh Komunikasi Terhadap Kinerja Karyawan Cv. Bintang 

Jaya Abadi” 4, No. 2 (2019). 
23 Rahman Dan Panuju, “Strategi Komunikasi Pemasaran Produk Fair N Pink Melalui 

Media Sosial Instagram.” 
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orang atau kelompok orang yang lain.  

2. iPenerjemahan (iEncoding) 

Merupakan suatu proses menerjemahkan pemikiran ke dalam bentuk-

bentuk simbolis. Sumber tersebut memilih tanda-tanda spesifik dari berbagai 

kata, struktur kalimat, simbol dan unsur non verbal lainnya. 

3. iPesan (iMessage) 

Merupakan suatu ekspresi simbolis dari pemikiran sang pengirim. Dalam 

komunikasi pemasaran, pesan dapat berbentuk sebuah iklan, sebuah presentasi 

penjualan, sebuah rancangan kemasan, berbagai petunjuk di tempat-tempat 

pembelian (point of purchase), dsb.. 

4. iSaluran ipenyampaian pesan (iMessage channel)  

Suatu saluran yang dilalui pesan dari pihak pengirim, untuk disampaikan 

kepada pihak penerima. Perusahaan menggunakan medis elektronik dan media 

cetak sebagai saluran untuk menyampaikan pesan iklan kepada pelanggan dan 

calon pelanggan. Pesan-pesan juga disampaikan kepada pelanggan secara 

langsung melalui wiraniaga, melalui telepon, brosur- brosur surat langsung, 

display di tempat pembelian dan secara tidak langsung melalui berita dari mulut 

ke mulut.. 

5. iPenerima (iReceiver) 

adalah individu atau kelompok dengan siapa pengirim mencoba 

menyampaikan pemikirannya. Dalam komunikasi pemasaran, penerima adalah 

pelaggan dan calon pelanggan suatu produk perusahaan. Pesan yang diterima 

adakalnya sempurna, namun tidak jarang hanya sebagaian kecil saja. 

6. iInterpretasi (iDecoding) 

Melibatkan aktivitas yang dilakukan pihak penerima dalam 

menginterpretasikan atau mengartikan pesan pemasaran. Suatu pesan yang 

disampaikan pengirim harus mudah dimengerti dan tersimpan di dalam benak si 

penerima pesan. Selanjutnya, suatu pesan barudapat ditafsirkan secara benar bila 

penerima pesan telah memahami isi pesan sebagaimana yang dimaksud oleh 

pengirim pesan. 

7. iGangguan (iNoise) 

Pesan yang melewati suatu saluran dipengaruhi oleh perbaikan dari luar 

yang mengecewakan. Peningkatan ini mengganggu penyampaian pesan dalam 

strukturnya  yang murni dan unik. Hambatan atau mutilasi ini disebut keributan, 

yang dapat terjadi pada tahap mana pun dalam proses komunikasi. 

8. iUmpan balik (iFeedback) 

Memungkinkan sumber pesan memonitor seberapa akurat pesan yang 

disampaikan daoat diterima. Umpan balik memegang peranan penting dalam 

proses komunikasi, karena ia memberi kemungkinan bagi pengirim untuk 

menilai efektivitas suatu pesan. Pengiklan sering kali menemukan bahwa target 
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pasar mereka tidak menginterpretasikan tema kampanye seperti yang mereka 

inginkan. Dengan menggunakan penelitian yang berdasarkan umpan balik 

(research-based feedback) dari pasar, manajemen dapat melakukan pengujian 

ulang dan seringkali dapat memperbaiki pesan iklan yang tidak efektif atau yang 

salah arah.24 

2. iMacam-iMacam iKomunikasi 

a. iKomunikasi iAntar iPribadi  

Komunikasi antar pribadi (interpersonal communication) merupakan 

komunikasi yang berlangsung dalam situasi tahap muka antara dua orang 

atau lebih, baik secara teroganisasi maupun pada kerumunan orang 

(Wiryanto, 2006). Komunikasi antar pribadi (interpersonal communication) 

adalah komunikasi antara orang-orang secara tatap-muka, yang 

memungkinkan setiap pesertanya menangkap reaksi orang lain secara 

langsung, baik secara verbal ataupun nonverbal (Mulyana, 2010: 81). 

b. iKomunikasi iOrganisasi Internali 

Komunikasi Organisasi Internal Menurut Brennan dalam Effendy 

(2004), komunikasi internal adalah proses pertukaran informasi dan 

komunikasi di antara pimpinan dan para karyawan dalam suatu perusahaan 

yang menyebabkan terwujudnya struktur yang khas (organisasi) dan 

pertukaran gagasan secara horizontal dan vertikal yang menyebabkan 

pekerjaan dapat berlangsung secara efektif. 

c. iKomunikasi iFatis  

Vladimir Zegarac (2009), apa itu komunikasi fatis atau What is Phatic 

communication adalah pertanyaan untuk jawaban yang dapat diberikan 

dalam suatu konteks penjelasan mengenai tingkah laku yang bersifat 

komunikatif. Ada sedikit bantahan bahwa teori pragmatis harusnya 

memiliki suatu istilah untuk menyebutkan jenis bahasa yang digunakan 

tersebut. Pertama, pertukaran bersifat fatis sangat umum dalam kehidupan 

sehari-hari. Jadi, pendekatan logis (plausible) dari interaksi verbal dapat 

menjelaskannya. Kedua, hubungan yang bersifat fatis memunculkan 

kesulitan- kesulitan  yang spesifik untuk analisis pragmatis. Jadi, ada suatu 

istilah untuk mengatakan tentangnya dimana seseorang tidak akan benar-

benar membutuhkan istilah tersebut untuk disebutkan dengan tipe-tipe 

hubungan lainnya. Ketiga, komunikasi fatis sering disinggung dan kadang-

kadang dijelaskan namun memang belum pernah dijelaskan secara 

terperinci. 

3. iFungsi iKomunikasi 

Ada empat elemen utama komunikasi menurut Robbins dan Coulter (2007), 

                                                      
24 Yustina Chrismardani, “Komunikasi Pemasaran Terpadu : Implementasi Untuk Umkm” 

8, No. 2 (2014). 
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khususnya:  

a. iKontrol  

Komunikasi berfungsi sebagai kontrol atas perilaku anggota dengan 

cara yang berbeda.  

b. iMotivasi  

Komunikasi mendorong motivasi dengan menjelaskan pada 

karyawan apa yang harus diselesaikan, seberapa baik mereka 

melakukannya, dan apa yang dapat dilakukan untuk meningkatkan kinerja 

jika tidak sejajar. Ketika karyawan menetapkan tujuan tertentu, bekerja 

untuk tujuan itu, dan menerima umpan balik dari perkembangan tujuan  itu, 

maka komunikasi diperlukan.  

c. iEkspresi iemosional  

Komunikasi yang terjadi di dalam kelompok adalah mekanisme 

fundamental di mana anggotanya berbagi rasa frustasi dan perasaan puas. 

