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ABSTRAK 

Sindy Dinasti, NIM. B95218139, 2022. Komunikasi 

Pemasaran Usaha Mikro "Restoran Nyapii" Di Tenggilis 

Surabaya. 

 Penelitian ini bertujuan mengetahui seberapa 

pentingnya komunikasi pemasaran yang ditetapkan oleh 

Restoran Nyapii di Tenggilis Surabaya, elemen itu termasuk 

kedalam tujuan dari promosi, berbagai komunikasi yang 

menjelaskan tentang informasi kepada konsumen, komunikasi 

yang mengandung persuading, sampai dengan kata-kata 

reminding yang digunakan.  

 Mendeskripsikan kedua persoalan itu, peneliti 

menggunakan metode kualitatif dengan penelitian lapangan 

dan menggunakan teori hierarki efek oleh Robert J Lavidge 

dan Gary A Steiner pada tahun 1961. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa (1) membangun komunikasi yang 

informatif dengan konsumen menjawab berbagai keraguan 

yang timbul, (2) komunikasi dengan gaya mempengaruhi 

melalui komunikasi visual di platfrom instagram,juga termasuk 

membangun komunikasi pemasaran sosial, (3) gaya 

komunikasi yang dipakai Restoraan Nyapii di Tenggilis 

Surabaya guna membangun ingatan konsumen tentang brand 

tersebut.  

Kata Kunci : Komunikasi Pemasaran, Promosi 

 

 

 

 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

viii 
 

ABSTRACT 

Sindy Dinasti, NIM. B95218139, 2022. Marketing 

Communication for Micro Business "Nyapii Restaurant" in 

Tenggilis Surabaya. 

 The study was intended to see how important 

marketing communications were established by her restaurant 

in surabaya's center by surabaya, the elements were included in 

the purpose of promotions, various communications explaining 

information to consumers, communication that contained 

persuasion, through the specific words used. 

 Describe those two, researcher using qualitative 

methods with field research and using the hierarchical effects 

theory by Robert j lavidge and Gary a steiner in 1961. The 

study showed that (1) building informative communication 

with consumers answers doubts that arise, (2) communicating 

with a style affecting through visual communication on 

platfrom instagram, as well as building social marketing 

communication, (3) the communication style that her 

restorations use in the center of surabaya to build up consumer 

memories of the brand. 

 

Keywords: Communication Marketing, Promotion 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

 Di era glogalisasi perlu diketahui bahwa terpaan 

komunikasi pemasaran hampir setiap hari diproduksi 

dan kita konsumsi. Perusahaan besar sampai dengan 

kecil melakukan komunikasi pemasaran guna 

mengembangkan berbagai macam produk yang 

dihasilkan. Komunikasi pemasaran ini bisa diterapkan 

dalam suatu pelayanan pada sebuah perusahaan ataupun 

bisnis. Setiap bisnis pada dasarnya adalah bisnis 

layanan, bisnis apa pun yang menyediakan layanan 

pelanggan yang baik memiliki peluang lebih besar 

untuk sukses dan berkembang dari pada perusahaan 

yang tidak peduli dengan pelayanan pelanggan. 
Komunikasi pemasaran tidak hanya mengenai 

pelayanan pelanggan tetapi juga jembatan untuk 

memperkenalkan suatu brand kepada masyarakat 

sehingga memperluas pasar. Komunikasi pemasaran 
juga memiliki fungsi yaitu untuk mengedukasi 

konsumen bagaimana produk atau jasa yang ditawarkan 
oleh sebuah perusahaan kepada konsumen yang belum 

mengetahui tentang produk tersebut. 

 Pesatnya perkembangan industri kreatif saat ini 

memunculkan berbagai komunikasi pemasaran yang 

dikemas secara kreatif dan menggunakan berbagai 

konsep dengan memperhatikan sasaran pasar guna 

memperkenalkan atau mengeksiskan brand tersebut. 

Iklan contohnya, untuk membangun citra positif 

terhadap merek, perusahaan rela merogoh kocek yang 

bisa terbilang mahal untuk satu iklan yang ditayangkan. 

