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ABSTRAK 

Nama  : Winelia Becthi 

Jurusan : Ilmu Komunikasi 

Judul : Komunikasi Pemasaran Combro Misro Mang Diding Dalam 

Meningkatkan Penjualan 

Combro misro mang diding merupakan sebuah usaha yang bergerak di bidang 

kuliner. Yang berdiri sejak tahun 2007. Tujuan dalan penelitian ini adalah untuk  

mengetahui Komunikasi Pemasaran Combro Misro Mang Diding dalam 

Meningkatkan Penjualan. Jenis penelitian ini adalah penelitian deskriptif  

kualitatif dengan teknik pengumpulan data yaitu observasi,wawancara dan 

dokumentasi. Penelitian ini menggunakan konsep komunikasi pemasaran yang 

dikemukakan Anang firmansyah 2020 diantaranya advertising, personal selling, 

sales promotion, public relations dan direct marketing. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwasanya komunikasi pemasaran yang dilakukan combro misro 

mang diding dalam meningkatkan penjualan dapat dilakukan dengan 

menggunakan sosial media dengan cara membuat sebuah konten dalam 

melakukan promosi periklanan  (advertising),  penjualan personal (personal 

selling) yang di lakuksn combro misro mang diding dengan memberikan 

pelayanan yang terbaik, serta pada promosi penjualan (sales promotion) 

memberikan promo berupa slogan yang tidak memiliki batas waktu. Selain itu 

public relations yang dilakukan penjual agar terjaganya hubungan baik dengan 

konsumen dengan menjaga kualitas produk yang diproduksi serta pemasaran 

langsung (direct marketing) yang dilakukan combro misro mang diding lebih 

kepada berinteraksi dengan konsumen agar mengetahui pendapat dari  konsumen 

mengenai produk yang di produksi. 

Kata Kunci : Komunikasi Pemasaran, Combro Misro, Meningkatkan 

Penjualan 
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ABSTRAC 

Name  : Winelia Becthi 

Department : Communication Studies 

Title : Combro Misro Mang Diding Marketing Communications in 

Increasing Sales 

Combro misro mang diding is a business operating in the culinary sector. Which 

was founded in 2007. The aim of this research is to determine Combro Misro 

Mang Diding's Marketing Communication in Increasing Sales. This type of 

research is qualitative descriptive research with data collection techniques, 

namely observation, interviews and documentation. This research uses the 

marketing communication concept proposed by Anang Firmansyah 2020, 

including advertising, personal selling, sales promotion, public relations and 

direct marketing. The results of this research show that marketing 

communications carried out by Combro Misro Mang Diding to increase sales can 

be carried out using social media by creating content to carry out advertising 

promotions, personal sales which are carried out by Combro Misro Mang Diding 

by providing the best service, as well as sales promotions providing promos in the 

form of slogans that have no time limit. Apart from that, the public relations 

carried out by the seller ensures that they maintain good relations with consumers 

by maintaining the quality of the products produced and the direct marketing 

carried out by Combro Misro does more to interact with consumers to find out 

what consumers think about the products being produced. 

Keyword : Marketing Communications,  Combro Misro, Increase Sales 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Perkembangan usaha saat ini memperlihatkan persaingan yang sangat 

pesat. Salah satu usaha yang paling banyak peminatnya ialah usaha di bidang 

kuliner, tidak dapat dipungkiri terdapat banyaknya keuntungan yang mereka 

dapatkan Ketika berjualan makanan, karena pada dasarnya makanan merupakan 

kebutuhan pokok yang selalu dicari oleh Masyarakat (Kusumasari and Afrilia 

2020). Dengan mengikuti perkembangan yang ada, pelaku usaha harus pandai 

dalam beradaptasi agar dapat bertahan dalam perkembangan saat ini. 

Apabila pelaku usaha tidak dapat menyeimbangi perkembangan yang ada, 

maka tidak menutup kemungkinan usaha tersebut mengalami penurunan peminat 

yang mengakibatkan turunnya angka penjualan. Penurunan penjualan tidak hanya 

terjadi pada pelaku usaha yang tidak mengeluarkan ide kreatif tersebut tetapi 

penurunan penjualan juga dapat menyerang pelaku usaha yang terus menerus 

mengeluarkan ide kreatif sehingga membuat para calon pembeli kurang tertarik 

terhadap produk tersebut.  

Di era modern saat ini sangat banyak terlihat adanya pembaruan ide kreatif 

dalam mengeluarkan berbagai macam makanan yang selalu terlihat menarik setiap 

melihatnya. Pemilihan yang tepat membuat para konsumen tertarik dan kemudian 

mencoba makanan yang dijual. Oleh karena itu, tidak heran mengapa semakin 

banyak dijumpai pelaku usaha dengan menjualkan berbagai macam produk dan 

ditawarkan kepada calon konsumen (Pendidikan, Perkantoran, and Ekonomi 

2016). 

Pelaku bisnis biasanya mengambil kesempatan dalam berjualan 

menggunakan jenis makanan yang mempresentasikan dari suatu kota bahkan 

suatu tempat, tergantung target konsumen yang mana ditujukan, salah satu 

makanan khas tradisional di Indonesia yang sempat viral dari adanya olahan 

singkong yang dijual dengan sebuah inovasi kreatif seperti singkong meledak, tela 

– tela , combro dll, dengan adanya inovasi tersebut membuat para calon pembeli 

merasakan sesuatu yang berbeda dari makanan tersebut. 

Salah satu makanan khas tradisional yang berasal dari Jawa Barat yaitu 

combro. Combro yang berbahan dasar singkong yang memiliki isian dengan 

oncom. Combro sendiri sangat susah ditemui pada saat sekarang karena tidak 

sedikit banyak orang mengetahuinya terlebih lagi bagi orang yang tidak tinggal di 

Jawa Barat, sehingga secara tidak langsung masyarakat di luar pulau Jawa tidak 

mengetahui makanan tersebut. tetapi, tidak menutup kemungkinan di beberapa 

daerah masih menjual combro tersebut.  
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Di Pekanbaru sendiri terdapat pelaku bisnis yang membuka jajanan 

gorengan yaitu combro dengan nama dagangannya combro misro mang Diding 

yang telah di buka sejak tahun 2007. Pelaku bisnis ini mencoba peruntungan 

dalam menjual combro tersebut yang dimana pelaku bisnis ini menciptakan 

beberapa varian combro, sehingga combro yang di jual pun mendapatkan 

sambutan hangat dari para konsumen setianya. Adapun varian combro yang 

tersedia ialah combro isi oncom, ayam, udang, ikan, tempe, gula merah dan 

perkedel. Beberapa tahun terakhir Combro Misro Mang Diding mengalami 

peningkatan penjualan, hal ini bisa dilihat pada tabel dibawah ini: 

 

No. Tahun Penjualan 

1. 2020 Rp. 108.000.000 

2. 2021 Rp. 180.000.000 

3. 2022 Rp. 240.000.000 

Tabel 1.1 Rata-rata pendapatan penjualan dari tahun 2020-2022 

Sumber: Combro Misro Mang Diding 

 

Pada tahun 2020 Combro Misro Mang Diding mengalami keterbatasan 

aktivitas dalam berjualan dikarenakan adanya pandemi Covid-19 yang melanda di 

berbagai negara termasuk indonesia dan dikota Pekanbaru sendiri juga sangat 

terasa akan dampaknya. Karena adanya pandemi covid-19 mengakibatkan 

Combro Misro Mang Diding mengalami penurunan penjualan. Pada tahun 2021 - 

2022, merupakan masa transisi dari pandemi covid-19 dan memulai kembali 

untuk menjalankan dagangan tersebut yang dimana mengalami peningkatan dalam 

penjualan Combro Misro (Sunaryo 2022). 

Dalam bertahannya usaha combro ini, peningkatan penjualan merupakan 

salah satu pionir mengapa usaha tersebut dapat bertahan hingga saat ini, karena 

apa yang di jual serta apa yang diterima oleh pelanggan combro misro agar dapat 

menarik hati pelanggan untuk datang kembali dan membelinya seperti dalam hal 

memberikan pelayanan yang terbaik sera mempertahankan cita rasa, agar hal ini 

dapat di pertahankan oleh pihak combro misro. Selain itu, penempatan lokasi yang 

strategis dapat menimbulkan peluang keberhasilan dalam peningkatan penjualan. 

Dari uraian diatas penulis memahami bawha komunikasi menjadi bagian 

yang penting dalam memperkenalkan suatu produk dan bahkan menyebarluaskan 

produk tersebut dengan tujuan agar mendapatkan peningkatan penjualan dan 

adanya transaksi jual beli yang meningkat. Maka disini penulis tertarik melakukan 

penelitian untuk mengkaji komunikasi pemasaran Combro Misro Mang Diding 

yang berlokasi di jl. Ronggo Warsito, Belakang kampus UNRI Gobah, Suka Maju, 
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Kec. Sail, Kota Pekanbaru, Riau 28127. Dengan mengangkat judul mengenai 

”Komunikasi Pemasaran Combro Misro Mang Diding dalam Meningkatkan 

Penjualan” 

 

1.2 Penegasan Istilah  

Untuk menghindari kesalapaham dalam memahami judul penelitian, maka 

penulis memberikan penegasan serta penjelasan tentang istilah – istilah sebagai 

berikut : 

1. Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah sarana 

di mana perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan 

mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang 

produk dan merek yang dijual (Firmansyah 2020). 

Dalam hal ini, komunikasi sangat penting digunakan karena dapat 

mempengaruhi dalam mengambil keputusan. Oleh karena itu, komunikasi 

pemasaran harus dimanfaatkan sebaik mungkin sehingga dapat 

memberikan informasi bagi para konsumen. 

2. Peningkatan Penjualan 

Menurut KBBI, peningkatan adalah sebuah proses, cara, perbuatan 

atau dapat dikatakan sebagai upaya atau usaha dalam mencapai sesuatu 

yang dimana telah menjadi sebuah acuan yang diinginkan. Dengan kata 

lain peningkatan dapat dikatakan sebagai bentuk susunan peningkatan 

keterampilan dalam menjadi lebih baik (Supadmi Rejeki 2020).
 

Menurut  Philip  Kotler  dalam  buku  Practical  Communication  

Skill  bahwa pengertian   penjualan   sebagai   suatu   kegiatan   yang   

ditujukan   untuk   mencari pembeli,    memengaruhi,    dan    memberikan    

petunjuk    agar    pembeli    dapat menyesuaikan kebutuhannya dengan 

produk yang ditawarkan serta mengadakan perjanjian mengenai harga 

yang menguntungkan bagi kedua belah pihak (Sikki, Yuniarsih, and 

Sundari 2021). 

3. Combro misro 

Combro merupakan singkatan dari ”Ocom di Jero” yang berarti 

“Oncom di Dalam”, Combro merupakan makanan tradisional yang berupa 

gorengan khas dari Jawa Barat atau Sunda. Combro yang terbuat dari 

parutan singkong yang dibentuk bulat dan diisi denga noncom. seiring 

perkembangan di dunia kuliner combro sekarang sudah lebih bervariasi 

mengenai isi dalamannya dan berisi oncom, tempe cincang, ayam, 

udang,ikan, gula, coklat dll ( Binur P. Napitupulu and Sri Dewiani 2020).  
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1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah di paparkan di atas, maka terdapat 

rumusan masalah yang akan diteliti yaitu : “Bagaimana Komunikasi Pemasaran 

Combro Misro Mang Diding dalam Meningkatkan Penjualan?”. 

1.4 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui Komunikasi Pemasaran 

Combro Misro Mang Diding dalam Meningkatkan Penjualan. 

1.5 kegunaan Penelitian 

Penulis berharap pada penelitian ini dapat memberikan manfaat yang baik 

bagi para pembaca dari aspek teoritis dan praktis. 

1. Secara Teoritis 

Penelitian ini diharapkan menjadi salah satu acuan atau referensi 

terhadap informasi seputar dunia marketing pemasaran  yang 

mengarah terhadap bidang ilmu komunikasi, yang dimana terdapat 

adanya Upaya serta Teknik marketing yang telah dipaparkan peneliti 

dalam meningkatkan penjualan. Peneliti juga berharap penelitian ini 

dapat bermanfaat bagi Masyarakat yang ingin memperluas wawasan 

dengan menggunakan teori – teori yang telah di dapat selama 

pembelajaran pada bangku kuliah. 

2. Secara Praktis  

Penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat dan menjadi rujukan 

atau referensi bagi penelitian selanjutnya pada bidang ilmu 

komunikasi. Dan dengan penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

informasi kepada pembaca selanjutnya mengenai komunikasi 

pemasaran dalam meningkatkan penjualan. 

1.6 Sistematika Penulisan  

BAB I : PENDAHULUAN 

Pada bab ini membahas mengenai latar belakang masalah, 

penegasan istilah, ruang lingkup penelitian, rumusan masalah, 

tujuan penelitian, dan sistematika penelisan. 

BAB II : TINJAUAN PUSTAKA 

Pada bab ini membahas mengenai kajian terdahulu, landasan teori, 

konsep operasional dan kerangka pemikiran. 

BAB III : METODOLOGI PENELITIAN 

Pada bab ini membahas mengenai desain penelitian, waktu dan 

lokasi penelitian, sumber data, informan penelitian, teknik 

pengumpulan data, validitas data, dan teknik analisis data. 

BAB IV : GAMBARAN UMUM 
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Pada bab ini membahas mengenai gambaran umum pada objek 

penelitian, sebagai berikut : 

a. Profil Combro Misro Mang Diding 

b. Logo Combro Misro Mang Diding 

c. Menu Combro Misro Mang Diding 

d. Jam operasional Combro Misro Mang Diding 

BAB V : HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini membahas mengenai hasil penelitian dan pembahasan. 

BAB VI : PENUTUP 

Pada bab ini membahas mengenai kesimpulan dan saran. 

 

DAFTAR PUSTAKA 

LAMPIRAN 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1 Kajian Terdahulu 

Peneliti berupaya mencari referensi mengenai penelitian yang sudah 

dilakukan oleh orang lain. Hasil penelitian yang sudah dilakukan oleh orang lain 

ini digunakan peneliti sebagai acuan untuk meneliti dengan tema yang memiliki 

kesamaan konteks. Sehingga penelitian terdahulu ini mampu mendukung serta 

memperkuat penelitian karena adanya referensi dari penelitian sebelumnya. 

1. Penelitian ini merupakan Jurnal Komunikasi Nusantara tahun 2019 oleh 

Tarno Maryanto, Amanah Rakhim Syahida. Dengan judul ”Strategi 

Komunikasi Pemasaran dalam Meningkatkan Hasil Penjualan di 

Kampung Keramik Dinoyo Kota Malang”. Metode yang digunakan 

adalah deskriptif kualitatif dengan Teknik pengumpulan data melalui 

wawancara secara mendalam,observasi lapangan yang melibatkan 

informan sebagai sumber informasi terkait pemasaran keramik Dinoyo 

dan dokumentasi sebagai sumber data utama. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan 

oleh Kampung Wisata Keramik Dinoyo dalam meningkatkan penjualan 

dan menjaga hubungan dengan customer dan calon customer adalah 

dengan cara melakukan strategi pemilihan pasar, strategi produk 

knowlage, strategi distribusi dan strategi promosi produk keramik 

(Maryanto and Rakhim Syahida 2019). 

2. Penelitian ini merupakan Jurnal Ilmu Komunikasi tahun 2019 oleh 

Irodatul Khasanah. Dengan judul ”Strategi Komunikasi Pemasaran 

Lasagna Larise dalam Meningkatkan Penjualan”. Metode yang 

digunakan adalah kualitatif deskriptif dengan Teknik pengumpulan data 

melalui wawancara serta dokumen. Hasil dari penelitian ini adalah brand 

lasagna larise menggunakan bauran pemasaran atau marketing mix yang 

dimana antara custumer dengan tim lasagna menjalin kerja sama yang 

baik, serta lasagna larise ini melakukan pemasaran dari internet secara 

konvensional dari outlet yang dimiliki dan mereka mengembangkannya 

dengan system reseller (Khasanah 2019). 