Komunikasi memberikan penyaluran perasaan bagi ekspresi emosional dan 

untuk memenuhi kebutuhan sosial.  

d. iInformasi  

Individu dan kelompok memerlukan informasi untuk menyelesaikan 

sesuatu dalam organisasi. Komunikasi menyediakan informasi tersebut 25. 

2.2.3 Komunikasi Pemasaran 

A. Pengertian ikomunikasi ipemasaran 

Komunikasi pemasaran dapat didefinisikan sebagai kegiatan pemasaran 

dengan menggunakan teknik-teknik komunikasi yang bertujuan untuk memberikan 

informasi kepada khalayak agar tujuan perusahaan tercapai, yaitu terjadinya 

peningkatan pendapatan atas penggunaan jasa atau pembelian produk yang 

ditawarkan.26 

Menurut Kotler dan Keller, komunikasi pemasaran adalah metode bagi 

suatu organisasi untuk menerangi, meyakinkan dan mengingatkan pembeli baik 

secara langsung atau tersirat tentang barang dan merek yang mereka jual. 

Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan kepada 

publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan suatu produk di pasar. 

Tanpa komunikasi, konsumen maupun masyarakat secara keseluruhan tidak akan 

mengetahui keberadaan produk di pasar.27 

Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan 

kepada public terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di pasar. 

                                                      
25 Sari Ramadanty, “Penggunaan Komunikasi Fatis Dalam Pengelolaan Hubungan Di 

Tempat Kerja,” T.T. 
26 Dr M Anang Firmansyah, “Komunikasi Pemasaran,” T.T. 
27 R Satria Setyanugraha, Aning Fitriana, Dan Reza Rahmadi Hasibuan, “Festival Wisata 

Online Sebagai Bentuk Komunikasi Pemasaran Dan Peningkatan Kinerja Keuangan Umkm Di Masa 

Pandemi Covid-19,” Jurnal Ilmu Komunikasi 2, No. 2 (2021). 
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Perusahaan membangun komunikasi melalui strategi komunikasi pemasaran 

diharapkan dapat menciptakan hubungan komunikasi yang efektif dalam rangka 

mempromosikan produk kepada konsumen. 

Kotler dan Amstrong  menyatakan bahwa komunikasi pemasaran adalah 

sarana yang digunakan perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, 

membujuk, mengingatkan konsumen baik langsung maupun tidak langsung tentang 

produk atau merek yang mereka jual. Sarana yang digunakan bisa berupa brosur, 

spanduk (banner), leaflet, dan lainnya yang intinya memuat pesan tentang segala 

sesuatu produk atau merk yang mereka jual.28 

Definisi komunikasi pemasaran menurut Keller  dalam Abdurrahman  

adalah “sarana yang digunakan dalam upaya untuk menginformasikan, membujuk, 

dan mengingatkan konsumen (langsung atau tidak langsung) tentang produk dan 

merek yang mereka jual”. (Abdurrahman) Sudaryono menyatakan bahwa 

“komunikasi pemasaran adalah komunikasi yang dilakukan anatara produsen, 

perantara, pemasaran, dan konsumen, merupakan kegiatan untuk membantu 

konsumen mengambil keputusan di bidang pemasaran dengan menyadarkan semua 

pihak untuk berfikir, berbuat, dan bersikap lebih baik”. (Sudaryono)29 

B. Unsur Komunikasi Pemasaran 

Dua unsur dalam komunikasi pemasaran adalah :  

1) Komunikasi: suatu teknik yang digunakan secara konsisten untuk 

menyampaikan pesan/dorongan (peningkatan) yang dibentuk melalui 

interaksi yang mempengaruhi setidaknya dua individu. Dimana satu 

sama lain berperan dalam menyampaikan pesan, mengubah substansi 

dan kepentingannya, menjawab pesan/peningkatan tersebut, dan 

menjaganya di ruang publik. Maksudnya pengumpul atau komunikan 

mempunyai pilihan untuk menerima sinyal atau pesan yang dikirimkan 

oleh sumber atau komunikator (Forsdale, 1981),  

2) Pemasaran: suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya 

individu dan kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan 

inginkan dengan menciptakan, menawarkan, dan mempertukarkan 

produk yang bernilai dengan pihak lain30. 

      3. Tujuan Komunikasi Pemasaran 

 Komunikasi pemasaran bertujuan untuk mencapai tiga tahap perubahan 

yang ditujukan kepada konsumen. Menurut Soemanagara (2012), tahap-

                                                      
28 Chrismardani, “Komunikasi Pemasaran Terpadu : Implementasi Untuk Umkm.” 
29 R Nuruliah Kusumasari Dan Annissa Afrilia, “Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu 

J&C Cookies Bandumg Dalam Meningkatkan Penjualan” 2, No. 1 (2020). 
30 Dita Amanah Dan Dedy Ansari Harahap, “Pengaruh Komunikasi Pemasaran Perusahaan 

Terhadap Kesadaran Merek Pelanggan,” Jurnal Manajemen Teori Dan Terapan  | Journal Of 

Theory And Applied Management 11, No. 3 (11 Desember 2018): 207, 

Https://Doi.Org/10.20473/Jmtt.V11i3.9789. 
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tahap tersebut antara lain: 

a. Pada tahap perubahan informasi, pada perubahan ini pembeli sudah 

mengetahui keberadaan suatu barang, untuk apa barang tersebut dibuat 

dan untuk siapa barang tersebut direncanakan, sehingga pesan yang 

disampaikan tidak menampilkan data yang lebih signifikan mengenai 

suatu barang. 

b. Tahap selanjutnya adalah tahap perubahan sikap, dalam perilaku 

konsumen yaitu sikap yang tidak ditentukan oleh tiga komponen yang 

oleh Schiffman dan Kanuk disebut sebagai tiga bagian perubahan 

watak, yaitu informasi, cara pandang, dan perilaku. Pergeseran mental 

yang ideal tentu saja merupakan penyesuaian watak menuju arah yang 

positif. Perubahan positif ini mendorong keinginan pembeli untuk 

mencoba barang tersebut. Semakin tinggi preferensi terhadap suatu 

barang, maka akan semakin mendorong pembeli untuk 

memanfaatkannya. 

c. Tahap ketiga adalah perubahan perilaku yang bertujuan untuk 

mencegah pembeli beralih ke produk lain dan menjadi terbiasa untuk 

terus menggunakannya. Pada tahap perubahan perilaku, pesan 

diarahkan untuk menunjukkan motivasi mengapa item ini masih 

menjadi yang terbaik dibandingkan dengan item lainnya..31 

Kennedy dan Somanagara  menjelaskan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran memiliki tujuan yang terbagi menjadi tiga tahapan yaitu:  

1.iTahap iPertama: iPembentukan iAwareness 

 Pada tahap awal, tujuan dari penerapan strategi komunikasi pemasaran 

adalah tahap perubahan  pengetahuan yang akan dapat menciptakan kesadaran 

(awareness) sehingga konsumen telah mengenal produk tersebut. 