Tetapi dengan perkembangan zaman yang berlangsung 

kini platfrom media sosial yang bisa diakses secara 
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mudah dan gratis untuk membagikan informasi dan 

promosi oleh suatu perusahaan adalah nilai untung bagi 

perusahaan ataupun bisnis kecil. Dalam dunia 

pemasaran, promosi merupakan hal wajib dilakukan 

oleh perusahaa, promosi yang kreatif seperti yang 

dilakukan beberapa vlogger di akun Instagram ataupun 

YouTube pribadinya. Banyak perusahaan ataupun 

bisnis kecil yang membutuhkan jasa mereka. Seperti 

ada Youtuber Edho Zell yang telah bergelut dalam 

YouTube 12 tahun, dia bisa dibilang pengusaha 

sekaligus brand ambassador dari brand Nyapii. Edho 

Zell ini membuka social media management, yang 

bernama Social Bread Indonesia yaitu management 

yang membantu pengusaha atau perusahaan untuk 

memanajemen platfrom akun media sosial instagram 

dan tiktok, untuk mengembangkan bisnis. 

 Perdagangan kuliner sedang digandrungi di 

masa sekarang ada yang terus melakukan inovasi 

sampai dengan penciptaan produk baru demi 

bertahannya di masa pandemi Covid-19. Saat pandemi 

Covid-19 banyak perusahaan besar yang terdampak, 

serta ada juga bisnis yang sedang merambah. Disisi lain 

Restoran Nyapii ini memiliki rancangan branding serta 

promosi yang bagus di bidang kuliner di Kota Pahlawan 

Surabaya. Branding restoran yang menjual makanan 

asli NTT ini melibatkan berbagai elemen yang sangat 

unik untuk diteliti, serta promosi yang dirancang 

sedemikian rupa untuk penjualan produk dengan desain 

yang original dan kreativitas unik. 

 Di Indonesia ada beberapa makanan yang tidak 

dijual di kota asal, maksudnya ada perluasan pasar yang 

dilakukan oleh beberapa pengusaha yang bisa dibilang 

sukses dalam bidang kuliner yaitu mampu mengenalkan 

produk yang bukan dari asalnya, dengan melihat 
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sasaran konsumen yang dituju adalah notabene orang 

Surabaya dengan cita rasa yang kuat, restoran Nyapii 

menerapkan berbagai pertimbangan produk makanan 

agar bisa eksis di Surabaya yang dijual terus 

dikembangkan, dengan tujuan produk makanan Nyapii 

ini dapat beredar pesat di masyarakat Surabaya. 

Berbagai branding dilakukan itu sama halnya ada 

banyak manfaat dari adanya perkembangan era 

globalisasi di era sekarang didorong dari banyaknya 

kebutuhan konsumen akan barang dan/atau jasa yang 

diinginkan dapat terpenuhi serta hal ini akan semakin 

terbuka lebar kebebasan untuk memilih aneka jenis dan 

kualitas makanan yang sesuai dengan keinginan dan 

kemampuan dari konsumen. 

 Dari adanya penjelasan singkat mengenai 

pertama pembukaan Restoran Nyapii Tenggilis peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian “Komunikasi 

Pemasaran Usaha Mikro Restoran Nyapii Di Tenggilis 

Surabaya” menjadikannya sebagai judul penelitian. 

 

B. Rumusan Masalah 

 Skripsi dengan Judul “Komunikasi Pemasaran 

Usaha Mikro "Restoran Nyapii" di Tenggilis Surabaya, 

dapat menggunakan rumusan masalah sebagai berikut : 

1. Bagaimana Restoran Nyapii Tenggilis Surabaya 

dalam menjalankan Informing 

2. Bagaimana Persuading Restoran Nyapii 

Tenggilis Surabaya sehingga dengan mudah 

menarik minat konsumen 

3. Bagaimana Reminding yang ditetapkan di 

Restoran Nyapii Tenggilis Surabaya. 
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C. Tujuan Penelitian 