3. Penelitian ini menggunakan Jurnal Sain Manajemen tahun 2020 oleh 

R.Nuruliah Kusumasari, Annissa Afrilia. Dengan judul ”Strategi 

Komunikasi Pemasaran Terpadu J&C Cookies Bandung Dalam 

Meningkatkan Penjualan”. Metode yang digunakan ialah kualitatif 

desktriptif dengan Teknik pengumpulan data menggunakan Teknik 

observasi, wawancara serta dokumentasi penelitian. Hasil penelitian ini 
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adalah dalam strategi komunikasi pemasaran, J&C Cookies melakukan 

perencanaan, pelaksanaan dan evaluasi serta mengaplikasikan unsurunsur 

komunikasi pemasaran terpadu yaitu, periklanan, penjualan personal, 

promosi penjualan, penjualan langsung, acara & sponsor, dan public 

relation. Hal ini membuat peningkatan penjualan pada J&C Cookies 

Bandung (Kusumasari and Afrilia 2020). 

4. Penelitian ini menggunakan Jurnal Ilmiah Komunikasi Makna tahun 

2021 oleh Anggun Liliana Putri dan Dian Novita Kristiyani. Dengan 

judul ’Strategi Komunikasi Pemasaran CV.Abankirenk Yogyakarta 

dalam Meningkatkan Penjualan dimasa Pandemi Covid-19”. Metode 

penelitian menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan Teknik 

pengumpulan data dengan observasi secara langsung kelapangan, 

wawancara dan dokumen. Hasil penelitian ini adalah strategi komunikasi 

pemasaran yang dilakukan CV. AbankIrenk Yogyakarta dalam 

meningkatkan penjualan di masa pandemi Covid-19 yaitu berusaha untuk 

beradaptasi dengan keadaan sehingga strategi pemasaran dan komunikasi 

pemasaran yang dilakukan oleh CV. AbankIrenk dilakukan secara online 

melalui media sosial yang dimiliki oleh CV. AbankIrenk (Putri and Putri 

2021). 

5. Penelitian ini menggunakan Jurnal Message Komunikasi tahun 2022 oleh 

Prabudi Darus dan Irene Silviani. Dengan judul ”Peran Strategi 

Komunikasi dalam Meningkatkan Penjualan ditinjau dari Bauran 

Pemasaran”.Penelitian ini menggunakan pendekatan terintegrasi dengan 

menggunakan bauran promosi sebagai kombinasi strategi dari variable – 

variable dan yang terdapat dalam bauran promosi adalah periklanan, 

personal selling, publisitas, promosi penjualan, direct mail. Hasil 

pembahasan penelitian ini adalah komunikasi pemasaran sebagai suatu 

bentuk pendekatan pemasaran baru yang dilakukan oleh pihak 

perusahaan kepada pelanggan dalam upaya membujuk dan mengingatkan 

konsumen mengenai produk dan merek yang merka jual guna 

mengembangkan hubungan perusahaan dengan konsumen sehingga dapat 

memelihara loyalitas konsumen (Darus and Silviani 2022). 

6. Penelitian ini menggunakan Jurnal Komunikasi Nusantara tahun 2019 

oleh Ririn Rambu Babang dan Asfira Rachmad Rinata. Dengan judul 

”Strategi Komunikasi Pemasaran Sentra Tenun Prailiu dalam 

Meningkatkan Penjualan Kain Tenun Sumba Timur”. Metode yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif kualitatif dengan Teknik 

pengambilan data menggunakan metode wawancara,observasi dan 

dokumentasi untuk mendapatkan data primer dan sekunder. Teknik 

analisis yang digunakan dengan cara reduksi,sajian dan penarikan 
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kesimpulan. Hasil penelitiannya yaitu penerapan strategi komunikasi 

pemasaran Sentra Tenun Prailiu menggunakan bauran pemasaran yang 

terdiri dari product, price, place dan promotion yang meliputi promosi 

penjualan, promosi tatap muka dan direct marketing. Strategi pemasaran 

Sentra Tenun Prailiu terdiri dari analisis strategi pemasaran yang meliputi 

analisis peluang dan analisis kompetitif, serta proses pemasaran yang 

terdiri dari penentuan segmentasi, targeting dan positioning produk 

(Rambu Babang and Rachmad Rinata 2019). 

7. Penelitian ini menggunakan Jurnal Buana Komunikasi tahun 2021 oleh 

Arief Mulya Utama. Dengan judul ”Strategi Komunikasi Pemasaran 

Martabak Mertua dalam Meningkatkan Omset Penjualan”. Metode 

ini menggunakan metode analisis data deskriptif kualitatif dengan 

pengambilan data dengan observasi, wawancara dan studi dokumentasi. 

Hasil penelitian ini adalah model strategi komunikasi pemasaran 

Mantabak Mertua yaitu dengan menerapkan konsep bauran komunikasi 

pemasaran 4P yaitu product, price, place, promotion yang dipadukan 

dengan berbagai instrumen komunikasi pemasaran seperti iklan, promosi 

penjualan, public relations, personal selling, dan direct & online 

marketing (Pemasaran and Omset 2021). 

8. Penelitian ini menggunakan Jurnal Ilmiah Mahasiswa Ilmu Sosial dan 

Politik JIMSIPOL tahun 2022 oleh Alqa Ridho Irawan. Dengan judul 

”Strategi Komunikasi Pemasaran Melalui Media E-commerce dalam 

Meningkatkan Penjualan Produk Bangbrew”. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan kualitatif dengan menggunakan pengamatan 

langsung ke lokasi penelitian dengan cara observasi dan wawancara dan 

dokumentasi. Teknik analisis datanya meliputi reduksi data, penyajian 

data, dan penarikan kesimpulan. Hasil penelitian ini dapat disimpulkan 

bahwa strategi komunikasi pemasaran, Sales promotion, dan Marketing 

event serta menggabungkan dengan teori bauran pemasaran seperti yang 

dikenal (4P) yaitu product (produk), price (harga), place (tempat), dan 

promotion (promosi) sebagai strategi yang digunakan brand Bangbrew 

untuk meningkatkan penjualan produk (Irawan 2022). 

9. Penelitian ini menggunakan journal of Sosial and Economics Research, 

Volume 5, Issue 2, Tahun 2023 oleh Saskia Ayudhia Fiani. Dengan judul 

“Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam Meningkatkan Penjualan 

Produk CHACHA Bubur Goreng Bandung”. Penelitian ini dilakukan 

dengan tujuan bagaimana strategi komunikasi pemasaran dapat 

mendukung kegiatan pemasaran di chacha bubur goreng bandung dan 

apa faktor pendukung dan penghambat dalam memasarkan produk 

chacha bubur goreng bandung. Penelitian ini menggunakan metode 
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penelitia kualitatif dengan teknik pengumpulan data menggunakan 

metode observasi, wawancara dan dokumentasi. Dengan hasil penelitian 

ini adalah strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan chacha bubur 

goreng bandung berdampak positif terhadap angka penjualan produknya 

(Sipayung 2021). 

10. Penelitian ini menggunakan Journal of Visions and Ideas Vol 3 No 3 

tahun 2023 oleh Caroline. Dengan judul “Sales Promotion sebagai 

Strategi Komunikasi Pemasaran dalam Meningkatkan Penjualan 

pada Produk Indihome”. Penelitian ini menggunakan metode penelitian 

kualitatif deskripti, dengan teknik pengumpulan data secara dokumentatif 

dengan hasil penelitian ini menunjukan adanya penggunaan strategi 

komunikasi pemasaran STOP-SIT pada strategi komunikasi pemasaran 

sales promotion dalam meningkatkan penjualan yaitu segmentation, 

tergeting, objectives, positioning, sequence of tools, integrating, tools 

(Komunikasi and Terbuka 2023). 

2.2 Landasan Teori 

A. Komunikasi 

Menurut Onong Uchjana Effendy dalam buku “Ilmu Komunikasi” 

dalam Teori dan Praktek. “Istilah komunikasi dalam bahasa inggris 

“Communications” berasal dari kata latin “Communication, dan bersumber 

dari kata “Communis” yang berarti “sama”(Tegar Sentosa et al. 2015). 

Menurut Robbins dan Judge, proses komunikasi adalah proses antara 

sumber dan penerima. Mengakibatkan pemindahan dan pemahaman 

makna. Maksudnya adalah sama makna. Kesamaan makna disini adalah 

mengenai sesuatu yang dikomunikasikan, karena komunikasi akan 

berlangsung selama ada kesamaan makna mengenai apa yang 

dipercakapkan atau dikomunikasikan. 

Komunikasi merupakan kebutuhan primer bagi manusia sebagai 

makhluk sosial. Dapat juga dikatakan bahwa komunikasi adalah alat yang 

membantu manusia berkomunikasi dan bertahan hidup (Nuzuli 2023). 

Suatu percakapan dikatakan komunikatif apabila kedua belah pihak yakni 

komunikator dan komunikan mengerti bahasa pesan yang disampaikan. 

Komunikator dapat berupa perorangan, kelompok atau suatu organisasi 

yang dapat dijumpai dalam sebuah proses komunikasi yang dimulai dari 

interpersonal hingga komunikasi massa. 
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 Unsur – unsur komunikasi 

Menurut Joseph de Vito, K. Sereno dan Erika Vora yang menilai 

faktor lingkungan merupakan unsur yang tidak kalah pentingnya dalam 

mendukung terjadinya proses komunikasi. Yaitu (Oktavia 2016) : 

1) Sumber (Source) 

Dalam kegiatan berkomunikasi, sumber merupakan suatu bagian 

dalam pengirim informasi atau dapat dikatakan sebagai pembuat 

informasi. Sumber dapat berupa apa saja mulai dari perorangan, 

Lembaga, kelompok organisasi dll. 

2) Pesan (Message) 

Pesan dalam kegiatan komunikasi merupakan hal yang ingin 

disampaikan oleh komunikator dan diberikan kepada komunikan 

yang dapat berisi informasi apa saja. 

3) Media (Channel) 

Media merupakan wadah atau alat yang digunakan sebagai saluran 

perpindahan pesan dari sumber kepada penerima. Media dapat 

berupa objek atau panca indra tergantung dalam penggunanaan 

terebut, media terbagi 2 yaitu media cetak seperti surat kabar, 

majalah, buku, brosur, bulletin,poster, spanduk dll dan media 

elektronik seperti radio, televisi, computer, video dll 

4) Penerima (Receiver) 

Penerima adalah pihak yang menjadi sasaran pesan yang dikirim 

oleh sumber. Jika suatu pesan tidak diterima oleh penerima, akan 

menimbulkan berbagai macam masalah yang seringkali menuntut 

perubahan, apakah pada sumber, pesan atau saluran. 

5) Efek 

Efek merupakan reaksi yang terjadi secara berbeda antara apa yang 

dipikirkan, dirasakan, dan diterima oleh penerima pesan sebelum 

dan sesudah menerima pesan dari komunikator. 

6) Umpan balik 

Umpan balik dapat di defenisikan sebagai salah satu bentuk dari 

adanya pengaruh yang diterima dari penerima dan umpan balik 

juga dapat berasal dari unsur lain seperti pesan dan media, meski 

pesan belum sampai pada penerima 

7) Lingkungan 

Lingkungan dapat diartikan sebagai situasi yang mengakibatkan 

factor – factor tertentu mengalami kendala selama jalannya 

komunikasi. factor tersebut dapat digolongkan 4 macam, yakni 
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lingkungan sosial budaya, lingkungan psikologis, lingkungan fisik 

dan dimensi waktu. 

B. Pemasaran  

Menurut Griffin dan Ebert pemasaran adalah sebuah proses dalam 

merencanakan dan melaksanakan konsepsi, harga, promosi, dan distribusi 

dari gagasan-gagasan, barang, dan jasa untuk menciptakan pertukaran 

yang dapat memberikan kepuasan kepada konsumen (Nurmalina et al. 

2018). 

Drucker dari Sanyoto mengatakan, “Tujuan pemasaran adalah 

untuk mengetahui dan memahami pelanggan selain penjual. Agar produk 

(jasa) tersebut sesuai bagi konsumen dan mampu menjual dirinya 

sendiri.”(Musyawarah and Idayanti 2022). 

Pada dasarnya setiap perusahaan yang akan memulai mencoba 

peruntungan di dunia pemasaran, ada beberapa rancangan atau konsep 

yang akan dilalui dengan tujuan ingin menciptakan produk yang 

diinginkan serta dapat diterima oleh masyarakat luas. pada setiap 

perusahaan biasanya memiliki konsep rancangan yang berbeda-beda tetapi 

tidak jauh berbeda dari apa yang telah dilalui banyak perusahaan lainnya. 

Konsep inti pemasaran pada dasarnya dimulai dari(Swastha 2008) : 

1) Kebutuhan,keinginan dan permintaan 

Manusia mempunyai kebutuhan untuk melengkapi kepuasan 

tersendiri yang dapat menyerupai sebuah pakaian, makanan, 

tempat tinggal dll, selain itu adanya kebutuhan psikis seperti rasa 

aman, sosialisasi, kepemilikan dll, yang dimana menandakan 

adanya keinginan serta permintaan yang harus terelasasikan 

dengan baik sehingga keterkaitan antara kebutuhan,keinginan 

serta permintaan tercukupi disertai dengan kemampuan dan 

kesedian untuk membelinya. 

2) Produk 

Produk dapat berupa barang,jasa dan gagasan yang dimana 

menandakan sebagai berbagai macam kebutuhan, keinginan dan 

permintaan pasar, mendorong produsen untuk mempelajari, 

melakukan riset pasar, mengamati prilaku konsumen, 

menganalisis keluhan dan ketidakpuasan yang dialami konsumen, 

mencari jawaban produk atau jasa apa yang sedang disukai, akan 

disukai dan yang tidak disukai konsumen. 

3) Nilai kepuasan pelanggan dan mutu 

Dalam menentukan produk yang ingin di beli ada kalanya 

konsumen memperhatikan beberapa aspek dan kemudian menilai 

serta membandingkan antara produk satu dengan yang lainnya 
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sehingga Ketika memilih suatu produk mendapatkan mutu yang 

terbaik. Kepuasan pelanggan di tentukan terhadap kinerja produk 

dan kesesuaian terhadap harapan pembeli serta mutu yang 

diberikan sesuai dengan nilainya tersebut. 

4) Pertukaran dan  transaksi 

Dalam tahapin ini pembeli sudah menentukan atau menemukan 

produk yang ingin di beli dengan memahami beberapa kualifikasi 

produk tersebut yang diartikan bahwa pembeli sudah sepakat 

terhadap produk tersebut sehingga adanya Tindakan jual beli. Dan 

perturan tersebut terjadi apabila kedua belah pihak mendapatkan 

keuntungan yang sama. 

5) Hubungan dan jaringan 

Dalam proses jual beli hubungan marketing sangatlah penting 

dalam pemasaran karena dapat menciptakan suatu hubungan 

jangka Panjang antara penjual dan pembeli yang dimana 

memunculkan saling percaya serta saling menguntungkan dengan 

pelanggan, penyalur dan pemasok guna mempertahankan bisnis 

jangka Panjang mereka. 

6) Pasar 

Pasar adalah tempat bertemunya pembeli dan penjual, terjadi 

transaksi, dan pertukaran produk (barang/jasa) yang berharga 

antara dua pihak atau lebih. Istilah "pasar" tidak lagi mengacu 

pada lokasi fisik tetapi pada sekelompok pembeli dan penjual 

yang bertransaksi pada produk atau kelas produk tertentu. 

7) Pemasaran dan calon pembeli 

Pemasar adalah seseorang yang menemukan satu atau lebih 

pembeli potensial untuk terlibat dalam pertukaran nilai. Pembeli 

potensial adalah seseorang yang diidentifikasi oleh pemasar 

sebagai orang yang bersedia dan mampu berpartisipasi dalam 

pertukaran. Efisiensi relatif dipengaruhi oleh pemasok termasuk 

faktor lingkungan utama (demografis, ekonomi, fisik, teknologi, 

politik/hukum, sosial/budaya). 

Konsep pemasaran ini disederhanakan oleh Kotler menjadi konsep 

marketing mix. Marketing mix atau bauran  pemasaran  adalah  

seperangkat  alat  pemasaran  yang  bisa  dikendalikan  dan  juga 

dipadukan  oleh  perusahaan  untuk  menghasilkan  respon  yang  

diinginkan  oleh  pasar  sasaran. Marketing mix terdiri atas   segala   

sesuatu   yang   dapat   dilakukan   perusahaan   untuk mempengaruhi 

permintaan produknya (Rahim and Mohamad 2021). Marketing mix juga 

dapat dikatakan sebagai sebuah taktik dalam mengintergrasikan tawaran, 
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logistic dan komunikasi produk atau jasa sehingga dengan mudah dapat 

menjalin kerja sama. 