2. iTahap ikedua: iPerubahan iSikap  

Pada tahap ini customer yang telah mengetahui manfaat dan kegunaan 

produk tersebut kemudian akan memiliki minat atau perasaan tertarik untuk 

membeli.  

3. iTahap iketiga: iPerubahan iPerilaku 

 Pada tahap ini diharapkan klien tidak berpindah ke item lain dan terbiasa 

menggunakannya. Setelah membeli dan menggunakan barang tersebut, klien 

merasakan manfaat yang sebenarnya sehingga mereka akan setia terhadap 

barang tersebut.32      

4. Model komunikasi Pemasaran 

                                                      
31 Dea Farahdiba, “Konsep Dan Strategi Komunikasi Pemasaran: Perubahan Perilaku 

Konsumen Menuju Era Disrupsi,” Jurnal Ilmiah Komunikasi Makna 8, No. 1 (29 April 2020): 22, 

Https://Doi.Org/10.30659/Jikm.V8i1.7992. 
32 Setyanugraha, Fitriana, Dan Hasibuan, “Festival Wisata Online Sebagai Bentuk 

Komunikasi Pemasaran Dan Peningkatan Kinerja Keuangan Umkm Di Masa Pandemi Covid-19.” 
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Model komunikasi pemasaran meliputi: 

a. Pengirim atau disebut juga sumber. 

b. Pemasar menentukan bagaimana pesan itu disusun agar bisa dipahami dan 

direspon secara positif oleh penerima dalam hal ini konsumen. Keseluruhan 

proses dari perancangan pesan sampai penentuan jenis promosi yang akan 

dipakai disebut proses encoding.. 

c. Menyampaikan pesan melalui media (proses transmisi). 

d. Proses memberikan  respon dan menginterprestasikan pesan yang diterima 

(proses decoding). Proses ini berarti penerima pesan memberi interprestasi 

atas pesan yang diterima. 

e. Umpan balik (Feedback) atas pesan yang dikirimkan. Pemasar 

menginformasi apakan pesan yang disampaikan sesuai dengan harapan, 

artinya mendapat respon atau tindakan yang positif dari konsumen, atau 

justru pesan tidak sampai secara efektif.33. 

5. Promotion Mix 

Menurut Kotler dan Keller dijelaskan bahwa Promotion Mix mempunyai 

5 aspek, yakni:  

1. Periklanan (Advertising) Iklan adalah tiap sistem penyajian yang tidak 

digunakan seseorang serta berbentuk promosi ide, barang ataupun jasa dari 

sponsor yang sudah ditetapkan. 

2. Promosi Penjualan (Sales Promotion) Sales Promotion adalah seluruh 

bentuk dorongan jangka pendek guna memotivasi seseorang untuk 

melakukan pembelian produk ataupun jasa.  

3. Penjualan Personal (Personal Selling) Personal Selling adalah interaksi 

bertatap muka dengan satu sama lain atau calon-calon pelanggan. Interaksi 

yang memiliki tujuan guna mempresentasikan, memberikan jawaban serta 

mendapatkan pemesanan. 

4. Pemasaran Langsung (Direct Marketing) Direct Marketing adalah 

pemakaian surat, telepon, e-mail, ataupun internet guna melakukan 

komunikasi secara langsung ataupun mndapatakan pendapat serta 

berdiskusi dengan suatu pembeli maupun calon pembeli. 

5. Hubungan Masyarakat (Public Relations) Public Relations adalah seluruh 

kegiatan yang disusun guna melakukan promosi dan memberi perlindungan 

pada nama  baik perusahaan atau produk masing-masing.34 

2.3 Konsep Operasional 

Strategi Komunikasi Pemasaran adalah bentuk Strategi komunikasi yang 

terjadi di dalam organisasi sanggar cahaya ratu antara pimpinan sanggar  dengan 

                                                      
33 Firmansyah, “Komunikasi Pemasaran.” 
34 Ariani, Giatman, Dan Yuliana, “Strategi Pemanfaatan Media Sosial Dalam Pemasaran 

Usaha Jasa Make Up Artist.” 



21 

 

 

pelanggan.Strategi Komunikasi ini sangat penting untuk meningkatkan jumlah 

pelanggan dalam mencapai target penjualan. Komunikasi pemasaran bagi 

konsumen, dapat memberitahu atau memperlihatkan kepada konsumen tentang 

bagaimana dan mengapa suatu  produk digunakan, oleh orang macam apa, serta 

dimana dan kapan. 

Komunikasi pemasaran bisa akan begitu powerfull jika dipadukan dengan 

komunikasi yang efektif dan efisien. Bagaimana menarik konsumen atau khalayak 

menjadi sadar, kenal dan mau membeli suatu produk atau jasa melalui saluran 

komunikasi adalah bukan sesuatu yang mudah. Komunikasi adalah sebuah usaha 

untuk menyampaikan pesan positif atau negatif dengan maksud tertentu yang 

dilakukan oleh seseorang kepada orang lain melalui media yang digunakan. 

Hubungan antara pemasaran dengan komunikasi merupakan hubungan 

yang erat. Komunikasi merupakan proses dimana pemikiran dan pemahaman 

disampaikan antar individu, atau antara perusahaan dan individu. Bentuk 

komunikasi yang lebih rumit akan mendorong penyampaian pesan oleh 

komunikator pada komunikan, melalui strategi komunikasi yang tepat dengan 

proses perencanaan yang matang. 

Komunikasi pemasaran merupakan usaha untuk menyampaikan pesan 

kepada publik terutama konsumen sasaran mengenai keberadaan produk di pasar. 

Konsep yang secara umum sering digunakan untuk menyampaikan pesan disebut 

sebagai bauran promosi (promotional mix). Disebut bauran promosi karena 

biasanya pemasar sering menggunakan berbagai jenis promosi secara simultan dan 

terintegrasi dalam suatu rencana promosi produk. 

Jadi inti dari komunikasi pemasaran di atas adalah sarana dimana 

organisasi berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan konsumen 

secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. 