 Tujuan dari penelitian skripsi “Komunikasi 

Pemasaran Usaha Mikro "Restoran Nyapii" di Tenggilis 

Surabaya ini yaitu: 

1. Memahami dan menjelaskan bahwa Restoran 

Nyapii Tenggilis Surabaya menerapkan 

informing 

2. Memahami dan menjelaskan bahwa Restoran 

Nyapii Tenggilis Surabaya menerapkan 

persuading 

3. Memahami dan menjelaskan bahwa Restoran 

Nyapii Tenggilis Surabaya menerapkan 

reminding  

 

D. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat dari penelitian ini, yaitu: 

1. Manfaat Teoretik 

a. Dari adanya penelitian ini diharapkan 

bagi pengembangan ilmu dan 

pengetahuan bisa menambah wawasan 

serta pembelajaran terutama mengenai 

komunikasi pemasaran 

b. Menjadi bahan refrensi untuk 

pengembangan ilmu 

2. Kegunaan Praktis 

a. Adanya penelitian ini dapat memberikan 

informasi tentang realitas obyek kepada 

para pengelola akademik 

b. Sebagai tambahan wawasan bagi para 

praktisi di bidang komunikasi, bahwa 

komnikasi pemasaran dapat diterapkan 

dan dikembangkan di masyarakat era 

sekarang.  
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E. Definisi Konsep 

1. Komunikasi Pemasaran 

 Orang sering menganggap bahwa komunikasi 

adalah informasi, karena ada keterkaitan erat antara 

keduanya. Istilah komunikasi atau dalam bahasa 

inggrisnya communication, berasal dari bahasa latin 

communication dan bersumber dari kata communis 

yang brarti sama, sama disini maksudnya adalah 

sama makna.1 

Menurut Carl I. Hovland, “komunikasi adalah 

proses dimana seseorang menyampaikan 

perangsang yang berbentuk lambang-lambang 

dalam rangka untuk mengubah perilaku seseorang 

atau orang lain. 

Ditarik kesimpulan bahwa komunikasi adalah 

proses bicara yang memuat beberapa informasi 

antar individu satu dengan yang lain guna untuk 

mempengaruhi sampai dengan merubah perilaku 

orang lain.  

 Tujuan yang harus dinilai jelas untuk menyusun 

komunikasi pemasaran dengan memperhitungkan 

kondisi dan situasi khalayak atau lawan bicara. 

Komunikator dan komunikan dengan adanya 

komuikasi diharapkan sebuah feedback bisa saling 

mempengaruhi artinya terdapat persamaan 

kepentingan. Setelah mengenali khalayak atau 

lawan bicara selanjutnya menyusun pesan karena 

syarat utama dalam mempengaruhi ialah mampu 

menarik perhatian komunikan setelah timbul 

perhatian diharapkan adanya perubahan ada dalam 

diri individu tersebut bisa meliputi perubahan 

 
 1 Onong Uchjana Effendi. Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek. 

(Bandung : Remaja Karya, 1985), 11 
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perilaku. Penyampaian komunikasi biasanya 

menggunakan metode informatif, persuasif, 

deduktif, atau kursif. Komunikasi pemasaran yang 

dimaksud dalam penelitian ini adalah bagaimana 

cara Restoran Nyapii Tenggilis membujuk 

konsumen dengan cara mempromosikan menu 

Restoran Nyapii bisa dengan menginformasikan 

menu bahan yang dijual dengan berbagai rasa yang 

disajikan. 

 Penggunaan media sebagai alat penyalur ide, 

bisa menggunakan media massa untuk menjangkau 

sejumlah besar khalayak, atau media alat 

komunikasi lainnya guna alat penyalur juga 

mempunyai fungsi yang kompleks. Berbagai 

hambatan-hambatan yang terjadi dalam proses 

berlangsungnya komunikasi saat penyampaian 

pesan dari seorang komunkator pada komunikan 

tidak lepas dari kesalah pahaman antar individu 

dikarenakan pola pikir yang berbeda, pengalaman, 

serta pengetahuan. Sehingga dengan adanya 

hambatan dalam komunikasi pemasaran yang telah 

dirancang dinilai tidak dapat menjadi tujuan akhir 

yang efektif 

 Dengan berkembangnya komunikasi pemasaran 

tentu saja tidak akan terlepas dari perkembangan 

zaman modern yang terjadi saat ini karena 

pemasaran itu sendiri berfungsi sebagai kegiatan 

menjual barang agar laku terjual. Didalam 

pemasaran terdapat sebuah bauran pemasaran yang 

mencangkup enam elemen: 