Marketing mix pada umumnya didefinisikan sebagai 7P yaitu Product, 

Price, Promotion, Place,People,Process dan Physical Evidence. Yang 

terdapat pada Marketing Mix merupakan elemen dasar dalam sebuah 

pemasaran. Keempat elemen tersebut, yaitu : 

1. Produk (Product) 

Produk adalah sesuatu yang ditawarkan ke dalam pasar untuk di 

perhatikan, dimilki, dipakai, atau dikonsumsi, sehingga dapat 

memuaskan keinginan atau kebutuhan. Pengguna menjadi yang 

terdepan dalam konsep produk; kinerja tinggi atau kualitas inovatif; Ia 

mengatakan bahwa mereka akan lebih memilih produk yang 

menawarkan performa dan fitur. Menurut prinsip ini, strategi 

pemasaran bertujuan untuk perbaikan produk secara terus-menerus. 

Suatu kegiatan pemasaran dikatakan berhasil jika perusahaan atau 

penjual dapat menarik perhatian konsumen dan pada akhirnya 

konsumen memutuskan untuk membeli produk yang ditawarkan. 

Strategi produk yang dilakukan untuk mengembangkan suatu produk 

antara lain yaitu : 

a. Penentuan Logo dan Motto 

Logo merupakan identitas atau ciri khas suatu produk 

sedangkan motto ialah serangkaian kata yang memiliki arti dari 

produk itu sendiri, apabila logo dan motto memiliki arti positif 

dan menarik perhatian maka produk tersebut lebih mudah 

diketahui oleh orang. 

b. Menciptakan Merk 

Di saat seperti ini merk sudah sangat banyak yang 

menggunakannya selain ingin di ingat para custumer tetapi juga 

dapat memudahkan custumer untuk mudah mengenali produk 

yang serupa apabila bertemu di lokasi yang berbeda. 

2. Harga (Price.) 

Harga adalah sejumlah uang yang dibayarkan untuk memperoleh 

suatu barang atau jasa. Jumlah nilai yang ditukar konsumen dengan 

keuntungan untuk memperoleh suatu barang atau jasa. Perusahaan 

harus mempertimbangkan banyak faktor dalam menetapkan kebijakan 

harganya. Berikut prosedur dalam menetapkan harga : 

a. Memilih tujuan harga 

Apabila tujuan Perusahaan sudah relavan denga napa yang 

ingin di jual maka Perusahaan dapat membuat estimasi harga 

yang cocok 
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b. Menetapkan permintaan 

Setiap harga yang telah di tetapkan memiliki alasan serta 

hubungan antara kondimen yang ada dengan hasil keputusan, 

dengan begitu. Setiap harga yang dikenakan suatu perusahaan 

menimbulkan tingkat permintaan yang berbeda-beda.. 

c. Memperkirakan biaya 

Dalam menetapkan harga adanya strategi pemasaran yang 

harus diperhatikaan, mulai dari target, harga bahan pokok 

hingga lokasi yang dimana kemudian dapat di perkirakan harga 

yang cocok dan sepadan dengan yang dijual. 

d. Memilih harga akhir  

perusahaan harus mempertimbangkan bebagai faktor 

tambahan, termasuk penetapan harga psikologis, pengaruh 

elemen bauran pemasaran lain terhadap harga, kebijakan 

penetapan harga perusahaan, dan dampak dari harga terhadap 

pihak-pihak lain. 

3. Tempat (Place) 

Dalam melakukan mencatatan bahwa lokasi fasilitas layanan 

merupakan salah satu faktor penentu keberhasilan layanan, karena 

lokasi berkaitan erat dengan potensi pasar penyedia layanan. 

(MAS‟ARI, Hamdy, and Safira 2020). Lokasi atau tempat seringkali 

ikut menentukan kesuksesan perusahaan, karena lokasi erat kaitannya 

dengan pasar potensial sebuah perusahaan. 

4. Promosi (Promotion) 

Promosi adalah berbagai kegiatan perusahaan untuk 

mengkomunikasikan dan mempromosikan produknya kepada pasar 

sasaran untuk memberikan informasi mengenai keistimewaan, 

kegunaan yang paling penting adalah tentang keberadaannya, dan 

untuk mendorong orang menggunakannya. Menurut Prof. Rhenald 

Kasali, kegiatan promosi yang dilakukan oleh perusahaan 

menggunakan bauran promosi yaitu terdiri dari:  

a. Adversiting (Periklanan) 

merupakan komunikasi yang bersifat non personal (karena 

disampaikan melalui media masa) yang dibayar, yang 

digunakan oleh sponsor yang ditunjukkan untuk 

menyampaikan kepada khalayak mengenai suatu produk. 

b. Personal Selling (Penjualan Pribadi) 

seorang tenaga penjual berkomunikasi tatap muka dengan 

calon-calon pelanggannya untuk memenuhi kebutuhannya dan 

menstimulasi pembelian. 
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c. Sales Promotion (Promosi Penjualan) 

merupakan kegiatan promosi jangka pendek yang dirancang 

untuk merangsang konsumen agar tetap setia pada produsen. 

5. Orang (People) 

Orang (people) adalah Masyarakat yang merupakan aktor yang 

berperan dalam pemberian jasa sedemikian rupa sehingga dapat 

mempengaruhi persepsi pembeli. Unsur “manusia” adalah karyawan 

perusahaan, pengguna dan pengguna lain dalam lingkungan jasa. 

Selain seluruh sikap dan perilaku karyawan, pakaian dan 

penampilannya juga mempengaruhi persepsi konsumen..(Vandisia 

2014) 

People dapat diartikan sebagai sebuah peran pendukung dalam 

sebuah perusahan yang pada umumnya dilakukan oleh karyawan 

dengan tujuan memberikan pelayanan kepada pelanggan yang datang 

sehingga dapat mempengaruhi persepsi  pelanggan untuk datang 

Kembali. 

6. Proses (Prosess) 

Process atau proses merupakan kegiatan yang mendemonstrasikan 

layanan yang menjaga pemilihan produk dan permintaan pembelian. 

(Dwinanda 2019). Proses dapat diartikan juga sebagai bagaimana 

peran karyawan dalam memberikan pelayanan terhadap pelanggan 

yang sedang memesan orderan hingga akhirnya mereka mendapatkan 

apa yang diinginkan.  

7. Tampilan Fisik (Physical edvance) 

Physical Evidence adalah sesuatu hal yang secara nyata turut 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk membeli dan 

menggunakan produk jasa yang ditawarkan (bidin A 2017). 

Physical evidence juga dapat dikatakan sebagai fasilitas pendukung 

serta merupakan bagian penting dalam pemasaran. Dengan adanya 

fasilitas pendukung secara fisik, maka jasa tersebut diharapkan akan 

mudah dipahami oleh pelanggan. Pemberian nilai tambah dari 

penyedia barang atau jasa kepada konsumennya bisa berupa bukti 

fisik. Bukti fisik atas barang atau jasa merupakan wujud nyata yang 

ditawarkan produsen kepada pelanggan ataupun calon pelanggan. 

C. Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran (marketing communication) adalah sebuah 

sarana dimana suatu perusahaan menyampaikan sebuah informasi, 

membujuk dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak 

mengenai produk dan merek yang dijual. Kata ”komunikasi pemasaran” 

memiliki dua unsur pokok, yaitu komunikasi yang artinya suatu proses 
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pertukaran informasi terhadap dua orang atau lebih yang ditujukan untuk 

mendapatkan kesepakatan bersama sedangkan Pemasaran adalah 

serangkaian aktivitas di mana bisnis dan organisasi lain 

mengkomunikasikan (menukarkan) informasi bernilai tentang produk, 

layanan, dan ide antara mereka dan pelanggannya. (Hariyanto 2016). 

Dengan kata lain komunikasi pemasaran memiliki peran antara 

perusahaan dengan konsumen yang dimana berfokus kepada pemberian 

pelayanan yang efektif dalam meyakinkan konsumen. Dalam membangun 

keyakinan konsumen terhadap perusahan, perusahan dapat membuat 

dialog dan membangun hubungan dengan konsumen melalui komunikasi 

yang dimana dapat memeberitahu atau memperlihatkan kepada konsumen 

ciri khas maupun keuntungan yang dimiliki ketika dapat bekerja sama. 

Menurut Kennedy dan Soemanagara Komunikasi pemasaran dapat 

diartikan sebagai kegiatan pemasaran dengan menggunakan teknik 

komunikasi yang bertujuan untuk memberikan informasi kepada 

masyarakat guna mencapai tujuan perusahaan, seperti meningkatkan 

penjualan produk yang ditawarkan. (Daisy Ade, Riany Diem, and Widiya 

Yulianti, 2019).  

Dalam berjualan komunikasi pemasaran memiliki peran yang 

sangat penting dalam mengembangkan usaha seperti dalam mengambil 

keputusan akhir sebagai penentu apakah terjadinya suatu perjanjian antara 

penjual dan pembeli. Oleh karena itu, perusahaan harus benar – benar 

memastikan konsumen dari segi kenyamanan, kefektifan hingga 

menimbulkan adanya respon yang positif diantara keduanya. Selain itu, 

komunikasi pemasaran sangat penting dalam dunia usaha atau bisnis 

karena komunikasi pemasaran membantu memberikan informasi yang 

ditujukan ke konsumen dengan cara menyampaian yang mudah dipahami 

mengenai produk tersebut. Menurut William. G. Nickles dalam buku Amir 

Purba, dkk mengatakan dalam mengambil suatu keputusan, adanya proses 

pertukaran informasi yang dilakukan secara persuasif sehingga proses 

pemasaran dapat berjalan dengan efektif dan efisien (Nieke Monika 

Kulsum 2017). 

Pada dasarnya komunikasi pemasaran adalah suatu bentuk 

komunikasi yang bertujuan untuk memperkuat strategi pemasaran, guna 

meraih segmen pasar yang luas sehingga menimbulkan hasil penjualan 

yang meningkat. Perusahaan menggunakan berbagai bentuk komunikasi 

pemasaran untuk mempromosikan apa yang mereka tawarkan dan 

mencapai tujuan finansial. Menurut Shimp, kegiatan pemasaran yang 

melibatkan aktivitas komunikasi meliputi iklan, tenaga penjualan, papan 

nama toko, display ditempat pembelian, kemasan produk, direct-mail, 
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sampel produk gratis, kupon, publisitas, dan alat-alat komunikasi lainnya 
(Hariyanto 2016). 

Berbicara pengertian secara luas menurut Basu Swastha 

mengatakan dalam bukunya yang berjudul Azas - Azas Marketing 

Komunikasi pemasaran dapat didefinisikan sebagai kegiatan komunikasi 

yang dilakukan oleh pembeli dan penjual, dan merupakan kegiatan yang 

membantu dalam pengambilan keputusan dalam bidang pemasaran serta 

mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan 

semua pihak untuk berbuat lebih baik (Aprilya 2017). 

Dalam terjadinya transaksi jual beli, dengan adanya kegiatan 

komunikasi pemasaran harus mengetahui dimana yang harus didahului 

sehingga antara penjual dan pembeli sama – sama merasa di untungkan 

dalam mendapatkan kesepakatan bersama. Dalam kegiatan membeli 

penjual diharapkan koperatif terhadap calon pembeli sehingga pembeli 

merasa di layani serta merasa benar dalam mengambil keputusan. Dalam 

hal ini terjadi, karena komunikasi pemasaran berfungsi untuk membantu 

mengambil keputusan serta mengarahkan calon pembeli agar mendapatkan 

kepuasan dalam transaksi jual beli. 

Dalam kegiatan ini menjelaskan bahwa berhasil atau tidaknya 

kegiatan komunikasi pemasaran ini dapat dilihat dari target yang 

diinginkan. Komunikasi pemasaran selalu memiliki goal yaitu 

meningkatkan hasil pemasaran yang dimana keuntungan itu di dapat yang 

kemudian diolah menjadi modal biaya produksi atau dapat dikatakan 

sebagai pertukaran uang, sehingga antara modal serta keuntungan terus 

berjalan dan tidak terjadi adanya kerugian.  

Menurt Sutisna dalam buku Amir Purba, dkk mendefinisikan 

komunikasi pemasaran merupakan sebuah usaha dalam menyampaikan 

suatu pesan kepada publik terutama pada konsumen saran mengenai 

perbedaan pada produk di pasar. Kegiatan komunikasi pemasaran 

merupakan rangkaian kegiatan dalam mewujudkan suatu ide pada produk 

atau jasa yang didukung dengan menggunakan bauran pemasaran 

(marketing mix) yaitu iklan (advertising), penjualan tatap muka (personal 

selling), promosi penjualan (sales promotion), hubungan masyarakat dan 

publisitas (public relation and publicity) serta pemasaran langsung (direct 

marketing). 

Tujuan komunikasi pemasaran 

Tujuan komunikasi pemasaran ialah untuk memasarkan sebuah  

produk/jasa dengan baik dan benar sehingga dapat mengkoordinir semua 

aspek yang dibutuhkan dalam masyarakat yang dimana dalam hal ini 
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adalah konsumen. Dalam menyampaikan informasi sebuah produk/jasa 

memiliki langkah yang tepat sehingga setiap konsumen yang telah menjadi 

target pemasaran dapat menerima informasi tersebut dengan baik. Dalam 

merancang komunikasi pemasaran banyak sekali elemen komunikasi 

pemasaran yang memiliki beragam bauran komunikasi pemasaran dan 

tentunya akan membuat dalam memasarkan menjadi tersusun dan 

terkonsep yang dimana dapat memudahkan antara perusahaan dengan 

konsumen menjalin kemitraan yang berkelanjutan (Widyastuti 2018). 

Adanya tujuan komunikasi pemasaran yang telah terangkum 

menjadi 2 bagian dan memiliki perbedaan tujuan awal komunikasi 

pemasaran dari sudut pandang yang berdampak pada konsumen dan 

berdampak pada penjual atau produsen, sebagai berikut : 

1) Berdampak bagi konsumen 

Kepuasan kebutuhan konsumen merupakan bagian terpenting 

dalam keberlangsungan sebuah bisnis, sehingga adanya kiat 

pembangunan branding citra bagus bagi perusahaan. Oleh karena 

itu mengapa komunikasi pemasaran memiliki sebuah tujuan yang 

dituju sehingga dapat memenuhi kebutuhan pokok sebagai 

konsumen, dapat menjangkau semua kelompok konsumen, 

memberikan keyakinan kepada konsumen, memberikan kepuasan 

terhadap konsumen, memberikan infornasi kepada konsumen 

dengan baik, menentukan dan melaksanakan strategi yang baik, 

membangkitkan keinginan terhadap sebuah produk, sanggup 

memfasilitasi konsumen untuk membeli produk, mendapatkan 

produk yang berkualitas, menaikan kesadaran konsumen dan 

menjaga hubungan baik dengan konsumen. 

2) Berdampak bagi penjual atau produsen  

Pada berdampak bagi penjual atau produsen, maka komunikasi 

pemasaran merupakan proses dialog yang akan terus berkelanjutan 

antara pembeli dan penjual. Oleh karena itu, adanya tujuan 

komunikasi pemasaran dapat dilakukan dengan baik serta akan 

berdampak positif bagi para penjual dan produsen untuk 

menciptakan strategi yang baik, menciptakan distribusi pemasaran, 

memiliki komunikasi yang baik, memberikan perhatian yang detail, 

menentukan anggaran pemasaran, mengidentifikasi sasaran, 

menentukan kebutuhan konsumen, memilih saluran komunikasi, 

memberikan evaluasi, mengetahui keunggulan kompetitor, 

menentukan cara menciptakan citra merk, menentukan cara 

melakukan promosi, menciptakan hubungan dengan masyarakat, 
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memberikan informasi yang mendidik, dan memasarkan produk 

yang membutuhkan. 

Dan dapat disimpulkan bahwa pada intinya komunikasi pemasaran 

memiliki tujuan yang saling berhubungan dan memiliki keterkaitan antara 

konsumen dan penjual yang dapat berjalan dengan baik dengan didukung 

pula dengan strategi yang baik pula. Oleh karena itu perusahaan harus 

melakukan komunikasi pemasaran dengan baik serta memperhatikan 

kebutuhan konsumen.  