Komunikasi pemasaran mempresentasikan hasil pendapatan organisasi dan 

mereknya serta merupakan sarana di mana organisasi dapat membuat dialog dan 

membangun hubungan dengan konsumen. Untuk membangun hubungan dengan 

konsumen ini, Menurut Kotler dan Keller dijelaskan bahwa Promotion Mix 

mempunyai 5 aspek, yakni: Periklanan (Advertising), Pemasaran Langsung (Direct 

Selling), Promosi Penjualan (Promotion Selling), Penjualan Pribadi (Personal 

Selling), Dan Hubungan Masyarakat. 

Di saat konsumen bingung inilah para produsen berlomba-lomba merebut 

perhatian pelanggan dengan menginformasikan dan menawarkan produk mereka 

agar menjadi pemenang dalam pasar persaingan. Di sinilah iklan hadir dalam 

rangka memenangkan persaingan menghadapi dominasi pesaing dalam 

memperebutkan konsumen. Iklan merupakan suatu bentuk informasi produk 

maupun jasa dari produsen kepada konsumen maupun penyampaian pesan dari 

sponsor melalui suatu media. 
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Iklan akan mendongkrak tingkat penjualan suatu produk barang maupun 

jasa yang membuat industri dari produk jasa maupun barang tersebut tetap 

berlangsung dan secara umum akan mempengaruhi tingkat perekonomian di negara 

tersebut. Hal tersebutlah yang membuat periklanan sedikit banyak menjadi salah 

satu faktor penggerak perekonomian35 

Organisasi menggunakan pemasaran langsung untuk berkomunikasi 

langsung dengan pelanggan untuk menghasilkan tanggapan dan transaksi. 

Pemasaran langsung mencakup berbagai operasi seperti penjualan langsung, 

pemasaran jarak jauh, dan iklan tanggapan langsung. 

Promosi penjualan dipisahkan menjadi dua kegiatan yang berorientasi 

pada konsumen dan berorientasi pada perdagangan. Kupon, sampel, diskon, kontes, 

dan undian dengan hadiah adalah contoh pemasaran yang berorientasi konsumen. 

Konsumen diyakinkan untuk membeli sesuatu. Agen, distributor, dan pengecer 

adalah target dari inisiatif berorientasi perdagangan. Diskon, kontes penjualan, dan 

pameran dagang adalah langkah-langkah untuk menerapkannya. 

Penjualan pribadi adalah bentuk komunikasi tatap muka di mana penjual 

membujuk pembeli untuk membeli produk atau layanan melalui kontak langsung 

atau telepon. Ini dapat disesuaikan karena dapat menyesuaikan pesan yang dikirim 

sebagai tanggapan atas umpan balik pelanggan. Penjualan pribadi adalah dialog dua 

arah di mana penjual menafsirkan manfaat merek untuk menarik minat pembeli. 

Hubungan masyarakat (public relation) merupakan Komunikasi non-

pribadi tentang suatu organisasi, produk, layanan, dan gagasannya yang tidak 

dibayar secara langsung oleh sponsor disebut sebagai publisitas. Informasi tersebut 

disajikan dalam bentuk berita editorial dan pengumuman. Kesadaran, pengetahuan, 

opini, dan perilaku semuanya dibentuk oleh PR. Siaran berita, konferensi pers, 

cerita fitur, foto, video, dan kaset video adalah contoh strategi hubungan 

masyarakat. Karena resensi dianggap independen dari pengaruh organisasi, 

publisitas memiliki keunggulan kredibilitas36 

2.4 iKerangka iPikir 

iGambar i2.1 

iKerangka iPikir 

 

                                                      
35 Ambar Lukitaningsih, “Iklan Yang Efektif Sebagai Strategi Komunikasi Pemasaran” 13, 

No. 2 (T.T.). 
36 Rima Rizki Syahputri dan Zuhrinal M. Nawawi, “Pengaruh Komunukasi Pemasaran 

Sebagai Promosi Untuk Usaha Kecil Menengah,” Economic Reviews Journal 2, no. 1 (27 Agustus 

2022): 39–45, https://doi.org/10.56709/mrj.v2i1.39. 

Sanggar Cahaya Ratu iPekanbarui 
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iBABi III 

iMETODE iPENELITIAN 

 

3.1 iDesain iPenelitian 

Metode Penelitian yang digunakan dalam skripsi ini adalah metode 

kualitatif dengan jenis penelitian deskriptif. Strauss dan Corbin 

mendefenisikan metode penelitian kualitatif sebagai “jenis penelitian yang 

temuan-temuannya tidak diperoleh melalui prosedur statistic atau bentuk 

hitungan lainnya”. Pendefenisisan metode penelitian kualitatif perlu mencakup 

cara data dianalisis karena menurt mereka, adakalanya penelitian dilakukan 

dengan wawancara mendalam yang merupakan teknik pengumpulan data 

penelitian kualitatif, tetapi kemudian peneliti mengkuantifikasikan data 

kualitatif yang telah terkumpul dan seterusnya melakukan analisis statistic. 

Dalam hal ini penulis menggunakan teknik wawancara secara 

mendalam (in-depth interview) Karena pewawancara perlu mendalami 

informasi dari seseorang informan, maka wawancara mendalam kata taylor 

perlu dilakukan berulang-ulang kali antara pewawancara  dengan informan. 

Pernyataan berulang-ulang kali tidaklah berarti mengulangi pernyataan yang 

sama dengan beberapa informan atau dengan informan yang sama. Berulang 

kali berarti menanyakan hal-hal yang berbeda kepada informan yang sama 

untuk tujuan klarifikasi informasi yang sudah di dapat dalam wawancara 

sebelumnya atau mendalami hal-hal yang muncul dalam wawancara yang telah 

dilakukan sebelumnya dengan seorang informan.37. 

3.2 iWaktu idan Lokasi iPenelitian 

Pemeriksaan ini dipimpin di Sanggar Cahaya Ratu, Jl. Melati, Simpang 

4 cmpaka melati . Kecamatan Padang Bulan, Wilayah Senapelan, Kota 

Pekanbaru, Riau, Indonesia. Penelitian  ini dimulai pada bulan April 2023 

hingga Desember 2023. 

3.3 iSumber iData iPenelitian 

Untuk memperoleh data-data yang di butuhkan dalam penelitian ini 

maka peneliti menggunakan dua sumber data sebagaimana yang lazim 

digunakan dalam penelitian kualitatif, dua sumber data tersebut ialah. 

1. iSumber iData iprimer 

 Merupakan data yang diperoleh secara langsung dari objek 

penelitian perorangan, kelompok, dan organisasi. Data primer ini disebut 

juga data asli. Adapun sumber data primer dalam penelitianini adalah hasil 

                                                      
37 Afrizal, Metode penelitian kualitatif: sebuah upaya mendukung penggunaan penelitian 

kualitatif dalam berbagai disiplin ilmu (Jakarta: PT RajaGrafindo Persada, 2014). 
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dari observasi dan wawancara yang dilakukan dengan informan di 

Sanggar Cahaya Ratu. 