advertising, personal selling, sales promotion, 

public relation, direct marketing, internet 

marketing. Bauran pemasaran itu sendiri ialah 

sebuah istilah yang berkenaan dengan komponen 
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dasar yang membahas tentang bagaimana sebuah 

intensitas akan dipasarkan.2 

2. IMC (Integrated Marketing Communication) 

 IMC (Integrated Marketing Communication) 

merupakan upaya koordinasi dari berbagai elemen 

promosi dan kegiatan pemasaran guna 

menghasilkan citra atau image yang bersifat 

konsisten bagi konsumen.  

Banyak perusahaan mulai menyadari perlunya 

upaya mengintegrasikan berbagai kegiatan 

komunikasi pemasaran yang selama ini dilakukan 

secara terpisah-pisah. Untuk mencapai komunikasi 

pemasaran yang lebih efektif, kegiatan komunikasi 

pemasaran itu mencakup: 

1. Memasang iklan ( advertising) 

2. Pemasaran langsung (direct marketing) 

3. Promosi penjualan (sales promotion) 

4. Penjualan personal (personal selling) 

5. Pemasaran interaktif 

6. Hubungan masyarakat (public relations) 

Dalam menentukan IMC ini perusahaan atau pelaku 

bisnis harus melakukan review atau kaji ulang 

terhadap pemasaran yang akan dipakai melihat 

tujuan dari program perusahaan. Review atau kaji 

ulang ini disamakan dengan rencana promosi, setiap 

perusahaan memiliki 2 jenis rencana yaitu, rencana 

strategis dan rencana taktis. Rencana strategis 

meliputi tujuan dalam jangaka panjang dan sifatnya 

umum, untuk rencana taktis merinci tugas-tugas dari 

setiap elemen yang terlibat dalam pemasaran. 

3. Promosi 

 
 2 Rambat Lupiyoadi, Manajemen Pemasaran Jasa, ( Jakarta: 

Salembaempat, 2006), 120-123. 
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 Menurut Morissan “tujuan komunikasi pada 

umumnya adalah membangun citra suatu brand, 

memberi informasi mengenai kelebihan  suatu brand, 

memberi pengetahuan tentang suatu brand, 

menciptakan sikap yang positif serta preferensi dan 

keinginan untuk membeli produk bersangkutan. Tujuan 

komunikasi membantu mengarahkan strategi 

komunikasi dan promotional mix.3 

 Pada tahun 1990 terdaat banyak gerakan di 

perusahaan untuk mnereapkan komunikasi pemasaran 

terpadu atau integrated marketing communication 

(IMC). Pergantian strategi pemasaran tradisional ke 

IMC dilakukan oleh semua perusahaan termasuk 

negara-negara berkembang seperti Indonesia. Alasan 

yang mendasar dari bergesernya strategi ini karena para 

pelaku pemasaran sadar bahwa pentingnya menerapkan 

berbagai fungsi komunikasi dalam bidang promosi. 

Dengan penerapan komunikasi pemasaran terpadu 

memudahkan para pelaku pemasaran beradaptasi 

dengan lingkungan yang terus berubah sama halnya 

dengan beradaptasi mengenali pihak konsumen, serta 

teknologi dan medianya. 

 Para pengelola biro pemasaran di suatu 

perusahaan mengartikan IMC adalah suatu cara 

perusahaan untuk mengkoordinir sampai dengan 

mengelola mengenai program komunikasi pemasaran 

tentang memastikan bahwa perusahaan memberikan 

kepada konsumen suatu pesan yang konsisten mengenai 

produk. 