Sifat dasar komunikasi pemasaran 

Komunikasi pemasaran memiliki sifat dasar serta karakteristik 

yang sudah menjadi bawaannya selama ini, pemahan kepada keunikan – 

keunika dan karakteristik komunikasi adalah titik awal dari dasar 

keberhasilan komunikasi pemasaran. Kenyataanya banyak sekali 

perusahaan tidak aware terhadap aspek – aspek yang mendasar seperti ini, 

sehingga tampa didasari komunikasi pemasaran yang dilakukan 

perusahaan menimbulkan efek – efek negatif yang bertentangan satu sama 

lain. Contohnya saja seperti antara komunikator dengan komunikan tidak 

dapat memahami pesan yang ingin disampaikan maupun sebaliknya yang 

pada akhirnya tidak  mendapatkan kesepakatan bersama. Oleh karena itu, 

perusahaan tidak dapat menyampingkan hal tersebut dan harus 

menghindari dalam melakukan aktivitas komunikasi. 

Selain itu, sifat dasar komunikasi pemasaran dalam berkomunikasi 

memiliki sistem yang dimana proses tersebut berjalan dua arah dan 

bukannya satu arah sehingga dalam berkomunikasi memiliki feedback 

yang dicapai. Contohnya saja seperti, sebuah perusahaan yang melakukan 

aktivitas pemasaran dengan memasang iklan serta memberikan informasi 

kepada konsumen untuk mendapatkan masukan dari produk/jasa mereka. 

Masukan yang masuk kemudian sangat berarti terhadap perusahaan untuk 

kedepannya yang berguna dalam meningkatkan kualitas produk/jasa. 

Kegunaan komunikasi pemasaran 

Menurut Prisgunanto ada 2 kegunaan komunikasi pemasaran, 

sebagai berikut : 

1) Direct benefit (Kegunaan langsung) 

Agar terciptanya hasil pesan yang diinginkan, komunikasi 

pemasaran memiliki kegunaan agar hasil yang tercipta kemudian 

menampilkan sebuah gambaran yang mengarah kepada hasrat 
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seperti keinginan dalam membeli atau hasrat seseorang 

menggunakan produk dan jasa yang ditawarkan. Dalam hal ini, 

upaya pengarahan langsung kepada keputusan untuk membeli 

adalah dasar dari kegunaan pemasaran. 

2) Indirect benefit (kegunaan tidak langsung) 

Dalam menggunakan komunikasi pemasaran Setiap perusahaan 

bercita-cita untuk mencapai hasil yang lebih baik melalui praktik 

pembelian langsung. Jadi, Perusahaan merancang komunikasi 

pemasaran tidak hanya karena perubahan sikap dalam pembelian 

pada pelanggan tetapi juga membina hubungan baik antara 

pelanggan dengan perusahaan melalui sisi hubungan masyarakat 

(kehumasan). 

Elemen – elemen komunikasi pemasaran 

Dalam menjalankan suatu bisnis, perusahaan harus memiliki 

kekuatan sumber daya yang sangat besar sehingga dikemudian hari 

perusahaan tersebut tidak mudah goyah yang dimana dapat mempengaruhi 

keefektifan dalam menjalankan bisnis. Selain itu, adanya sebuah inovasi 

dalam perusahaan juga harus diimbangi dengan apa yang terjadi sehingga 

perusahaan dapat masuk ke dalam pangsa pasar mana saja. Dengan begitu 

dalam mengaplikasikan ilmu yang benar dapat sanggup dalam bersaing 

dengan perusahaan lainnya. Salah satu kunci yang dapat membantu 

memahami elemen – elemen dalam komunikasi pemasaran yang sangat 

menunjang penjualan produk.  

Berikut elemen – elemen dalam komunikasi pemasaran adalah sebagai 

berikut (Muliyati 2022): 

1) Komunikator  

Komunikator adalah orang yang menyampaikan suatu pesan 

kepada konsumen terkait suatu produk. Komunikator dapat 

berupaa sales, marketing, bintang iklan, endorsment dll. Yang pada 

intinya menyampaikan suatu produk agar dapat diterima dengan 

baik di mata masyarakat. Selain itu, komunikator harus pandai 

dalam mempersuasifkan calon konsumen dan merupaja modal 

dasar keterampilan seorang komunikator. 

2) Komunikan  

Komunikan adalah seseorang yang menjadi sasaran (calon 

konsumen) dari komunikator. Produk yang dijualkan bisa berupa 

apa saja seperti barang atau jasa tetapi setiap produknya memiliki 

target pasar yang berbeda. Jadi, dalam menentukan calon 
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konsumen komunikator harus tau terlebih dahulu siapa target 

sasaran dalam menyampaikan produk tersebut. 

3) Pesan  

Pesan adalah isi materi yang akan disampaikan oleh komunikator 

kepada calon konsumen mengenai produk atau jasa yang 

ditawarkan tersebut. Pesan tersebut dapat berupa keunggulan, 

simbol, ciri khas dll. Dalam penyampaian pesan komunikator harus 

memiliki keterampilan dalam menyampaikan pesan sehingga calon 

konsumen merasa tidak adanya tindakan memaksa sehingga calon 

konsumen merasakan kenyaman dalam mendengarkan pesan yang 

disampaikan oleh komunikator. 

4) Media  

Media adalah sarana yang digunakan dalam menyampaikan pesan 

komunikasi pemasaran. Media dapat berupa televisi, radio, media 

cetak, media online dan berbagai aplikasi new media saat ini.  

5) Hambatan  

Hambatan adalah segala sesuatu yang dapat menghambat 

berjalannya penyampaian pesan. Hambatan yang terjadi dalam 

kegiatan komunikasi pemasaran tentu saja beragam. Hambatan 

dapat terjadi dari dalam (internal) maupun dari luar (eksternal) 

perusahaan. Oleh karena itu perencanaan komunikasi pemasaran 

perlu memetakan dan mengevaluasi apa saja hambatan yang 

berkemungkinan dapat terjadi dan mengurangi resiko 

penghambatan dikemudian hari. 

6) Tujuan  

Tujuan adalah sesuatu yang ingin dicapai dalam kegiatan 

komunikasi pemasaran. Tujuan dari komunikasi pemasaran tentu 

saja terletak pada produk atau jasa dapat diterima oleh masyarakat 

dan diminati oleh konsumen. Selain itu tujuan dalam komunikasi 

pemasaran dapat berupa pengembangan branding dan citra 

perusahaan. 

7) Feedback 

Feedback adalah respon yang diberikan oleh komunikan terhadap 

pesan yang telah disampaikan dalam komunikasi pemasaran. 

Respon dapat bersifat positif maupun negatif. Dalam 

memperhatikan respon yang diberikan komunikan sangatlah 

penting untuk kita amati agar komunikator dapat mengentahui 

pesan tersebut dapat tersampaikan dengan baik atau tidak. 

8) Produk  
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Produk adalah inti utama dalam komunikasi pemasaran karena 

produk tersebut yang ingin disampaikan kepada komunikan. 

Seorang komunikator yang menyampaikan pesan tersebut dapat 

berupa produk yang dijelaskan kemudian disampaikan kepada 

konsumen secara detail dan tidak melebih – lebihkan. 

 Fungsi komunikasi pemasaran 

 Fungsi dari komunikasi pemasaran adalah sebagai berikut : 

1) Memberikan informasi 

Segala kegiatan yang berhubungan dengan komunikasi pemasaran 

bertujuan untuk memberikan informasi kepada calon konsumen 

mengenai produk yang akan dijual oleh perusahaan. 

2) Mempromosikan produk 

Salah satu fungsi komunikasi pemasaran ialah mempromosikan 

produk yang dapat berguna dalam meningkatkan penjualan 

terutama pada saat adanya event – event tertentu. 

3) Mempengaruhi calon konsumen  

Tujuan dari adanya komunikasi pemasran adalah agar dapat 

mempengaruhi perilaku calon konsumen. Pada saat konsumen 

terpapar oleh sebuah iklan suatu produk diharapkan adanya 

ketertarikan konsumen terhadap iklan tersebut sehingga munculnya 

sebuah ketertarikan sikap dan keinginan untuk membeli serta 

menggunakan produk tersebut. 

4) Mengingatkan akan produk  

Komunikasi pemasaran memiliki fungsi lainnya seperti dalam 

mengingatkan kepada konsumen akan kebutuhan terhadap produk 

yang dijual. Contohnya pada iklan sirup menjelang bulan ramadhan 

yang disiarkan diberbagai media online, hal ini bertujuan untuk 

mengingatkan produk tersebut dan membeli kembali produk 

tersebut. 

5) Mengembangkan branding 

Selain bertujuan untuk meningkatkan penjualan, komunikasi 

pemasaran juga diperuntukan dalam mengembangkan brandin 

perusahaan agar citra perusahaan meningkat. Dan juga berdampak 

pada kepercayaan khalayak terhadap produk yand dijual di 

masyarakat. 

6) Meningkatkan harga jual  

Pada dasarnya produk yang memasarkan diri secara profesional 

akan memiliki harga jual yang lebik baik dari pada produk sama 
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lainnya. Misalnya produk yang diiklankan melalui televisi akan 

dikomsumsi oleh masyarakat secara luas dan menjadi produk 

nasional, sehingga harga produk tersebut bisa saja lebih mahal dari 

pada produk lain yang sama. Hal ini terjadi karena adanya 

kepercayaan khalayak kepada merek tersebut sehingga produk 

tersebut menjadi produk nasional. 

7) Menjaring relasi 

Setiap setelah melaksanakan komunikasi pemasaran dengan baik 

dan mendapatkan respon yang positif, ini dapat meningkatkan 

kepercayaan khalayak terhadap branding dari perusahaan tersebut, 

sehingga akan banyak perusahaan lain ingin berinvestasi atau 

melakukan relasi bisnis. 

Menurut Banjarnahor, komunikasi pemasaran bertujuan untuk 

mencapai 3 tahap perubahan yang ditujukan kepada konsumen, yaitu : 

1) Tahap perubahan knowledge (pengetahuan) 

Pada tahap ini diharapkan calon konsumen dapat mengetahui 

keberadaan produk / jasa serta manfaat dari produk/jasa tersebut 

bagi calon konsumen. 

2) Tahap berubahan sikap 

Pada tahap ini diharapkan adanya kecenderungan atau keinginan 

untuk membeli atau mencoba produk/jasa tersebut. 

3) Tahap perilaku 

Pada tahap ini diharapkan konsumen telah melakukan aksi yang 

nyata yaitu dengan membeli produk/jas tersebut. 

Komunikasi pemasaran merupakan hal yang terpenting dalam 

memperkenalkan, menginformasikan, menawarkan, dan mempengaruhi 

kepada masyarakat mengenai suatu produk. Model komunikasi pemasaran 

yang biasa dikembangkan pada umum tidak jauh berbeda, model 

komunikasi pemasaran, meliputi(Hariyanto 2016) : 

1) Sender atau disebut sumber (source) 

2) 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 

3) Menyampaikan pesan melalui media (proses transmisi) 
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4) Proses memberikan respon dan menginterprestasikan pesan yang 

diterima (proses decoding). Proses ini berarti penerima pesan 

memberi interprestasi atas pesan yang diterima. 

5) 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. 

Konsep Komunikasi Pemasaran 

Konsep merupakan makna dari sebuah entitas yang dapat dipahami 

secara subjektif atau sesuai konteksnya. konsep komunikasi pemasaran 

secara luas dapat dideskripsikan sebagai berikut (Panuju 2019): 

1) Semua bentuk komunikasi yang dipakai organisasi untuk 

menginformasikan suatu produk dan mempengaruhi tingkah laku 

membeli dari konsumen dan pelanggan potensial. 

2) Teknik komunikasi yang dirancang untuk memberitahu konsumen 

dan pelanggan mengenai manfaat dan nilai barang atas jasa yang 

ditawarkan. 

3) Proses komunikasi yang dirancang mulai dari tahap sebelum 

penjualan, tahap pemakaian, dan tahap setelah pemakaian. 

4) Program komunikasi yang dirancang untuk segmen, celah pasar, 

bahkan individu tertentu. Karena setiap konsumen dan pelanggan 

mempunyai karakter berbeda beda. 

5) Aktivitas komunikasi yang dirancang bukan hanya untuk 

“Bagaimana pihak pemasar dapat menjangkau konsumen atau 

pelanggan,” akan tetapi juga “Bagaimana pihak pemasar dapat 

menemukan cara yang memungkinkan para konsumen dan 

pelanggan potensial dapat mencapai produk perusahaan secara 

mudah. 

Faktor – Faktor Komunikasi Pemasaran  

Dalam menyusun sebuah strategi komunikasi pemasaran atau 

strategi komunikasi pemasaran produk baru, seorang pemasat perlu 

mengetahui beberapa faktor dalam menentukan bauran komunikasi 

pemasaran atau bauran promosi yang tepat, sebagai berikut :  

1) Ketersediaan anggaran  
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Ketersediaan anggaran merupakan point utama dalam perencanaan 

pematangan konsep yang ingin di jual ke masyarakat. Hal ini 

disebabkan anggaran mempengaruhi jangkauan promosi. 

2) Siklus hidup produk  

Dalam menciptakan suatu produk atau jasa yang ingin 

diperjualkan, siklus hidup produk memiliki peranan dalam 

mempengaruhi jenis dan jumlah promosi yang digunakan. Produk 

pemula yang berada pada tahapan perkenalan biasanya 

membutuhkan banyak waktu dalam mempromosikan produk 

tersebut agar dapat diketahui oleh target konsumen. Semakin 

banyak konsumen mengetahui adanya produk ini semakin tinggi 

pula grafik penjualan. 

3) Jenis produk atau jasa 

Sebelum menjual produk atau jasa, sebuah perusahaan harus 

menentukan jenis produk atau jasa seperti apa yang akan 

ditawarkan kepada konsumen. Dalam setiap bidangnya sebuah 

produk atau jasa memiliki beberapa perlakuan khusus dalam 

menjualnya seperti ingin menciptakan barang yang bernilai mahal 

maka strategi komunikasi pemasaran yang digunakan tidak murah 

guna membangun citrak eksklusif di mata konsumen. 

4) Keputusan pembelian oleh konsumen 

Dalam mengambil keputusan, kebanyakan konsumen lebih sering 

membuat keputusan perorangan dari pada konsumen organisasi. 

Karena dalam menentukan pembelian konsumen organisasi harus 

terjun langsung terhadap interaksi individu didalamnya sehingga 

membutuhkan waktu yang cukup lama dalam pengambilan 

keputusan.  

5) Karakteristik khalayak sasaran  

Dalam mencapai khalayak sasaran, perusahan harus mengetahui 

jenis media yang digunakan rata-rata khalayak sasaran seperti 

seberapa sering mereka melakukan transaksi pembelian, dimana 

terjadinya melakukan pembelian hingga apakah mereka memiliki 

kesiapan dalam membeli produk atau jasa yang ditawarkan. 

Adapun beberapa metode yang dipilih biasanya didasarkan dari 

karakteristik khalayak sasaran seperti usia, jenis, kelamin maupun 

gaya hidup dll. 

6) Kesiapan konsumen untuk membeli produk 

Dalam mengambil keputusan dalam pembelian suatu produk oleh 

konsumen, biasanya konsumen ingin mengetahui lebih jauh 

terhadap produk yang diinginkan, seperti deskripsi mengenai 
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produk tersebut, kualitas, harga, promo yang tersedia dan bahkan 

terjadinya pengalaman pembelian sebelumnya yang 

memungkinkan kesiapan konsumen dalam membeli suatu produk 

7) Prefensi media 

Kebanyakn perusahaan mengiklankan produknya di berbagai 

platform yang berbeda karena ingin mencakupi semua target 

pasarnya, sehingga setiap konsumen memiliki media yang berbeda. 

Media yang dimaksud dapat berupa media online, media sosial, 

telephon seluler dll. Dengan kata lain, media komunikasi yang 

efektif dapat menjangkau khalayak sasaran berdasarkan prefensi 

media khalayak sasaran. 

8) Regulasi  

Regulasi adalah sebuah aturan, ketentuan atau peraturan yang telah 

diatur oleh pemerintah bagian badan pengatur atau lembaga terkait. 