2. iSumber idata isekunder 

Informasi tambahan adalah informasi yang sudah ada dan dapat 

diperoleh analis dengan cara membaca, melihat, memperhatikan informasi 

yang diperoleh secara instan (dapat diakses) melalui distribusi dan data yang 

diberikan dalam berbagai asosiasi. Informasi ini biasanya berasal dari 

informasi penting yang telah ditangani oleh para ilmuwan masa lalu.38 

3.4 iInforman 

Informan dalam penelitian ini dipilih secara purposive sampling. Teknik 

purposive sampling adalah cara menentukan informan dengan memilih informan 

sesuai dengan kriteria dan kebutuhan penulis dalam penelitian ini. Dalam penelitian 

ini yang menjadi Informan penelitian adalah  Selvi Gussri Wardani S. Pd selaku 

Pemimpin di Sanggar Cahaya Ratu, Dan Dinda Marselina selaku MUA. Dan juga 

kepada Anggota dan Pelanggan di Sanggar  Cahaya Ratu Pekanbaru. 

 

3.5 iTeknik iPengumpulan iData 

3.5.1 iObservasi  

Observasi yang dilakukan dalam penelitian ini dimaksudkan untuk 

mengamati secara langsung produk unggulan Sanggar Cahaya Ratu, bentuk 

promosi yang telah dilakukan, dan sistem manajerial yang terjadi di dalamnya 

hingga peneliti menemukan seluruh data yang mendukung untuk proses analisis 

SWOT dan merancang alternatif strategi lanjutan dalam pengembangan strategi 

promosi. 

3.5.2 iWawancara  

Proses wawancara ditujukan pada pendiri, pengelola, dan penari Cahaya 

Ratu, serta klien dari berbagai institusi yang bekerja sama dengan Cahaya Ratu 

sampai saat ini. Pertanyaan yang ditanyakan sesuai dengan yang diwawancarai, 

seperti ke pengelola: Produk apa saja yang paling banyak diminta oleh konsumen? 

Bagaimana proses penentuan harga? Bentuk media promosi apa yang sudah 

dijalankan? Kemudian pada klien/konsumen: Tarian apa yang paling menarik? 

Mengapa memilih Cahaya Ratu untuk mengisi acara tersebut? Apakah puas dengan 

penyajian dari karya Cahaya Ratu?   

3.5.3 iDokumentasi  

Proses ini menjadi salah satu bagian cukup penting dikarenakan hasil akhir 

penelitian mengarah pada perkembangan promosi terhadap produk unggulan yang 

dimiliki oleh Sanggar Cahaya Ratu. Hasil dokumentasi berbentuk foto dan video 

                                                      
38 Dian Sarastuti, “strategi komunikasi pemasaran online produk busana muslim queenova” 

16 (t.t.). 
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yang diletakkan pada katalog dan media isi dari media sosial.  

 

3.6 Validitas iData 

Setelah memperoleh data, untuk menguji keabsahan data, maka 

selanjutnya perlu dilakukan pengujian dan pemeriksaan dan keabsahan data 

(validitas data). Validitas data juga disebut dengan keabsahan data sehingga 

instrumen atau alat ukur yang digunakan akurat dan dapat di percaya. 

Untukmenguji validitas data yang dikumpulkan penguji menggunakan Observasi 

partisipatif. Observasi partisipatif merupakan teknik pengumpulan data dengan 

cara mengamati secara langsung kegiatan yang terjadi di lapangan dan juga terlibat 

secara aktif dalam kegiatan tersebut. Observasi partisipatif dilakukan dengan cara 

menjadi bagian dari kelompok yang diobservasi selama periode waktu yang cukup 

lama. Dalam penelitian kualitatif akan terjadi satu masalah yang akan diteliti oleh 

peneliti, yaitu bagaimana Strategi komunikasi pemasaran antara pemimpin sanggar 

cahaya ratu terhadap pelanggan di Pekanbaru? 

Pada penelitian ini adalah metode penelitian deskriptif kualitatif dimana 

peneliti mengakumulasi data-data mengenai situasi, peristiwa, dan kejadian dengan 

tidak mencari atau menjelaskan hubungan , tidak menguji hipotesis, tidak membuat 

prediksi serta tidak membuat ramalan dengan mengumpulkan informasi, 

mengidentifikasi masalah, membuat perbandingan serta melakukan evaluasi dan 

menentukan perencanaan terhadap suatu objek yaitu Strategi komunikasi 

pemasaran antara pemimpin sanggar cahaya ratu terhadap pelanggan di Pekanbaru. 

Pengumpulan data dalam penelitian kualitatif dapat dilakukan dalam berbagai 

setting, berbagai sumber, dan berbagai langkah. Untuk mengumpulkan data pada 

penelitian ini, dibutuhkan data berupa kata-kata, dan gambar yang akan diteliti.39 

 

3.7 i Teknik Analisisis iData 

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan data primer yaitu dalam 

penelitian kualitatif, pengumpulan data secara primer terdapat empat macam teknik, 

yaitu observasi, wawancara semistruktur, dokumentasi dan gabungan atau 

triangulasi dengan melakukan observasi dan wawancara serta dilengkapi dengan 

dokumentasi kepada narasumber guna untuk pengumpulan data agar mendapatkan 

hasil yang baik. Dalam penelitian ini, peneliti juga menggunakan data sekunder 

yaitu Dokumentasi adalah sebuah cara yang dilakukan untuk menyediakan 

dokumen-dokumen dengan menggunakan bukti yang akurat dari pencatatan 

sumbersumber informasi khusus dari karangan, tulisan dan lain 

sebagainya.dokumentasi ini digunakan untuk mendapatkan keterangan dan 

penerangan pengetahuan dan bukti. 

                                                      
39 Chichi Sustanino, “Komunikasi Internal Pada Perusahaan Bienti Mediaworks Dari 

Perspektif Teori Kendali Organisasi,” T.T. 
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iBAB IV 

 i GAMBARAN iUMUM 

 

4.1 iSejarah Sanggar Cahaya Ratu 

     

Sanggar Cahaya Ratu berdiri pada tahun 2019 diprakarsai oleh Selvi Gusri 

Wardani. Di wilayah Pekanbaru banyak terdapat sanggar tari, namun ada pula yang 

mengalami penurunan karena tidak mampu bersaing dengan sanggar  lain. Selvi 

Gusri wardani mendirikan sanggar yang di beri nama sanggar Cahaya Ratu karena 

berasal dari nama salah satu adik dari beliau. Sanggar Cahaya Ratu merupakan 

sanggar yang bergerak dalam bidang pelatihan seni, Khususnya pada tari tradisional 

dan kreasi. Sanggar Cahaya Ratu menambah beberapa pelatihan bidang seni yang 

lain dan tidak lagi mengkhususkan pada bidang tari saja40. 