Adapun fungsi dari komunikasi dalam bidang promosi: 

 
 3 Morissan, Periklanan Komunikasi Pemasaran Terpadu, 

(Jakarta:Prenadamedia Group, 2010), 7. 
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1. Informing (Informasi), dari adanya promosi 

membuat para konsumen atau calon konsumen 

mengenal produk baru memberikan informasi 

seputar produk maupun jasa. 

2. Persuading (Membujuk), fungsi ini tentang 

media promosi atau iklan yang baik akan 

mampu mempersuasi pelanggan untuk mencoba 

produk dan jasa yang ditawarkan. Terkadang 

persuasi berbentuk mempengaruhi permintaan 

primer, yakni  

menciptakan permintaan bagi keseluruhan 

kategori produk. Lebih sering, promosi 

berupaya untuk membangun permintaan 

sekunder, permintaan bagi merek perusahaan 

yang spresifik.  

3. Reminding (Mengingatkan), dari adanya 

promosi diharapakan iklan dapat menjaga agar 

merek perusahaan tetap segar dalam ingatan 

para konsumen. Saat kebutuhan muncul, yang 

berhubungan dengan produk dan jasa yang di 

iklankan, dampak promosi di masa lalu  

memungkinkan merek pengiklan hadir di benak 

konsumen.  

4. Adding Value ( menambah nilai ), terdapat tiga 

cara mendasar dimana perusahaan bisa membeli 

nilai tambah bagi penawaran mereka, inovasi,  

penyempurnaan, kualitas, atau mengubah 

persepsi konsumen. Ketiga komponen nilai 

tambah tersebut benar-benar independen. 

Promosi yang efektif menyebabkan merek 
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dipandang lebih elegan, lebih bergaya, lebih  

bergengsi dan bisa lebih unggul.4 

Tujuan promosi sendiri ini dalam jangka panjang 

terutama di pihak konsumen, dapat selalu menjadikan 

pilihan suatu brand perusahaan menjadi kebutuhan 

pokok bisa dinilai loyal atau setia memilik produk 

tersebut. Promosi juga membangun kesadaran merek, 

menguatkan loyalitas merek, dan memberikan kesan 

kualitas yang diinginkan. 

 

 Batasan penelitian dalam penelitian ini adalah 
mengenai komunikasi pemasaran yang 

digunakan di Restoran Nyapii Tenggilis Surabaya dan 
IMC yang dijalankan sehingga adanya informing, 

persuading, dan reminding antara Restoran Nyapii 

Tenggilis dengan konsumen. 

 

F. Sistematika Penelitian 

 Pembahasan sistematika penelitian dibagi 

menjadi lima bab, yang terdiri dari beberapa sub bab, 

yaitu bab 1 pendahuluan berisi  latar belakang masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat dan 

kegunaan penelitian, definisi konsep, dan sistematika 

pembahasan. 

 Pada Bab 2 Kajian Teoritis, memuat tentang 

kajian pustaka, kajian teori, dan penelitian terdahulu. 

 Bab 3 Metodologi Penelitia, berisi tentang 

metodologi penelitian meliputi pendekatan dan jenis 

penelitian, lokasi penelitian, jenis dan sumber data, 

tahap-tahap penelitian, teknik pengumpulan data, teknik 

validitas data, dan teknik analisis data. 

 
 4 Terence A. Shimp, Periklanan Promosi , (Jakarta:Erlangga, 

2000), 20. 

https://onesearch.id/Author/Home?author=TERENCE+A.+SHIMP
https://onesearch.id/Record/IOS12871.slims-15699
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 Bab 4 Hasil dan Pembahasan, dalam bab ini 

mengenai gambaran umum subyek penelitian meliputi 

sejarah restoran, profile informan, dan kondisi geografis 

restoran. Adanya penyajian data, dan pembahasan hasil 

penelitian ada prespektif teori dan perspektif islam. 