Dengan tujuan untuk menghindari dan mengendalikan perilaku 

yang tidak diinginkan yang tidak sesuai dengan umur serta 

melindungi kepentingan masyarakat. Contohnya hukum indonesia 

membatasi penanyangan iklan rokok ditelevisi karena ditakuti akan 

mempengaruhi anak dibawah umur dan menyalahgunakan rokok 

tersebut yang dapat merugikan anak tersebut. 

9) Kompetitor 

Dalam menentukan bauran komunikasi pemasaran, perusahaan 

harusnya memikirkan terkait antara kompetitor lainnya. Terkait 

dengan kesamaan produk atau jasa yang ditawarkan kepada 

konsumen. karena apabila ada kesamaan dapat mengakibatkan 

kompetitor lawan dapat lebih banyak menarik konsumen. oleh 

karena itu, produk yang ditawarkan haruslah memiliki ciri khas 

yang hanya dimiliki perusahaan tersebut karena dapat menghindari 

kompetitor dan menghindari peluan dan ancaman pasar. 

10) Ketersediaan media 

Sebuah perusahaan harus terus melakukan sebuah inovasi dalam 

memasarkan produk atau jasa, karena seiring dengan 

perkembangan teknologi saat ini yang ditandai dengan hadirnya 

berbagai internet sebagai media komunikasi yang sangat pesat. Hal 

ini memberikan dampak semakin banyak media yang terjun 

kedalam bauran komunikasi pemasaran serta menjangkau khalayak 

sasaran secara lebih efektif dan efisien. 
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D. Komunikasi Pemasaran Terpadu atau IMC (Integrated Marketing 

Communication)  

Menurut Kotler dan Amstrong komunikasi pemasaran terpadu atau 

IMC (Integrated marketing communication) adalah sebuah konsep yang 

dimana suatu perusahaan mengkoordinasikan berbagai saluran komunikasi 

untuk mengirim pesan yang jelas, konsisten, dan meyakinkan berkenan 

dengan suatu perusahaan dan produknya (Ashari, Dharta, and Arindawati 

2023). Dengan kata lain komunikasi pemasaran terpadu mencakup segala 

aspek komunikasi pemasaran yang dimana menjadi sebuah kompleks dan 

dapat membantu perusahaan mencapai tujuan pemasaran.  

Sedangkan menurut Shimp komunikasi pemasaran terpadu adalah 

suatu proses komunikasi yang memerlukan alur perencanaan, penciptaan, 

integrasi dan implementasi dari berbagai bentuk marketing communication 

yang mencakup iklan, promosi penjualan, publisitas perilisan, acara-acara, 

dsb) yang akan disampaikan dari waktu ke waktu dan ditujukan kepada 

target pelanggan merek dan calon pelanggan (Barat, Ariadne, and Sari 

2015). Tujuan dari IMC adalah untuk mempengaruhi secara tidak langsung 

atau secara langsung menilai perilaku audiens yang telah menjadi target 

perusahaan.  

Konsep ini membangun hubungan antara media dengan pesan yang 

disampaikan, baik berupa informasi atau motivasi dengan harapan agar 

penerima pesan melakukan atau tertarik dengan apa yang disampaikan 

(Darmawangsa and Ardani 2015). Dengan menggunakan konsep IMC, 

perusahaan secara seksama memadukan dan mengkoordinasikan semua 

saluran komunikasi untuk menyampaikan pesan yang jelas, konsisten. 

Dalam hal ini menunjukkan adanya lima ciri yang merekat pada filosofi 

dari IMC, sebagai berikut (Jamil, Kurnia, and Jalaludin 2020) : 

1) Mempengaruhi perilaku. 

2) Berawal dari pelanggan dan calon pelanggan (prospect)., 

3) Menggunakan satu atau segala cara untuk melakukan kontak 

4) Berusaha menciptakan sinergi. 

5) Menjalin hubungan baik antara perusahaan dengan konsumen 

 

Komunikasi pemasaran terpadu membahas mengenai bagaimana 

perusahaan melakukan strategi dalam meningkatkan penjualan. Ruang 

lingkup komunikasi pemasaran terpadu meliputi bagaimana perusahaan 

mampu dalam mengelola komunikasi masa yang berhubungan dengan 

media cetak, komunikasi digital seperti media online, komunikasi personal 

seperti penjualan secara langsung (Efendi and Prasetiyo 2022). Dengan 

begitu komunikasi pemasaran terpadu ikut andil dalam mengatur semua 
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cara  agar terkoordinasi dengan semestinya. Tujuan utama pada 

komunikasi pemasaran terpadu ini adalah pada pesan pemasaran yang 

tidak hanya konsistem terhadap promosi, tetapi juga saling mendukung 

serta meningkatkan dampaknya. 

Menurut Anang Firmansyah konsep pemasaran memiliki 8 jenis alat 

komunikasi pemasaran, sebagai berikut : 

1. Advertising 

Advertising merupakan suatu sarana maupun proses 

periklanan atau promosi ide, barang, atau jasa yang cenderung 

lebih berfokus pada media sosial yang sudah banyak digandrungi 

anak muda guna untuk memikat maupun menginformasikan 

produk tersebut agar mudah menarik perhatian calon konsumen. 

Hal ini dapat disampaikan bahwa Advertising merupakan sebuah 

cara memperkenalkan produk guna mendapat perhatian para 

konsumen agar produk mereka dapat dikenal dan dikonsumsi 

(Windy Tria Mahendra Putra 2021). 

Menurut Priansa tujuan advertising adalah sebagai 

pelaksana dalam memberikan sebuah komunikasi non personal 

dengan cara memberi informasi, mengingatkan, memberi nilai 

tambah, dan mempersuasi. Dalam menarik konsumen di era serba 

digital ini dapat dikatakan lebih mudah dalam menjangkau 

konsumen karena adanya peran pendukung periklanan yang dapat 

menjangkau konsumen secara luas sehingga tidak menutup 

kemungkinan bahwa perusahaan dapat lebih cepat diketahui oleh 

publik.  

2. Personal selling 

Menurut Kotler dan Amstrong Penjualan personal adalah 

tindakan memperkenalkan individu kepada tim penjualan suatu 

perusahaan dengan tujuan melakukan penjualan dan membangun 

hubungan dengan pelanggan.(Sutisna 2018). Dalam berjualan 

konsumen maupun penjual juga lebih tertarik untuk dapat 

berinteraksi tatap muka satu sama lain karena penjual dapat dengan 

mudah menyampaikan informasi kepada konsumen tentang suatu 

produk dan membujuknya atau mempengaruhi pembeli dengan 

tujuan terciptanya suatu penjualan. Dalam proses mempengaruhi 

atau membujuk, penjual juga menerapkan pelayanan yang 

memiliki pedoman aturan etika tata krama yang berlaku, karena 

pada dasarnya para konsumen tertarik dan ingin mencoba kembali 

untuk datang karena adanya pelayanan yang bagus. 
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Menurut Kotler dan Keller mengatakan bahwa adanya 

beberapa bentuk personal selling, sebagai berikut : 

1. Pengiriman (Deliverer) 

Wiraniaga yang tugas utamanya adalah mengirim produk. 

2. Penerimaan pesanan (Order Taker) 

Tenaga penjual yang bertugas menerima pesanan dari 

konsumen. 

3. Pembawa misi (Missionary) 

Tenaga penjula dengan bertugas untuk membangun 

kehendak baik atau mendidik pemakai atau calon pemakai. 

4. Teknisi (Technical) 

Wiraniada yang mempunyai tingkat pengetahuan teknisis 

yang tinggi. 

5. Pencipta permintaan (Demand Creator) 

Tenaga penjual yang menghandalkan metode kreatif untuk 

menjual produk berwujud atau produk tidak berwujud. 

6. Penjual Solusi (Solusi Vendor) 

Tenagan dengan memiliki keahlian dalam memecahkan 

masalah pelanggan. 

3. Sales promotion 

Menurut Kotler sales promotion adalah insentif jangka 

pendek untuk mendorong pembeli atau penjual dari suatu produk 

atau jasa. Dengan tujuan untuk menarik konsumen agar mau 

mencoba produk tersebut (Kemudahan et al. 2020). Sales 

promotion saat ini telah dipandang sebagai salah satu factor yang 

sangat penting dalam suatu aktifitas pemasaran dalam suatu 

perusahaan, karena tujuan dari sales promotion adalah untuk 

mempengaruhi secara langsung terhadap kelancaran maupun 

keberhasilan perusahaan dalam mencapai target penjualan. Oleh 

karena itu mengapa sales promotion memiliki peran yang sangat 

penting terhadap keberhasilan suatu perusahaan baik dalam jangka 

panjang maupun jangka pendek. 

Sales promotion dapat dikatakan berhasil dalam 

menjangkau target konsumen dengan menawarkan produk mereka 

melalui penggunaan kupon pembelian, sampel dan cara laiinya 

pada suatu lingkup atau area yang didasarkan atas pentargetan 

konsumen. selain itu, adanya lonjakan pembeli yang datang juga 

dapat dikatakan berhasil karena dibuktikan dengan adanya 

peningkatan penjualan yang di dapat. 
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4. Public relations (hubungan masyarakat) 

Public relations atau hubungan masyarakat adalah proses 

interaksi antara organisasi dengan masyarakat dalam menciptakan 

opini publik, memberikan persepsi, menumbuhkan motivasi. Selain 

itu, public relations juga melakukan suatu usaha yang dilakukan 

secara terus menerus dan secara sengaja untuk membangun dan 

mempertahankan pengertian timbal balik antara perusahaan dan 

masyarakat. Dengan tujuan untuk saling menguntungkan sehingga 

muncul citra yang baik dari masyarakat terhadap perusahaan. 

Pada dasarnya public relations sangat dibutuhkan dalam 

sebuah perusahaan untuk membangun citra positif(Pohan 2018). 

Yang dimana berfungsi sebagai alat menyebarkan informasi, 

menumbuhkan, memelihara, membangun hubungan baik harmonis 

sehingga citra positif terhadap perusahaan tersebut. Citra dalam 

sebuah perusahaan merupakan harta yang bernilai tinggi bagi 

lembaga manapun. Karena citra merupakan cara pandang atau 

persepdi masyarakat terhadap perusahaan. Oleh karena itu peran 

publi relations sangat dibutuhkan disetiap perusahaan. 

5. Direct marketing (Pemasaran Langsung) 

Dirrect marketing adalah hubungan langsung dengan 

pelanggan yang ditargetkan secara tepat dengan tujuan 

mendapatkan tanggapan sesegera mungkin untuk menciptakan 

hubungan baik dengan pelanggan yang langgeng. Menurut Kotler-

Gary Amstrong direct marketing adalah sistem pemasaran yang 

memanfaatkan berbagai media periklanan agar bisa berinteraksi 

dengat target konsumen (Sari, Nurendah, and Yusdira 2022). 

umumnya interaksi yang akan terjalin melalui email, telepon, atau 

menemui secara langsung agar mendapatkan tanggapan. 

Keunggulan dari direct marketing pemasaran langsung diantaranya 

pesan tidak bersifat umum dan langsung menyasar kepada 

konsumen yang dituju, keunggulan liannya bahwa pesan dapat 

didesain sesuai pasar yang dituju. Melalui pemasaran langsung ini 

perusahaan dapat menilai dan melihat langsung respon dari 

pembeli terhadap produk yang di jual (Made Dwi Ferayani and 

Rizqa Aulia Putri 2023). Selian itu keuntungan yang didapat 

selama melakukan pemasaran langsung ini memiliki keuntungan 

yaitu bisa menonjolkan kelebihan dari setiap produk sehingga 

dapat mempengaruhi pembelian serta adanya peningkatan dalam 

penjualan. 
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6. Interactive marketing 

Menurut kotler & keller interactive marketing adalah 

kegiatan yang bersifat online dan program untuk mempengaruhi 

segala aktivitas yang tujuannya untuk memasarkan atau 

mempromosikan produk (Hasan 2023). Salah satu cara promosi 

interactive marketing Yaitu melalui online dan program yang 

dirancang untuk melibatkan pelanggan atau prospek dan langsung 

maupun tidak langsung menigkatkan kesadaran dan citra 

perusahaan atau menimbulkan penjualan produk dan jasa. 

7. Event & exsperiences 

Event  and  experinces merupakan kegiatan yang berisi  

program-program  perusahaan dan  dirancang  untuk  

meningkatkan brandingperusahaan  serta  menciptakan  pen-

galaman  yang  baik  dibenak  konsumen (Aldrich Novrian and 

Rizki 2021). Event adalah kegiatan yang direncanakan dengan 

tujuan khusus, seperti meluncurkan produk atau mengadakan 

pameran biasanya event dapat berupa fisik atau virtual. Dengan 

tujuan dari event adalah untuk merarik perhatian pelanggan, 

membangun kesadaran merek, dan menciptakan kesempatan untuk 

interaksi langsung antara perusahaan dengan konsumen. sedangkan 

Experiences (pengalaman) adalah segala sesuatu yang dirasakan 

atau dialami oleh konsumen ketika berinteraksi dengan merek atau 

produk, dengan begitu dapat menciptkan hubungan yang lebih 

dalam antara perusahaan dengan konsumen. 
8. Word of mouth marketing 

Menurut Kotler & Keller word of mouth marketing adalah 

kegiatan pemasaran melalui perantara orang ke orang baik secara 

lisan, tulisan, maupun alat komunikasi elektronik yang 

berhubungan dengan pengalaman pembelian jasa atau pengalaman 

menggunakan produk atau jasa. Word of Mouth memiliki kekuatan 

besar yang berdampak pada perilaku pembelian konsumen. 

Rekomendasi dari teman yang sudah dipercaya, asosiasi, dan 

konsumen lain berpotensi untuk lebih dipercaya dibandingkan dari 

sumber komersil, seperti iklan dan salespeople (Ali Hasan 2018). 

Menurut Sernovitz, terdapat lima yang harus diperhatikan 

dalam mengupayakan word of mouth : 

1. Talkers (pembicara) 

Seseorang yang memiliki antusiasme dan hubungan untuk 

menyampaikan pesan. 
2. Topics (topik) 
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Isi informasi yang ingin disampaikan talker. 
3. Tools (alat) 

mengacu kepada perlengkapan yang diperlukan untuk 

mempermudah konsumen dalam melakukan WOM, seperti 

sampel, kupon atau brosur. 
4. Taking part (partisipasi) 

perlunya partisipasi orang lain yang ikut serta dalam 

percakapan agar WOM dapat terus berlanjut, seperti dari 

pihak perusahaan yang terlibat di dalam percakapan 

membantu merespon mengenai produk atau jasa dari calon 

konsumen sehingga arah WOM dapat berkembang sesuai 

dengan sasaran. 
5. Tracking (pengawasan) 

suatu tindakan perusahaan untuk mengawasi proses WOM 

sehingga perusahaan dapat mengantisipasi terjadinya WOM 

negatif mengenai produk atau jasa. 

 

E. Penjualan  

Menurut Basu swastha dh Penjualan merupakan suatu interaksi 

antar individu yang saling bertemu dengan tujuan untuk menciptakan, 

meningkatkan, mengendalikan, atau memelihara hubungan pertukaran 

sehingga dapat mencapai keuntungan bersama. (Martowinangun, Sri 

Lestari, and Karyadi 2019). Penjualan juga dapat diartikan sebagai bentuk 

perkenalan barang kemasyarakat yang dimana ketika konsumen tertarik 

akan apa yang diperjual membuat konsumen ingin membeli barang 

tersebut yang dimana kegiatan penjualan tersebut terjadi. 

Menurut Assuari kegiatan penjualan merupakan kegiatan 

pelengkap atau suplemen dari pembelian untuk terjadinya suatu transaksi. 

Walaupun terlihat bahwa usaha atau inisiatif mencari produk datang dari 

pembeli, tetapi tidak menutup kemungkinan penjual harus lebih berusaha 

untuk menyebarkan barang yang dijual sehingga dapat menemukan 

pembeli agar terjadinya transaksi tersebut. 

Penjualan adalah suatu proses terpenuhinya kebutuhan pembeli dan 

kebutuhan penjual, melalui pertukaran informasi dan kepentingan. 

Sehingga peningkatan penjualan merupakan hasil akhir yang dicapai oleh 

penjualan produk tersebut oleh perusahaan. Segala kegiatan penjualan 

yang dilakukan perusahaan adalah untuk memberikan kepuasan kepada 

konsumen agar dapat mencapai keuntungan yang optimal. 