  Sanggar ini memperkenalkan berbagai macam Seni, Diantaranya mulai 

dari Seni tari, Seni Kostum, dan Seni Musik. Semangat yang mendasari lahirnya 

sanggar Cahaya Ratu ini adalah sebagai tempat atau kantor yang digunakan oleh 

suatu kelompok untuk melakukan latihan pembelajaran ekspresi seperti menari, 

seni musik, dan lain sebagainya. Keberadaan Sanggar Cahaya Ratu sebagai bagian 

dari lembaga seni yang merupakan wadah untuk mendukung pengembangan dan 

pelestarian budaya indonesia khususnya Melayu Riau41.  

4.2 Visi Dan Misi Sanggar Cahaya Ratu 

Visi Sanggar Cahaya Ratu yaitu: 

“Melestarikan budaya Indonesia khususnya Melayu Riau”.  

Misi Sanggar Cahaya Ratu: 

“Menjadikan sanggar cahaya ratu sebagai tempat pelatihan kaum muda mudi 

untuk melestarikan tarian daerah Indonesia khususnya Melayu Riau” 42. 

4.3 Profil Sanggar Cahaya Ratu 

Seiring berkembangnya dunia informasi hal ini mendorong masyarakat 

                                                      
40 Shara Marsita Mirdamiwati, “Selendang Pemalang,” 2014. 
41 Tiara Lindita, Supriyanto Supriyanto, dan Syarifuddin Syarifuddin, “Peran Sanggar 

Pesona Nusantara Dalam Melestarikan Kesenian Di Kabupaten Lahat,” Jurnal Seni Tari 10, no. 2 

(30 November 2021): 142–49, https://doi.org/10.15294/jst.v10i2.51795. 
42 “Sumber Arsip Sanggar Cahaya Ratu Tahun 2019,” T.T. 
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semakin terbuka akan wawasan dengan pengetahuan yang kemudian 

berkembang pesat dan berdampak kepada pola hidup masyarakat. 

Perkembangan pola masyarakat yang semakin modern dapat melupakan akar-

akar tradisi dan budaya. Tanpa mempertimbangkan banyak hal, masyarakat 

dengan mudahnya mengadopsi hal-hal baru tersebut, dimana akibatnya tampak 

pada saat ini nilai-nilai tradisi yang ada sebelumnya mulai hilang seiring dengan 

perkembangan zaman. Berdasarkan pemikiran ini, Dengan tekat, kemauan dan 

keinginan untuk mengangkat, melestarikan dan mengembangkan nilai-nilai 

tradisi43.  

Sanggar Cahaya Ratu  merupakan salah satu sanggar di Pekanbaru yang 

diresmikan pada tanggal 17 Februari 2019. Perkumpulan ini pada umumnya 

bisa dibilang masih muda, karena baru berdiri pada tahun 2019. Sanggar Cahaya 

Ratu didirikan oleh Selvi Gusri Wardani, wanita lulusan sendratasik Universitas 

Islam Riau dengan tujuan bisa melestarikan dan lebih memperkenalkan 

kesenian tradisional kepada masyarakat supaya kesenian tradisional lebih bisa 

dihargai dan diterima oleh masyarakat di era zaman yang semakin modern. 

Kendala dan tantangan silih berganti dihadapi dalam merintis berdiri dan 

berkembangnya Sanggar Seni Cahaya Ratu , mulai dari minimnya fasilitas dan 

sarana-sarana pendukung lainnya yang dapat menyokong pengembangan 

kesenian tradisional44. 

Pada awal tahun 2019 Sanggar Cahaya Ratu hanya menyewakan 

kostum. Seiring berjalan nya waktu . Aktivitas Sanggar Cahaya Ratu 

mengalami perubahan dari pertengahan tahun 2019 hingga sekarang. Hal ini 

terdapat dalam Program pemasaran dan Sarana dan pra sarana yang mereka 

miliki.  Sanggar yang awalnya hanya menyewakan kostum, Tapi sejak 

pertengahan tahun 2019 tepatnya dibulan Juli tahun 2019 program pemasaran 

mereka juga menyediakan Penyewaan Tari tradisi, Pelatih tari tradisi, Dan Tata 

Rias. Sarana dan prasarana yang dimiliki oleh Sanggar cahaya ratu yaitu tempat 

latihan, Alat untuk latihan, dan Kostum tarian yang mereka produksi sendiri.  

Sanggar Cahaya Ratu juga mendapat surat penghargaan di dalam acara duta 

bahasa riau tepatnya pada tanggal 30 september 2021. Sanggar Cahaya Ratu 

harus konsisten  dalam berkomitmen untuk mengembangkan dan membangun 

kolaborasi agar dapat terus melakukan latihan yang tidak melelahkan dengan 

hal-hal menarik dan hasil persiapan panggung terbaik dalam setiap pertunjukan 

karyanya45. 

                                                      
43 Dina Mariana dan Dwi Oktariani, “manajemen organisasi sanggar seni kesumba 

dikabupaten mempawah” 12 (2023). 
44 i putu ardiyasa, “strategi pengelolaan sanggar seni anacaraka dalam mewadahi bakat 

anak-anak di pegunungan kintamani bali,” jurnal tata kelola seni 1, no. 2 (8 mei 2017): 31–45, 

https://doi.org/10.24821/jtks.v1i2.1639. 
45 “Sumber Arsip Sanggar Cahaya Ratu Tahun 2019.” 
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4.4 Struktur Organisasi 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.1 

Struktur Organisasi Sanggar Cahaya Ratu 

 

4.5 Tugas Divisi Sanggar Cahaya Ratu 

1) Pemilik sanggar; dipercayakan untuk mengarahkan, mengawasi dan menilai 

setiap tindakan. Kepala sanggar mempunyai kewajiban dan wewenang yang 

dominan terhadap kemajuan sanggar. 

2) Manager; dipercayakan untuk membantu kepala sanggar dalam 

menyelesaikan kewajibannya. 

3) Seksi kostum; ditugaskan untuk merencanakan ansambel untuk acara 

pelaksanaan, dan membersihkan ansambel dan alat peraga yang telah 

digunakan. 

4) Pelatih; dipercaya untuk membantu  latihan tari. Hal ini biasa terjadi bila 

ada individu baru, pelatih tari akan membantu menampilkan materi tari dan 

perkembangannya. 

Pemilik 

(Selvi Gusri Wardani S. 

Pd) 

Manager 

(Sri Bintan Laksamana 

S.I.Kom) 

Asisten & Seksi Kostum 

-Dinda Marselina 

- Ratu Cahaya Putri 
 

Pelatih 

(Ratu Cahaya Putri) 

 

 

Penari 

-Ratu  -Febi –Laila -Naqif 

- Firanda – Aisyah –Nadia -Arki 

-Mayang –Fira –Putra  
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5) Penari; diserahi tugas membantu menjalankan perkumpulan dan membantu 

serta ikut serta dalam pelaksanaan latihan46. 

4.6 iTampilan imedia-imedia Sanggar Cahaya Ratu 

4.6.1 Instagrami 

 

     iGambar 4.2 

Sanggar Cahaya Ratu dalam menarik pengguna instagram yang 

mengikuti akun Instagram Sanggar Cahaya Ratu @sanggarcahayaratu 

berjumlah 13,2 RB pengikut, Informasi dan Promosi dibaca melalui postingan 

terbaru ataupun terdahulu juga, dan cerita Instagram secara konsisten. 

4.6.2 Whatsapp 

iGambar 4.3 

 

                                                      
46 Ledy Sintia dan Afifah Asriati, “Sistem Manajemen Seni Pertunjukan Sanggar Seni Sabai 
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iTidak ihanya imenyajikan Informasi seputar promosi jasa mereka di 

Instagram saja, namun untuk menarik para pelanggan yang belum atau 

sudah pernah memakai jasa Sanggar Cahaya Ratu ini, Mereka juga 

memberikan informasi seputar promosi jasa mereka kepada para pelanggan 

baru ataupun pelanggan tetap mereka dengan membagikan melalui story 

Whatsapp mereka. Hal ini bisa di lihat dan dibaca para pelanggan mereka 

yang saling save kontak dengan Sanggar Cahaya Ratu Pekanbaru. 

4.7  Logo Sanggar Cahaya Ratu 

Gambar 4.4 
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BAB VI 

iPENUTUP 

6.1 iKesimpulan 

Dari uraian yang telah penulis jelaskan dari bab 1 sampai bab v, dan 

berdasarkan dengan data-data yang penulis kumpulkan melalui wawancara, 

observasi, dan dokumentasi yang berkaitan dengan “Strategi komunikasi 

pemasaran sanggar cahaya ratu dalam meningkatkan jumlah pelanggan di 

Pekanbaru”. Maka penulis dapat menyimpulkan bahwa strategi komunikasi 

pemasaran Sanggar cahaya ratu melewati 5 (lima) tahapan dalam meningkatkan 

penjualan di Pekanbaru. 

Periklanan (Advertising) yang dilakukan dengan menyebarkan informasi 

ataupun menyebarkan iklan yang berisikan jasa-jasa yang bertujuan untuk 

memberitahu kepada banyak orang tentang jasa tersebut. Pada umumnya  iklan 

dibuat dengan semenarik mungkinagar para pelanggan yang membacanya dapat 

tertarik dengan jasa tersebut. 

Pemasaran Langsung (Direct Selling) merupakan sistem pemasaran yang 

menggunakan satu atau lebih media sosial untuk menghasilkan tanggapan atau 

transaksi yang dapat diukur pada suatu lokasi. Pemasaran langsung memberikan 

banyak manfaat kepada pelanggan sanggar. Karena dengan sistem pemasaran ini 

mereka bisa melihat jasa-jasa yang ada di Sanggar cahaya ratu melalui instagram 

dan whatsapp. Hal ini menghemat waktu para pelanggan. strategi direct selling 

dapat memberikan dampak terhadap tinggi rendahnya volume penjualan yang 

didapat. 

Promosi Penjualan (Promotion Selling) merupakan strategi marketing 

yang dilakukan suatu organisasi untuk mendorong suatu jasa  atau produk agar 

terjual lebih cepat.Promosi penjualan yang dilakukan oleh Sanggar cahaya ratu ini 

adalah melalui pemasaran langsung dengan instagram dan whatsapp, dan melalui 

face to face. 

Penjualan Pribadi (Personal Selling) adalah bentuk komunikasi yang 

terjadi secara langsung dengan para calon pelanggan yang bertujuan untuk 

mempengaruhi pelanggan. Dengan melakukan penjualan langsung, Penjual akan 

bisa melihat langsung dari respon pembeli terhadap apa yang sudah mereka 

sampaikan. Oleh karena itu dalam dunia bisnis maka diperlukan adanya salesrespon 

yang mempunyai skill berbicara atau komunikasi yang sangat bagus untuk 

mempengaruhi pikiran pelanggan. Komunikasi merupakan kunci yang sangat 

utama dalam mendapatkan perhatian dan hati Pelanggan. 

Hubungan masyarakat (Public Relation) merupakan sejumlah informasi 

untuk meningkatkan kesadaran individu, layanan atau jasa yang bertujuan untuk 

mendapatkan perhatian oleh publik. Salah satu yang dilakukan oleh Sanggar cahaya 

ratu adalah dengan mengadakan kolaborasi bersama brand lainnya yang bertujuan 
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untuk suatu jasa agar dapat dikenal oleh publik secara luas. 

 

6.2 iSaran 

Dari hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dijelaskan diatas, maka 

penulis ingin memberikan saran dan masukan kepada pemilik Sanggar cahaya 

ratu. Adapun saran tersebut: 

1. Diharapkan bahwa sanggar cahaya ratu harus meningkatkan kegiatan 

komunikasi pemasaran agar proses promosi berjalan dengan lancar. 

2. Untuk mengembangkan dan membesarkan Sanggar cahaya Ratu sebagai 

pendidikan nonformal diperlukan kerjasama yang baik antara pemimpin 

sanggar dan informan-informan yang terlibat. 

3. Sanggar Cahaya Ratu Pekanbaru harus terus bersaing dengan sanggar lain 

atau dengan perusahaan sejenis lainnya. Harga merupakan salah satu bauran 

pemasaran yang berpengaruh pada kepuasan konsumen, sebaiknya Sanggar 

Cahaya Ratu melakukan peningkatan strategi dalam penetapan harga 

sehingga konsumen akan merasa puas dengan harga yang diberikan 

khususnya konsumen yang sudah sering memakai jasa Sanggar Cahaya Ratu 

Pekanbaru. 

4. Sanggar Cahaya Ratu Pekanbaru perlu meningkatkan dan mempertahankan 

kualitas pelayanan karena kualitas pelayanan terbukti mampu menjadi 

patokan bagi pelanggan untuk tetap menjadi pelanggan setia dan harus 

ramah pada setiap pelanggan yang datang sehingga akan tercipta kepuasan 

tersendiri bagi pelanggan. 

5. Sanggar Cahaya Ratu Pekanbaru perlu meningkatkan strategi promosi yang 

ada agar konsumen lebih tertarik dengan produk yang di pasarkan oleh 

Sanggar Cahaya Ratu Pekanbaru. 