Menurut Reeve, Warren dan Durhac penjualan adalah sejumlah 

total yang dikenakan kepada pelanggan untuk barang dagangan yang 
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dijual,termasuk tunai dan kredit. Penjualan bisa menjadi salah satu faktor 

atas berkembangnya suatu bisnis menjadi lebih besar seperti halnya 

UMKM. Penjualan merupakan proses dimana penjual akan memuaskan 

segala kebutuhan dan keinginan pembeli agar tercapainya keuntungan bagi 

kedua belah pihak. Dalam melakukan transaksi, adanya beberapa 

perniagaan transaksi yang dapat ditemui, berikut contoh jenis penjualan 

seperti penjualan tunai, penjualan kredit, tender, ekspor, konsinyasi, grosir 

(Rizki Firmansyah.S.Kom 2010). 

Sedangkan menurut Winardi menyatakan bahwa penjualan adalah 

berkumpulnya seorang pembeli dan penjual dengan tujuan melaksanakan 

tukar menukar barang dan jasa bedasarkan pertimbangan yang berharga 

misalnya pertimbangan uang (Yustiani et al. 2017). Maka dapat 

disimpulkan bahwa penjualan merupakan sesuatu kegiatan yang dilakukan 

dua orang atau lebih yang dimana tujuannya untuk mendapatkan apa yang 

dinginkan tampa adanya salah satu yang merasa dirugikan. 

Selain itu, menurut Sujarweni penjualan adalah suatu kegiatan 

pokok Perusahaan untuk memperjual – belikan barang dan jasa yang 

Perusahaan hasilkan (Imaniar, Indrawan, and Nurmilah 2020). Oleh karena 

itu, setiap penjualan yang dilakukan selalu memiliki target yang ingin 

dicapai sehingga produk dan jasa yang diperjual belikan dapat berputar 

permodalannya sehingga seiringnya berjalannya waktu dapat 

mengeluarkan inovasi terbaru hingga memperkuat kondisi produk dan jasa 

dengan kualitas yang terbaik. 

 Tujuan dalam penjualan  

Dalam menjalankan sebuah usaha, perusahaan memiliki tujuan 

yang dimana sebagai bentuk penentuan keberhasilan dalam menjalankan 

suatu usaha. Untuk mencapai tujuan tersebut maka perusahaan harus 

berusaha memasarkan produknya seluas mungkin. Menurut Basu swasta 

dan irawan penjualan produk perushaan memiliki tujuan utama, yakni 

(Martowinangun et al. 2019) :  

1) Mencapai tingkat penjualan  

Tingkatan yang di dapat dikatakan sebagai targeting yang dimana 

setiap Perusahaan memiliki target tertentu demi mendapatkan 

keuntungan serta perputaran uang yang baik. 

2) Mendapatkan laba tertentu 

Dalam melakukan penjualan keuntungan merupakan suatu hal yang 

ingin dicapai, sehingga akhir perhitungan laba dapat dilakukan 

dengan membuat inovasi baru. 
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3) Menunjang pertumbuhan perusahaan 

Semakin membaik penjualan produk dan jasa maka semakin bagus 

pertumbuhan perusahaan serta adanya beberapa custumer menaruh 

kepercayaan kepada perusahaan yang mengakibatkan munculnya 

citra positif terhadap perusahaan. 

Secara keseluruhan proses terjadinya penjualan hingga mencapai 

tujuan yaitu menetapkan jumlah penjualan yang sebanyak – banyaknya 

dengan cara seefisien guna mencapai profit yang maksimal. 

Faktor – faktor yang mempengaruhi penjualan  

Aktivitas penjualan banyak dipengaruhi oleh berbagai faktor yang 

di dapat dalam meningkatkan aktivitas perusahaan. Menurut Basu swastha 

faktor – faktor yang mempengaruhi penjualan, yakni : 

1) Kondisi dan Kemampuan Penjual 

Transaksi jual beli atau pemindahan hak milik secara komersial 

atas barang dan  jasa itu pada prinsipnya melibatkan dua pihak, 

yaitu penjual sebagai pihak pertama dan pembeli sebagai pihak 

kedua.  Dalam  hal  ini,  penjual  harus  dapat  meyakinkan  kepada  

pembelinya  agar  dapat  berhasil mencapai  sasaran  penjualan  

yang  diharapkan.  Penjual  harus  memahami  beberapa  masalah 

penting  yang  sangat  berkaitan  dengan  jenis  dan  karakteristik  

barang  yang  ditawarkan,  harga produk, serta syarat penjualan. 

2) Kondisi Pasar 

Terdapat  berbagai  faktor  kondisi  pasar  yang  harus diperhatikan 

diantaranya: 

a. Jenis  pasarnya,  apakah pasar  konsumen,  pasar  industri,  

pasar  penjual,  pasar  pemerintah ataukah pasar internasional. 

b. Kelompok pembeli atau segmen pasarnya. 

c. Daya belinya. 

d. Frekuensi pembeliannya 

e. Keinginan dan kebutuhan 

3) Modal  

Seorang  penjual  akan sulit  untuk  menjual  suatu  produk  apabila  

barang  yang  dijual  tersebut belum  dikenal  oleh  calon  pembeli  

atau  apabila  lokasi  pembeli  jauh  dari  tempat  penjual.  Dalam 

keadaan  seperti  ini,  penjual  harus  memperkenalkan  dulu  atau  

membawa  barangnya  ke  tempat pembeli. Untuk melaksanakkan 

maksud tersebut diperlukan adanya sarana serta usaha. 
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4) Kondisi organisasi perusahaan 

Pada  perusahaan  besar,  biasanya  masalah  penjualan  ini  

ditangani  oleh  bagian  tersendiri (Bagian  Penjualan)  yang  

dipegang  orang-orang  tertentu/ahli  dibidang  penjualan.  Lain  

halnya dengan  perusahaan  kecil  di  mana  masalah  penjualan  

ditangani  oleh  orang  yang  juga  melakukan fungsi-fungsi   lain.   

Hal   ini   disebabkan   karena   jumlah   tenaga   kerjanya   lebih   

sedikit,   sistem organisasinya lebih sederhana, masalah-malasah 

yang dihadapi serta sarana yang dimilikinya juga tidak sekompleks 

perusahaan besar. 

5) Harga 

Menurut Umar harga adalah sejumlah nilai yang ditukarkan 

konsumen dengan manfaat memiliki atau menggunakan produk 

atau jasa yang nilainya ditetapkan oleh kedua belah pihak. 

6) Produk  

Menurut Kotler & Amstrong produk adalah segala sesuatu yang 

dapat ditawarkan berupa barang yang berada di pasar untuk 

mendapatkan perhatian, ingin membeli atau dikomsumsi sesuai 

kebutuhan. 

7) Saluran distribusi 

Menurut Kotler & Keller saluran distribusi adalah organisasi yang 

saling tergantung terhadap produk atau jasa yang digunakan atau 

dikomsumsi. Dalam artian adanya keterkaitan antara perusahaan 

dengan supplier langganan. 

8) Potongan dan diskon 

Menurut Mahmud Ekonomi modren diskon yaitu sebuah penetapan 

harga yang lebih rendah dari harga umum. 

9) Promosi  

Menurut Kotler & Keller promosi adalah sarana yang digunakan 

perusahaan dalam upaya penyebaran informasi, membujuk terkait 

produk yang dijual. 

10) Persaingan 

Persaingan saat ini sangat beragam, yang mengakibatkan 

perusahaan mau tidak mau harus terus mengeluarkan inovasi untuk 

produk atau jasa tersebut agar dapat bersaing dengan perusahaan 

lainnya. 

F. Combro Misro 

Combro dan misro berasal dari daerah Jawa Barat dan keduanya 

dibuat dari bahan dasar singkong. Nama combro dan misro ternyata 

memiliki arti yang menarik. Combro merupakan singkatan dari “oncom 



36 

 

 

dijero” dalam bahasa Sunda, yang berarti oncom di dalam. Sementara itu, 

misro merupakan singkatan dari “amis dijero,” juga dalam bahasa Sunda, 

yang berarti manis di dalam ( Binur P. Napitupulu and Sri Dewiani 2020). 

Kedua makanan ini memiliki bahan dasar yang sama, namun 

isiannya berbeda. Combro memiliki rasa asin karena diisi dengan oncom 

yang telah dicampur dengan berbagai bumbu seperti bawang dan cabai. 

Sementara itu, misro memiliki rasa manis karena di dalamnya terdapat 

potongan gula jawa yang akan mencair saat digoreng.  

Proses pembuatan combro dan misro hampir sama. Pertama-tama, 

singkong diparut dan dicampur dengan kelapa untuk membuat adonan 

dasar. Selanjutnya, adonan dibentuk pipih dan diisi dengan campuran 

oncom untuk combro atau gula jawa untuk misro. Setelah diisi, adonan 

dibentuk menjadi bentuk oval untuk combro dan bentuk bulat untuk misro, 

kemudian digoreng dalam minyak panas. 

Seiring perkembangan zaman di dunia kuliner, banyaknya para 

pedagang mencoba membuat inovasi baru terhadap combro ini dengan 

mengganti isiannya yang sebelumnya hanya oncom tetapu di variasi 

dengan olahan ayam, tempe, udang dll, sehingga orang yang menikmati 

combro tersebut merasa tidak bosan dan dapat lebih banyak mencoba 

varian lainnya. 

2.3 Kerangka Pemikiran 

 
Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

Sumber : Olahan Peneliti 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

3.1 Desain Penelitian 

Pada penelitian ini peneliti menggunakan penelitian deskriptif kualitatif. 

Menurut sukmadinata penelitian kualitatif ditujukan untuk mendiskripsikan dan 

menggambarkan fenomena-fenomena yang ada, baik bersifat alamiah maupun 

rekayasa manusia, yang lebih memperhatikan mengenai karakteristik, kualitas, 

keterkaitan antar keinginan (Zulkhairi, Arneliwati, and Nurchayati 2019). 

Penelitian kualitatif bersifat “natural seting” keadaan atau fakta yang alamiah 

tanpa direkayasa oleh peneliti. Penelitian kualitatif menekankan pada realitas yang 

dibangun atas hasil pengamatan lapangan yang sifatnya alamiah atau tanpa 

setingan. Realitas yang dimaksud adalah realitas pengalaman menerapkan strategi 

komunikasi pemasaran dalam meningkatkan jumlah pelanggan.  

 

3.2 Lokasi Penelitian dan Waktu 

Lokasi penelitian dilaksanakan di usaha dagang Combro Misro Mang Diding 

yang berada di jl. Ronggo Warsito, Belakang Kampus UNRI,Suka Maju, Kec. 

Sail, Kota Pekanbaru, Riau 28127, Indonesia.  

Waktu penelitian dilaksanakan setelah peneliti melakukan seminar proposal 

sampai dengan penelitian ini selesai. 

 

3.3 Sumber Data Penelitian 

Bedasarkan sumbernya data yang peneliti dapatkan terbagi menjadi dua yaitu : 

1) Data Primer 

Data primer adalah data yang diambil secara langsung dari objek 

penelitian. Menurut Sugiyono data primer adalah sumber data yang 

langsung memberikan data kepada pengumpul data (Mayssara A. Abo 

Hassanin Supervised 2014). 

Data primer dalam penelitian ini dilakukan langsung oleh owner 

usaha makanan Combro Misro, karyawan Combro Misro serta konsumen 

Combro Misro. Data tersebut diperoleh dari wawancara mendalam, serta 

dari observasi yang dilakukan pada lokasi penelitian. 

2) Data Sekunder 

Data Sekunder adalah data yang telah dikumpulkan untuk maksud 

selain menyelesaikan masalah yang sedang dihadapi. Data ini dapat 

ditemukan dengan cepat (Mustofa 2015).  

Dalam penelitian ini yang menjadi sumber data sekunder adalah 

literatur, artikel, jurnal serta situs di internet yang berkaitan dengan 
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Komunikasi Pemasaran Combro Misro Mang Diding dalam Meningkatkan 

Penjualan.  

Dengan menggunakan metode pengumpulan data ini, diharapkan 

peneliti dapat memperoleh informasi yang dibutuhkan untuk penelitian 

dengan memanfaatkan data yang diperoleh langsung dari sumber utama 

(data primer) serta data yang telah ada sebelumnya (data sekunder). 

 

3.4 Informan Penelitian 

Informan penelitian adalah orang – orang yang bisa memberikan informasi 

yang terkait dengan objek penelitian serta mampu menjabarkan topik penilitian 

yang di ambil. Dalam penelitian ini yang menjadi informan pada penelitian di 

Combro Misro Mang Diding. Adapun informan sebagai berikut : 

 

No Narasumber Jabatan 

1 Mang Diding Owner Combro Misro 

2 Phira  Kayawan Combro Misro 

3 Adnan Konsumen Combro Misro 

4 Eko Konsumen Combro Misro 

5 Dini Konsumen Combro Misro 

Tabel 3.1 Narasumber Penelitian 

Sumber : Olahan Penelitian  

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Menurut Sugiyono teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling 

strategis dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian adalah 

mendapatkan data (Mayssara A. Abo Hassanin Supervised 2014). Teknik 

pengumpulan data yang digunakan oleh peneliti adalah : 

1) Pengamatan langsung (Observasi) 

Melakukan pengamatan secara langsung dilokasi untuk memperoleh 

data yang diperlukan. Observasi dilakukan dengan mengamati kegiatan 

yang berhubungan dengan penelitian. Hasil dari observasi dapat dijadikan 

data pendukung dalam menganalisis dan mengambil kesimpulan. 

2) Wawancara (Interview) 

Teknik pengumpulan data dengan memberikan 

pertanyaanpertanyaan kepada pihak-pihak yang berkaitan dengan masalah 

yang dibahas. Penulis dapat mengadakan hubungan langsung dengan 
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pihak-pihak yang dianggap dapat memberikan informasi yang sesuai 

dengan penelitian. Dalam teknik wawancara ini, penulis dapat 

mengadakan tanya jawab kepada sumber yang dapat memberikan data atau 

informasi. 

3) Dokumentasi 

Peneliti menggunakan sumber berupa catatan dan dokumen (bukan sumber 

daya manusia) untuk mengembangkan analisis penelitian. Sebagaimana 

dijelaskan Lincoln dan Guba, catatan dan dokumen tersebut dapat 

digunakan sebagai saksi atas peristiwa tertentu atau sebagai 

pertanggungjawaban (Cucu 2010). 

Teknik dokumentasi ini digunakan oleh peneliti untuk menganalisa 

data-data lapangan, yang dimana teknik tersebut digunakan untuk 

menggali data-data yang tersimpan seperti berkas materi, ataupun berupa 

foto-foto yang di ambil pada saat wawancara berlangsung saat penelitian 

dilokasi. 

3.6 Validitas Data 

Validasi berasal dari kata validity yang mempunyai arti sejauh mana ketepatan 

dan kecermatan suatu alat ukur dalam melakukan fungsi ukurannya (Mayssara A. 

Abo Hassanin Supervised 2014). 

Dalam penelitian kualitatif, alat atau instrumen utama pengumpulan data 

adalah manusia, yaitu peneliti sendiri atau orang lain yang membantu peneliti. 

Dalam penelitian kualitatif, peneliti sendiri yang mengumpulkan data dengan cara 

bertanya, meminta, mendengar, dan mengambil. 

Dalam penelitian ini peneliti menggunakan strategi atau Langkah untuk 

meningkatkan kredibilitas data dengan menggunakan triangulasi sumber data, 

yaitu menggali kebenaran informai tertentu melalui berbagai metode dan sumber 

perolehan data. Misalnya, selain melalui wawancara dan observasi, peneliti bisa 

menggunakan observasi terlibat (participant obervation), dokumen tertulis, arsif, 

dokumen sejarah, catatan resmi, catatan atau tulisan pribadi dan gambar atau foto 

(Belakang et al. 1960) . 

 

3.7 Teknik Analisis Data 

Tahap analisis data merupakan tahap yang paling menentukan, sebab pada 

tahap inilah seorang peneliti harus mampu menelaah semua data yang diperoleh 

baik data primer maupun data sekunder. Analisis data ini berdasarkan pada data 

yang diperoleh dan telah terkumpul dari hasil penelitian yang diklasifikaskan 

sesuai dengan kebutuhan dan tujuan penelitian. Setelah wawancara dilakukan, 



40 

 

peneliti membuat transkip wawancara. Tahap analisis data dapat dirumuskan 

sebagai berikut: 

1) Mereduksi hasil wawancara. Artinya peneliti memilah hasil 

wawancara yang sesuai dengan topik utama.  