6. Terus menciptakan karya seni yang membesarkan nama Sanggar Cahaya 

ratu dibidang seni, Baik itu dibidang Seni tari, Kostum, dan Tata Busana. 

Sehingga mampu bersaing dengan Sanggar lain di Pekanbaru. 

7. Sanggar Cahaya Ratu perlu meningkatkan Jasa,harga, promosi dan kualitas 

pelayanan sehingga pelanggan puas terhadap jasa, harga seusai dengan 

pelayanan yang diberikan, dan kualitas pelayanan sesuai dengan harapan 

konsumen, supaya kosumen dapat melakukan pembelian ulang serta akan 

tercipta kepuasan konsumen dalam memakai jasa perusahaan 

8. Diharapkan kepada pemilik sanggar cahaya ratu untuk tidak hanya 

menggunakan instagram dan whatsapp saja unntuk menyebarkan promosi 

namun alangkah baiknya memperbanyak kembali media promosi yang 

dilakukan, seperti memakai sosial media facebook, tiktok dan alat sosial 

media lainnya. 

Sanggar Cahaya Ratu perlu meningkatkan Jasa,harga, promosi dan 
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kualitas pelayanan sehingga pelanggan puas terhadap jasa, harga seusai dengan 

pelayanan yang diberikan, dan kualitas pelayanan sesuai dengan harapan 

konsumen, supaya kosumen dapat melakukan pembelian ulang serta akan tercipta 

kepuasan konsumen dalam memakai jasa perusahaan.
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PEDOMAN WAWANCARA INFORMAN UTAMA 

 

Nama : Selvi Gusri Wardani S. Pd 

Usia : 28 tahun 

Profesi : Pemilik Sanggar 

Jenis kelamin : Perempuan 

 

DAFTAR PERTANYAAN 

 

1. Sejak kapan anda menjadi Pemilik Sanggar? 

2. Sejak kapan anda bergabung di Sanggar Cahaya Ratu Pekanbaru ini?  

3. Apakah masyarakat Pekanbaru masih ada yang belum mengetahui tentang 

keberadaan Sanggar Cahaya Ratu di Pekanbaru? 

4. Bagaimana cara pemilik Sanggar menaikkan atau membangun citra Sanggar 

Cahaya Ratu yang selalu positif agar pelanggan terus berlangganan dengan 

Sanggar cahaya Ratu ini? 

5. Bagaimana cara pemilik Sanggar melakukan komunikasi pemasaran agar 

komunikasinya bisa berjalan dengan efektif? 

6. Dalam penjualan personal, Penjualan seperti apa yang sudah ada  untuk 

mengkomunikasikan Sanggar Cahaya Ratu? 

7. Apakah ada perekrutan khusus untuk tenaga penjual? 

8. Bagaiamana respon target ketika pemilik menawarkan jasa-jasa di Sanggar 

Cahaya Ratu ini? 

9. Media apa saja yang digunakan dalam pemasaran langsung dan tidak langsung? 

10. Apakah ada kendala dalam penjualan langsung dan Tidak langsung di sanggar 

Cahaya Ratu? 

11. Salah satu media yang digunakan oleh Sanggar cahaya Ratu adalah Instagram, 

mengapa anda memilih media sosial Instagram sebagai place dalam menarik 

minat masyarakat Pekanbaru? 

12. Apakah Instagram sudah menjadi media yang cocok bagi Sanggar Cahaya Ratu 

dalam mencapai tujuan komunikasi pemasaran dan apa alasannya? 

13. Sejauh ini Seberapa sering Sanggar Cahaya Ratu melakukan promosi untuk 

mengkomunikasikan jasanya? 

14. Apakah tujuan promosi sesuai harapan atau hasil dan bagaimana hasilnya? 

15. Apakah ada anggaran untuk melakukan promosi secara langsung dan tidak 

langsung ini? 

16. Apakah ada kendala dalam melakukan promosi? 

17. Bagaimana komunikasi pemasaran yang dilakukan pemimpin Sanggar kepada 

pihak internal dan eksternal? 



 

 

18. Sifat promosi itu biasanya mudah di tiru, apakah ada promosi disini yang khas 

misalnya pemberian nilai tambah? 

19. Pernahkah Sanggar Cahaya Ratu atau pemilik sanggar  menerima penghargaan  

dari masyarakat atau pihak luar? 

20. Bagaimana cara pemilik Sanggar menghandle complain atau ketidakpuasan 

pelanggan? 

21. Apakah  sanggar pernah mengikuti lomba/festival, kapan dan dimana? Apakah 

pernah menjadi juara?  

22. Apakah setiap anggota baru dikenai biaya pendaftaran?  

23. Apakah ada syarat-syarat khusus untuk pendafataran siswa baru? 

 

 

 

  



 

 

PEDOMAN WAWANCARA INFORMAN TAMBAHAN 

 

Nama  : Dinda Marselina 

Usia  : 23 tahun 

Profesi  : Seksi Kostum 

Jenis kelamin : Perempuan 

Daftar pertanyaan 

1. Sejak kapan anda menjadi seksi kostum di Sanggar Cahaya Ratu? 

2. Sejak kapan anda bergabung di Sanggar Cahaya Ratu?  

3. Bagaimana sistem penyewaan kostum di Sanggar cahaya Ratu? 

4.  Hambatan apa yang anda alami ketika menjadi seksi kostum di sanggar Cahaya 

Ratu sejauh ini? 

5.  Mengapa anda tertarik menjadi seksi kostum di Sanggar Cahaya Ratu ini? 

6. Apa Faktor pendorong menjadi seorang seksi kostum? 
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Nama  : Ratu Cahaya Putri 

Usia  : 21 tahun 

Profesi  : Pelatih 

Jenis kelamin : Perempuan  

 

Daftar pertanyaan 

1. Sejak kapan anda menjadi seorang pelatih nari di Sanggar Cahaya Ratu? 

2. Sejak kapan anda bergabung di Sanggar Cahaya Ratu Pekanbaru?  

3. Tari apa saja yang diajarkan di Sanggar Cahaya Ratu? 

4. Berapa jumlah anggota sanggar dan pada umunya berasal dari mana saja? 

5. Apakah pengurus sanggar juga merangkap sebagai pelatih? Jelaskan? 

6. Hari apa saja proses latihan berlangsung?  

7. Bagaimana cara penyampaian materi tari terhadap anggota sanggar? 

8. Bagaimana cara menumbuhkan minat pelanggan untuk bergabung sebagai 

anggota di Sanggar Cahaya Ratu ini? 

9. Apakah sanggar pernah mengalami kevakuman dan penurunan Anggota? Faktor 

apa yang menyebabkan dan bagaimana cara mengatasinya? 
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