2) Mengkategorisasikan hasil wawanacara Atau penyajian data yang 

telah direduksi ke dalam beberapa sub topik.  

3) Menginterpretasikan jawaban yang diberikan oleh informan dan 

mengaitkannya dengan teori pada tinjauan pustaka. 

4) Mengambil kesimpulan dari hasil penelitian 

Peneliti juga harus memperhatikan agar wawancara tetap bersifat 

conversational. Hal-hal yang harus diperhatikan dalam indepth inteview 

adalah: 

1) Respon, atau tanggapan yang diberikan oleh informan, mencakup 

kata-kata, pemilihan bahasa, dan kecepatan dalam menanggapi 

pertanyaan. 

2) Observasi, mengenai bahasa non verbal dari informan. 

3) Refleksi, atau kesan yang ditangkap oleh peneliti setelah 

melakukan wawancara. 
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BAB IV 

GAMBARAN UMUM 

4.1 Profil Combro Misro Mang Diding 

Combro Misro merupakan sebuah usaha keluarga yang bergerak di bidang 

kuliner yang terkhususnya pada makanan tradisional khas sunda yang berbahan 

dasar singkong dengan berbagai variasi menu yang beragam. Dagangan Combro 

Misro ini berdiri sejak 15 juni 2007 yang beralamat di jl. Ronggo Warsito, 

Belakang Kampus UNRI, dekat rs.zainab dan beridiri hingga sekarang. Combro 

Misro ini didirikan oleh seorang ayah yang pandai dalam membuat masakan khas 

sunda yang kemudian mencoba mencari peluang tersebut, sehingga munculnya 

suatu ide usaha dagang dengan nama Combro Misro Mang Diding, Mang diding 

sendiri merupakan nama sekaligus owner Combro Misro. 

 

 
Gambar 4.1 Gerobak Combro Misro Mang Diding 

Sumber: Sosial Media Combro Misro Mang Diding 

 

 
Gambar 4.2 Aneka Varian Combro Misro Mang Diding 

Sumber : Olahan Peneliti 
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Awal terbentuknya Combro Misro sendiri didasari oleh Mang Diding 

selaku owner yang memiliki tekad dalam menstabilkan perekonomian keluarga 

serta melihat adanya peluang usaha yang dimana di pekanbaru sendiri orang yang 

berjualan combro sangatlah susah ditemui. Bedasarkan hasil wawancara oleh 

owner Combro Misro Mang Diding, sebagai berikut: 

 

“Awal mulanya saya ingin berjualan tetapi masih bingung mau berjualan 

apa, kemudian saya mengingat ibu saya pandai membuat combro misro 

dan berjualan. Jadi saya mencoba membuka combro misro ini karena saya 

melihat adanya peluang usaha yang cukup besar sehingga saya mencoba 

memulai berdagang combro misro ini. Selain itu, tidak banyaknya pesaing 

yang berada dipekanbaru sendiri. Dan juga karena ingin mendapatkan 

uang halal buat keluarga.”
1
 

Pada awal – awal usaha dagang ini berjalan sangatlah tidak mulus, tetapi 

karena usaha serta kekonsistennya sebuah rasa serta mempertahankan kualitas 

yang ada, combro misro perlahan – lahan mulai dikenal dan diminati masyarakat 

terhadap combro misro yang dijual dengan berbagai varian rasa. Dapat dilihat dari 

adanya varian yang memiliki cukup peminatnya seperti combro isi oncom, ayam 

dan gula dengan harga yang terjangkau dan dapat diminati oleh semua kalangan. 

4.2 Logo Combro Misro Mang Diding 

 

 
Gambar 4.3 Logo Combro Misro Mang Diding 

Sumber : Sosial Media Combro Misro Mang Diding 

Logo adalah refleksi citra bisnis perusahaan, institusi, lembaga yang 

disimbolisasikan serta direpresentasikan secara utuh dan total (Wahdaniah, Toni, 

and Ritonga 2020). Logo merupakan hal yang penting dalam membangun 

branding sebuah usaha dengan menggunakan tanda atau gambar yang 

                                                             
1
 Mang Diding, Hasil wawancara dengan owner Combro Misro Mang Diding, 23 Maret 

2024 
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mengandung makna untuk melambangkan tujuan positif produk atau jasa yang 

diwakilinya. Selain itu, logo di peruntukan untuk para konsumen mengetahui 

perushaan yang ingin dituju karena logo bersifat sangat komunikatif sehingga 

mudah diingat. 

Logo Combro Misro Mang Diding dibuat seperti digambar karena untuk 

memudahkan para konsumen mengenali dagangangan tersebut. Selain itu warna 

biru dimaksudkan sebagai sumber kehidupan. Bedasarkan hasil wawancara oleh 

owner combro misro mang diding, sebagai berikut : 

”Combro misro mang diding sengaja dibuat dengan bentuk sederhana 

karena ingin mudah dikenali oleh para konsumen. Dan juga karena yang 

saya jual juga combro misro saja, jadi saya buat seperti itu dan diberi 

warna biru karena diartikan sebagai sumber kehidupan”
2
. 

4.3 Menu Combro Misro Mang Diding 

Menu yang disediakan oleh Combro Misro Mang Diding termasuk relative 

terjangkau yang dapat dilihat dari harga yang tertera di daftar menu tersebut yang 

berkisar dari harga Rp. 1.000 – 2.000 persatuannya. Menu combro misro 

sangatlah bervariasi mulai dari oncom, ayam, ikan, 
3
. Dengan harga terjangkau 

tersebut dapat lebih mudah mengambil hati para konsumen seperti anak sekolah, 

mahasiswa maupun yang sudah berkerja. 

 
Gambar 4.4 Daftar Menu 

Sumber : Olahan Peneliti 

 

”Sebenarnya combro misro itu hanya berisikan oncom dan gula merah, 

takutnya ada yang kurang suka oncom karena tidak ada di pekanbaru dan 

kurang familiar, karena masih sedikit orang pekanbaru yang 

                                                             
2
 Mang Diding, Hasil wawancara dengan owner Combro Misro Mang Diding, 23 Maret 

2024 
3
 Mang Diding, Hasil wawancara dengan owner Combro Misro Mang Diding, 23 Maret 

2024 
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mengetahuinya kemudian saya mecoba membuat varian baru untuk 

menarik pelanggan agar banyak pilihan ketika membelinya”
4
. 

 Selain itu dikemas dengan menggunakan kemasan yang terdapat informasi 

seputar dagangan yang dijual seperti varian menu hingga harganya serta contact 

person yang dapat dihubungi dengan tujuan dikemudian hari bisa dengan mudah 

menghubungi pedangang dan melakukan pemesanan online. 

                    
Gambar 4.5 Kemasan Combro Misro Mang Diding 

Sumber : Olahan Peneliti 

4.4 Jam Operasional 

Bedasarkan hasil wawancara kepada owner, Combro Misro Mang Diding 

memiliki jam operasional setiap hari, sebagai berikut : 

 

Hari Jam 

Senin 13.00 – 18.00 

Selasa 13.00 – 18.00 

Rabu 13.00 – 18.00 

Kamis 13.00 – 18.00 

Jumat 13.00 – 18.00 

Sabtu 13.00 – 18.00 

Minggu 13.00 – 18.00 

Tabel 4.1 Jam Operasional 

 

                                                             
4
 Mang Diding, Hasil wawancara dengan owner Combro Misro Mang Diding, 23 Maret 

2024 
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BAB VI 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Bedasarkan uraian penyajian data yang telah penulis peroleh mengenai 

”Promotion Mix Combro Misro Mang Diding dalam meningkatkan 

penjualan”. maka penulis dapat menyimpulkan bahwa Promotion Mix Combro 

misro mang diding melewati 7 tahapan dalam meningkatkan penjualan 

diantaranya. 

Advertising atau periklanan yang dilakukan combro misro mang diding 

dengan membuat sebuah konten yang berisikan keseharian dalam berjualan 

dengan menggunggahnya di sosial media seperti tiktok, facebook, instagram 

serta memakai layanan paid promote kepada beberapa influencer di pekanbaru 

dengan tujuan untuk meningkatkan penjualan serta menyebarluaskan produk 

yang dijual sehingga dapat dikenal oleh masyarakat. 

Personal selling atau penjualan personal yang dilakukan combro misro 

mang diding dengan cara berinteraksi dengan konsumen secara langsung dan 

melayani, membantu serta merekomendasikan kepada konsumen untuk 

menetapkan menu yang ingin dibeli. 

Sales promotion atau promosi penjualan yang dilakukan combro misro 

mang diding dengan membuat slogan promo “ibu hamil makan ditempat 

gratis”dengan waktu jangka panjang sehingga para ibu hamil dapat makan 

kapan saja. Selain itu, dengan adanya driver ojek online dapat memudahkan 

konsumen yang tidak dapat membeli secara langsung. 

Public relations yang dilakukan combro misro mang diding yaitu dengan 

cara owner tersebut terjun langsung dalam menghadapi konsumen sehingga 

mempermudah konsumen apabila ingin menyampaikan kesan pesan bahkan 

kritikan dapat tersalurkan secara langsung. Dengan begitu konsumen dapat 

menilai seberapa cepat pedagang merespon apa yang telah disampaikan. 

Direct marketing atau pemasaran langsung yang dilakukan combro misro 

mang diding yaitu dengan cara berinteraksi langsung dengan konsumen 

dengan menawarkan menu varian yang termasuk jarang dijual dan bertujuan 

untuk menarik konsumen untuk mencobanya. 

5.2 Saran 

Dari hasil penelitan dan kesimpulan diatas, maka penulis ingin memberikan 

saran dan masukan kepada Owner combro misro manf diding, sebagai berikut :  

1. Diharapkan kepada owner combro misro mang diding dapat menggunakan 

periklanan sebaik mungkin untuk melakukan pemasaran agar dapat 



68 

 

mejangkau masyarakat luas serta dapat aktif diberbagai media sosial 

karena pada dasarnya cara meningkatkan penjualan di zaman sekarang 

melalui media sosial. 

2. Combro Misro Mang Diding diharapkan dapat meningkatkan kualitas 

pelayanan kepada konsumen. 

3. Peneliti berharap Combro Misro Mang Diding dapat mengikuti sebuah 

event dengan mengisi beberapa stand yang dimana dapat menjadi ajang 

promosi. 

4. Peneliti berharap Combro Misro Mang Didin dapat meningkatkan fasilitas 

prasarana yang dapat digunakan oleh konsumen. 

5. Peneliti berharap agar combro misro mang diding dapat lebih sukses 

kedepannya dengan tetap menjaga kualitas yang ada. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1 

Pedoman Wawancara 

a) Informan Kunci  

1. Mang Diding : Owner Combro Misro Mang Diding 

b) Informan Pelengkap 

1. Phira  : Karyawan Combro Misro Mang Diding 

2. Adnan  : Konsumen Combro Misro Mang Diding 

3. Eko  : Konsumen Combro Misro Mang Diding 

4. Dini  : Konsumen Combro Misro Mang Diding 

 

Pertanyaan Wawancara dengan Owner Combro Misro Mang Diding 

1. Siapa pemilik usaha dagang Combro Misro Mang Diding ? 

2. Bagaimana sejarah berdirinya usaha dagang Combro Misro Mang Diding 

ini ? 

3. Kapan pertama kali membuka usaha dagang Combro Misro Mang Diding 

? 

4. Apakah Combro Misro Mang Diding memiliki logo? Jelaskan  

5. Dimana lokasi usaha dagang Combro Misro Mang Diding ? 

6. Bagaimana jam operasional Combro Misro Mang Diding ? 

7. Ada berapa banyak varian Combro yang ada di Combro Misro Mang 

Diding? 

8. Apa saja bahan pembuatan Combro Misro ini ? 

9. Apa yang membedakan Combro Misro ini dengan yang lainnya? 

10. Apakah bentuk komunikasi pemasaran Combro Misro Mang Diding 

menggunakan Advertising (Periklanan)? Jika iya, bagaimana bentuk 

periklanan yang dilakukan ? 

11. Bagaimana cara combro misro melakukan penjualan secara langsung ke 

konsumen? 

12. Bagaimana bentuk promosi penjualan yang dilakukan combro misro? 

13. Apakah combro misro menggunakan layanan online dalam berjualan? Jika 

iya, bagaimana promosi yang dilakukan menggunakan aplikasi tersebut. 

14. Bagaimana cara Combro Misro membangun citra yang baik dengan 

pembeli dan bagaimana cara menangani apabila mengalami permasalahan? 

15. Bagaimana cara combro misro memasarkan produknya secara langsung ke 

konsumen? 

16. Apakah ada konsumen yang sering datang kembali untuk membeli combro 

misro? 



 

 

Pertanyaan wawancara dengan karyawan Combro Misro Mang Diding 

1. Apakah dalam memasarkan Combro Misro ini menggunakan periklanan ? 

2. Bagaimana cara anda melakukan penjualan secara langsung ke konsumen? 

3. Bagaimana bentuk promosi penjualan yang dilakukan combro misro? 

4. Bagaimana cara anda membangun citra yang baik dengan pembeli dan 

bagaimana cara menangani apabila mengalami permasalahan?  

5. Bagaimana cara anda memasarkan produknya secara langsung ke 

konsumen? 

Pertanyaan wawancara dengan konsumen Combro Misro Mang Diding 

1. Bagaimana Anda mengetahui Combro Misro Mang Diding ini?  

2. Menurut anda bagaimana pelayanan yang diberikan oleh Combro Misro 

Mang Diding? 

3. Menurut anda bagaimana promosi yang dilakukan Combro Misro Mang 

Diding ? 

4. Apakah anda akan merekomendasikan Combro Misro Mang Diding ke 

teman dekat atau keluarga anda? 

5. Apa alasan anda selalu kembali ke Combro Misro Mang Diding dibanding 

jualan combro lainnya ? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Hasil wawancara di Combro Misro Mang Diding  

1. Nama  : Mang Diding  

2. Jabatan : Owner Combro Misro Mang Diding 

No. Pertanyaan Wawancara Hasil Wawancara 

1  Siapa pemilik usaha dagang 

Combro Misro Mang Diding ? 

Saya sendiri pemilik dari usaha Combro 

misro ini. 

2 Bagaimana sejarah berdirinya 

usaha dagang Combro Misro 

Mang Diding ini ? 

Awal mulanya saya ingin berjualan 

tetapi masih bingung mau berjualan apa, 

kemudian saya mengingat ibu saya 

pandai membuat combro misro dan 

berjualan. Jadi saya mencoba membuka 

combro misro ini karena saya melihat 

adanya peluang usaha yang cukup besar 

sehingga saya mencoba memulai 

berdagang combro misro ini. Selain itu, 

tidak banyaknya pesaing yang berada 

dipekanbaru sendiri. Dan juga karena 

ingin mendapatkan uang halal buat 

keluarga. 

3 Kapan pertama kali membuka 

usaha dagang Combro Misro 

Mang Diding ? 

Combro Misro buka tanggal 15 juni 

2007 

4 Apakah Combro Misro Mang 

Diding memiliki logo?  

Punya, Combro misro mang diding 

sengaja dibuat dengan bentuk sederhana 

karena ingin mudah dikenali oleh para 

konsumen. Dan juga karena yang saya 

jual juga combro misro saja, jadi saya 

buat seperti itu dan diberi warna biru 

karena diartikan sebagai sumber 

kehidupan 

5 Dimana lokasi usaha dagang 

Combro Misro Mang Diding ? 

jl. Ronggo Warsito, Belakang Kampus 

UNRI,dekat RSIA.Zainab. Suka Maju, 

Kec. Sail, Kota Pekanbaru 

6 Bagaimana jam operasional 

Combro Misro Mang Diding ? 

Combro Misro ini buka setiap hari dari 

jam 13.00 – 18.00 

7 Ada berapa banyak varian Combro 

yang ada di Combro Misro Mang 

Diding? 

Varian Combro Misro kami ada 8 varian 

yaitu oncom, ayam, udang, ikan, 

tempe,gula, coklat dan perkedel. 

Sebenarnya combro misro itu hanya 



 

 

berisikan oncom dan gula merah, 

takutnya ada yang kurang suka oncom 

karena tidak ada di pekanbaru dan 

kurang familiar, karena masih sedikit 

orang pekanbaru yang mengetahuinya 

kemudian saya mecoba membuat varian 

baru untuk menarik pelanggan agar 

banyak pilihan ketika membelinya. 

8 Apa saja bahan pembuatan 

Combro Misro ini ? 

Cara membuat Combro  

Bahan :  

1. Ubi : 50 kg – 70 Kg  

2. Kelapa : 20 Biji  

3. Ayam : 5 Kg 

4. Gula merah : 4 Kg 

5. Oncom : 2 Loyang  

6. Ikan Tongkol :  1,5 kg 

Cara memasaknya : 

1. Kupas ubi lalu di cuci dan di 

parut.  

2. Buka kelapa kemudian diparut 

dan airnya di kumpulkan  

3. Gabungkan ubi yang sudah di 

parut dengan kelapa parut dan di 

campur dengan air kelapa serta 

menambahkan garam dan 

mentega kemudian di aduk rata 

semuanya. Olahan combro siap 

di masak. 

9 Apa yang membedakan Combro 

Misro ini dengan yang lainnya? 

Yang menjadi pembeda antara Combro 

saya dan yang lain itu terletak pada 

isiannya, combro saya berisikan oncom 

yang dari daerahnya sendiri memakai 

oncom dan dipekanbaru tidak ada yang 

jual oncom, saya dulu selalu beli oncom 

dari Jakarta tetapi sekarang saya sudah 

produksi oncom sendiri dan juga kami 

berfokus hanya jualan combro saja 

dengan membuat banyak varian 

sedangkan yang saya temui di pedagang 

lain isian combro yang dijual hanya 



 

 

berisikan tempe dan tidak fokus terhadap 

combro melainkan dibarengi dengan 

gorengan lainnya. 

10 Apakah bentuk komunikasi 

pemasaran Combro Misro Mang 

Diding menggunakan Advertising 

(Periklanan)? Jika iya, bagaimana 

bentuk periklanan yang dilakukan 

? 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Iya, kami melakukan beberapa iklan dan 

saya sendiri yang membuat konten lalu 

mengupload ke sosial media karena 

dapat membantu agar orang mengetahui 

dagangan kami, walaupun saya tidak 

terlalu sering membuat kontennya tetapi 

ada sesekali bahkan juga upload video 

random saya sendiri. Combro misro 

sebenarnya tidak memiliki akun untuk 

berjualan karena saya menggunakan 

akun sendiri untuk menjualkan combro 

misro di Sosial media seperti instagram 

dan facebook tetapi ada pula akun 

combro misro di tiktok. Dan kebanyakan 

saya upload di facebook karena sudah 

banyak pelanggan dari sana. Kalau 

instagram dan tiktok baru-baru tahun 

kemaren menggunakannya dan kurang 

aktif disana tetapi membantu dalam 

meningkatkan penjualan. dan juga Kami 

sesekali memang memakai jasa iklan 

paid promote di beberapa akun 

instagram seperti @kulinerpku, 

@brosispku, @infopku_, dan 

@lokerriau1.official. selain itu juga ada 

yang dari youtube seperti @papa 

jenggot, @ sepriadiberutu, @liputan 

jajan Dan ada juga yang menawarkan 

untuk bekerja sama karena ingin 

membuat konten dan followernya masih 

sedikit jadi kami mengiyakan. 

11 Bagaimana cara combro misro 

melakukan penjualan secara 

langsung ke konsumen? 

(Personal Selling) 

Setiap orang datang ke dagangan combro 

ini, saya langsung menawarkan serta 

menjelaskan apa saja yang kami jual hari 

ini karena terkadang ada beberapa yang 



 

 

tidak kami produksi hari itu selain itu 

ketika konsumen bertanya mengenai 

salah satu varian yang kurang tahu, maka 

langsung saya jelaskan secara sederhana 

terkadang juga saya menyuruh untuk 

mencobanya. Kalau konsumen bertanya 

seperti itu biasanya konsumen baru. 

Kalau konsumen yang sering datang dan 

kenal sama saya biasanya mereka 

mampir sebentar sekaligus bercerita 

sambil disiapkan pesanan yang dibeli.  

12 Bagaimana bentuk promosi 

penjualan yang dilakukan combro 

misro? 

(Sales Promotion) 

Kalau promo seperti diskon kami tidak 

pernah membuatnya, tetapi kami 

membuat promo kepada ibu hamil yaitu 

“ibu hamil makan ditempat gratis” 

kenapa kami membuat promo tersebut 

salah satunya karena itu nazar saya, 

karena dulu saya susah sekali untuk 

mendapatkan seorang anak sampai 

dimana saya mengucapkan nazar 

tersebut selain itu karena jualan kami 

dengan rsia.zainab dekat, pernah suatu 

kejadian seorang ibu hamil kondisinya 

sangat lemas dan bibirnya pucat ketika 

saya melihat itu lalu kami menyuruh ibu 

itu makan dagangan kami dan minum 

karena hanya itu yang kami punya, 

ketika ditanya ternyata ibu itu tidak 

memiliki uang untuk membeli makanan. 

Karena hal itu saya membuat promo 

slogan. Setiap saya melakukan promosi 

di social media slogan ini selalu ikut 

kedalam promosi. 

13 Apakah combro misro 

menggunakan layanan online 

dalam berjualan? Jika iya, 

bagaimana promosi yang 

dilakukan menggunakan aplikasi 

tersebut. 

Kami mencoba menggunakan gofood 

yang ada di gojek sama grab karena 

banyak sekali konsumen menyuruh kami 

untuk membuka gofood karena 

terkadang tidak bisa datang ke tempat 

jualan. Karena itu kami mencoba 

membukanya dan lumayan banyak orang 



 

 

memesan lewat gofood di gojek dan 

grab. 

14 Bagaimana cara Combro Misro 

membangun citra yang baik 

dengan pembeli dan bagaimana 

cara menangani apabila mengalami 

permasalahan? 

(Public Relations) 

Kami dalam memperlakukan konsumen 

itu seperti biasanya, memberikan 

pelayanan yang baik serta menjaga 

hubungan baik dengan konsumen dan 

tidak lupa pula meningkatkan kualitas 

combro misronya. Kalau adanya 

permasalahan pasti pernah, setiap usaha 

walaupun usahanya sudah lama pasti ada 

saja yang protes seperti “aduh mang, ini 

kok oncomnya kurang pedas ya” dan 

kemudian saya menjawab “terimakasih 

ya buk atas masukannya nanti bakal di 

tambahin lagi cabe rawitnya dan maaf 

sebelumnya ya bu, nanti saya perbarui 

lagi ya buk. 

15 Bagaimana cara combro misro 

memasarkan produknya secara 

langsung ke konsumen? 

(Direct Marketing) 

Pemasaran langsung yang kami lakukan 

kepada konsumen lebih kepada 

berinteraksi secara langsung kepada 

konsumen yang datang untuk membeli 

combro misro ini. karena saya yang 

langsung masak di tempat terkadang ada 

ibu hamil yang mampir terkadang kami 

bertanya mengenai rasanya apa ada yang 

kurang atau tidak. Karena kan selera ibu 

hamil berbeda – beda. Saya tidak sering 

menjual varian yang isi coklat karena 

kurang banyak peminat, tetapi ketika 

saya menjualnya saya selalu 

menawarkannya ke konsumen. 

16 Apakah ada konsumen yang sering 

datang kembali untuk membeli 

combro misro? 

Ada, kami sering bertemu konsumen 

yang membeli Combro kami, terkadang 

juga ada yang memesan untuk acara di 

rumah, kantor dan seperti acara lainnya. 

 

 

 



 

 

Hasil wawancara di Combro Misro Mang Diding  

1. Nama  : Phira  

2. Jabatan : Karyawan Combro Misro Mang Diding 

No. Pertanyaan Wawancara Hasil Wawancara 

1 Apakah dalam memasarkan 

Combro Misro ini menggunakan 

periklanan ? 

(Advertising) 

 

 

Iya, kami pernah mencoba paid promote 

kepada influencer di sosial media dan 

ada pula yang menawarkan duluan untuk 

mengevideokan dagangan kami lalu di 

upload di instagram, ternyata promosi 

tersebut berhasil karena setelah 

mengupload video, beberapa hari 

kemudian lumayan banyak orang datang 

untuk mencoba membeli combro. 

2 Bagaimana cara anda melakukan 

penjualan secara langsung ke 

konsumen? 

(Personal Selling) 

Kalau saya melayani dengan senyuman 

yang ramah dan seperti pada umumnya 

kemudian bertanya kepada konsumen 

lalu menjelaskan apa saja yang kami jual 

dan terkadang pula ada konsumen yang 

langsung membeli tampa bertanya. 

Setiap ada konsumen yang mampir 

terkadang saya juga mengobrol karena 

sering berbelanja disini. 

3 Bagaimana bentuk promosi 

penjualan yang dilakukan combro 

misro? 

(Sales Promotion) 

Yang saya tahu combro misro ini tidak 

pernah mencoba promosi seperti diskon 

tetapi kami menggunakan slogan “ibu 

hamil makan ditempat gratis” menjadi 

promosi kami dan berlaku selamanya. 

4 Bagaimana cara anda membangun 

citra yang baik dengan pembeli 

dan bagaimana cara menangani 

apabila mengalami permasalahan?  

(Public Relation) 

Kami memberikan pelayanan yang 

semana mestinya, karena dari pelayanan 

kita dapat mempengaruhi konsumen buat 

datang kembali lagi, biasanya mang 

diding langsung yang bicara kepada 

konsumen apabila konsumen tersebut 

merasa kurang terhadap combronya. 

 5 Bagaimana cara anda memasarkan 

produknya secara langsung ke 

konsumen? 

(Direct Marketing) 

Kalau saya memasarkan produknya 

dengan cara berinteraksi kepada 

konsumen, terkadang ada konsumen 

yang malas turun dari mobil, lalu saya 

mendekat ke mobilnya lalu bertanya 



 

 

langsung seperti beli berapa, varian apa 

saja dan terkadang juga bertanya 

kembali ke saya apa yang menjadi best 

seller dan saya merekomendasikannya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

Hasil wawancara di Combro Misro Mang Diding  

1. Nama  : Adnan  

2. Jabatan : Konsumen Combro Misro Mang Diding 

No. Pertanyaan Wawancara Hasil Wawancara 

1 Bagaimana Anda mengetahui 

Combro Misro Mang Diding ini? 

(advertising) 

Sebenarnya lumayan sering lewat jalan 

ini tetapi tidak tahu kalau ada dagangan 

combro, pertama kali saya tahu combro 

misro ini dari instagram salah satu akun 

kuliner dan coba membeli combro 

tersebut. 

2 Menurut anda bagaimana 

pelayanan yang diberikan oleh 

Combro Misro Mang Diding? 

(Personal Selling) 

Pertama kali saya datang, mereka 

langsung bertanya dan menjelaskan soal 

combro tersebut. Cara melayaninya 

cenderung ramah dan membantu saya 

dalam memilih apa yang ingin dibeli dan 

juga menjelaskan bahwa beberapa 

combro tersebut sedikit pedas dan ada 

juga yang manis. Karena itu membuat 

saya merasa sangat nyaman dan tidak 

merasa segan ketika bingung mau 

membeli yang mana. 

3 Menurut anda bagaimana promosi 

yang dilakukan Combro Misro 

Mang Diding ? 

(Sales Promotion) 

Pertama kali saya melihat tulisan ini, 

jujur keren sih karena sangat 

memperhatikan ibu hamil ditambah 

lokasi jualannya dekat sama rsia zainab 

jadi pas untuk menulis itu. 

4 Apakah anda akan 

merekomendasikan Combro Misro 

Mang Diding ke teman dekat atau 

keluarga anda? 

(Public Relations) 

Iya saya bakal merekomendasikannya ke 

teman atau keluarga saya, sekarang saja 

saya beli karena keluarga saya datang 

dari jawa jadi kami membelinya untuk 

makan bersama. 

5 Apa alasan anda selalu kembali ke 

Combro Misro Mang Diding 

dibanding jualan combro lainnya? 

Setiap saya datang untuk membeli 

combro, pelayanan yang diberikan sama 

seperti biasanya dan juga sesekali 

mereka menawarkan combro yang 

jarang saya beli karena lebih suka rasa 

ayam. 

 



 

 

Hasil wawancara di Combro Misro Mang Diding  

1. Nama  : Eko  

2. Jabatan : Konsumen Combro Misro Mang Diding 

No. Pertanyaan Wawancara Hasil Wawancara 

1 Bagaimana Anda mengetahui 

Combro Misro Mang Diding ini? 

(advertising) 

Saya kebetulan orang sunda jadi tidak 

sengaja saya melihat ada yang jual 

combro kemudian saya datangi dan 

rasanya sama seperti di jawa ditambah 

saya sudah lama tidak makan oncom jadi 

sedikit terobatilah, kemudian saya 

bertanya ternyata akangnya orang sunda 

makanya rasanya pas menurut saya. 

2 Menurut anda bagaimana 

pelayanan yang diberikan oleh 

Combro Misro Mang Diding? 

(Personal Selling) 

Pelayanan yang saya terima sangat 

ramah serta bagus, karena saya cukup 

sering datang walau tidak setiap hari, 

tetapi setiap kesini saya selalu duduk 

mampir sebentar bercerita dengan mang 

diding. Terkadang saya disuruh ambil 

langsung combronya lalu makan 

ditempat dan tidak usah dibayar. 

3 Menurut anda bagaimana promosi 

yang dilakukan Combro Misro 

Mang Diding ? 

(Sales Promotion) 

Waktu saya datang dan melihatnya jujur 

keren sekali dan jarang ditemui ada yang 

berjualan seperti ini dipekanbaru. 

4 Apakah anda akan 

merekomendasikan Combro Misro 

Mang Diding ke teman dekat atau 

keluarga anda? 

(Public Relations) 

Iya, pasti bakal di kasih tahu ke teman 

saya karena rasanya yang enak dan 

pelayanan yang diberikan pun mantap. 

5 Apa alasan anda selalu kembali ke 

Combro Misro Mang Diding 

dibanding jualan combro lainnya? 

Alasan saya karena rasanya yang enak 

juga di harga yang relatif terjangkau dan 

harganya selalu segini saja dari dulu. 

 

 

 

  



 

 

Hasil wawancara di Combro Misro Mang Diding  

1. Nama  : Dini  

2. Jabatan : Konsumen Combro Misro Mang Diding 

No. Pertanyaan Wawancara Hasil Wawancara 

1 Bagaimana Anda mengetahui 

Combro Misro Mang Diding ini? 

(advertising) 

Saya tahu Combro Misro ini dari bunda, 

bunda juga sudah lumayan sering belanja 

disini. 

2 Menurut anda bagaimana 

pelayanan yang diberikan oleh 

Combro Misro Mang Diding? 

(Personal Selling) 

Pelayanan yang saya terima seperti biasa 

orang berjualan, baik dan juga ramah. 

3 Menurut anda bagaimana promosi 

yang dilakukan Combro Misro 

Mang Diding ? 

(Sales Promotion) 

Waktu melihatnya kebetulan saya datang 

bersama bunda dan lagi hamil, jadi 

ditawari langsung sama yang jual dan 

langsung disuruh ambil sendiri 

combronya dan saya juga disuruh ambil 

juga. 

4 Apakah anda akan 

merekomendasikan Combro Misro 

Mang Diding ke teman dekat atau 

keluarga anda? 

(Public Relations) 

Bakal di rekomendasikan soalnya enak 

dan harga terjangkau. 

5 Apa alasan anda selalu kembali ke 

Combro Misro Mang Diding 

dibanding jualan combro lainnya? 

Sama seperti tadi karena harganya 

terjangkau dan enak. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

Lampiran 2 

DOKUMENTASI PENELITIAN 

1. Wawancara dengan owner Combro Misro Mang Diding 

 

Sumber : Peneliti, 23 Maret 2024 

2. Wawancara dengan Karyawan Combro Misro Mang Diding 

 

Sumber : Peneliti, 23 Maret 2023 



 

 

3. Wawancara dengan bapak Adnan konsumen Combro Misro Mang 

Diding 

 

Sumber : Peneliti, 23 Maret 2024 

4. Wawancara dengan bang Eko konsumen Combro Misro Mang Diding 

 
Sumber : Peneliti, 23 Maret 2024 

 



 

 

5. Wawancara dengan Dini Konsumen Combro Misro Mang Diding 

 

 

 