 Bab 5 Penutup terdiri dari kesimpulan, 

rekomendasi, serta keterbatasan penelitian. 
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BAB II 

KAJIAN TEORITIS TENTANG KOMUNIKASI 

PEMASARAN USAHA MIKRO "RESTORAN NYAPII" 

DI TENGGILIS SURABAYA 

 

A. Kajian Pustaka 

1. Komunikasi Pemasaran Dalam Berbagai Usaha 

 Usaha memiliki arti pengorbanan yang meliputi 

tenaga, pikiran, dan berbagai daya upaya untuk 

mencapai tujuan yang telah dirancang sehingga 

dapat tercapai secara maksimal. Perlu diketahui 

bahwa usaha ini berkaitan erat dengan perdagangan 

sehingga mencapai maksud yaitu mencari 

keuntungan. Dalam Undang-undang No. 3 Tahun 

1982 tentang wajib daftar perusahaan, usaha adalah 

setiap tindakan, perbuatan, atau kegiatan apapun 

dalam bidang perekonomian yang dilakukan oleh 

setiap pengusaha atau individu untuk tujuan 

memperoleh keuntungan atau laba.5 

Pengertian usaha menurut para ahli : 

1. Menurut Nana Supriatna 

Mengartikan bahwa usaha bagian dari upaya 

manusia dalam beraktivitas dengan tujuan 

untuk memenuhi kebutuhan sehari-hari. 

2. Menurut Hamizar 

3. Usaha atau yang sering disebut  perusahaan 

meupakan kegiatan yang berkelanjutan 

dengan tujuan memperoleh keuntungan 

pribadi ataupun badan usaha berbentuk 

 
 5 Ismail Solihin, Pengantar Bisnis, Pengenalan Peraktis Dan Studi 

Kasus, (Jakarta: Ken cana, 2006), 27. 
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hukum atau badan usaha tidak berbentuk 

hukum. 

4. Menurut Eprizon Umar 

Usaha adalah resultan gaya yang berkeja 

pada benda yang menimbulkan pergerakan 

dan perpindahan posisi benda.6 

 

Setelah mengulik penertian dari usaha, Ada 

berbagai jenis-jenis usaha berdasarkan ekonominya 

atau skalanya: 

1. Usaha Mikro 

Usaha yang dimiliki oleh perorangan 

maupun badan usaha yang telah diatur oleh 

Undang-Undang sebagaimana mestinya, dan 

beberapa kriteria yang ada di Undang-

Undang (UU) Nomor 20 Tahun 2008, usaha 

yang dikatakan mikro memiliki kekayaan 

bersih Rp. 50.000.000 dengan hasil 

penjualan tahunan 30.000.000  

Perlu diketahui usaha mikro di Indonesia 

secara nyata mampu menyerap tenaga kerja 

yang dinilai terlalu berlebihan di sektor lain. 

Berbagai usaha mikro seperti bisnis 

sembako, kuliner, sampai dengan bisnis 

usaha percetakan. 

2. Usaha Besar 

Usaha besar disini diartikan usaha ekonomi 

yang produktif dan dilakukan oleh badan 

usaha dengan jumlah kekayaan bersih atau 

hasil penjualan tahunan lebih besar dari 

Usaha menengah. Di Indonesia yang 

 
 6 Eprizon Umar, Buku Pintar Fisika, (Jakarta: Puspa Swara, 2008),  

55. 
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termasuk usaha besar meliputi usaha 

nasional milik negara atau swasta, usaha 

patungan, dan usaha asing yang melakukan 

kegiatan ekonomi di Indonesia, perusahaan-

perusahaan yang bergerak di bidang 

internasional misal seperti bisnis importir, 

bisnis sandang pangan dengan jangkauan 

luas, dan masih banyak lagi. 

3. Usaha Menengah 

Usaha menengah merupakan suatu kegiatan 

ekonomi yang biasa di operasikan oleh suatu 

badan hukum yang bukan dari anak 

perusahaan atau lebih tepatnya dengan 

cabang perusahaan. 

Namun dalam hal ini mereka memiliki 

tujuan untuk mencari keuntungan dan untuk 

mencapai tujuan bersama. dikuasai atau 

menjadi bagian, baik langsung maupun tidak 

langsung dengan usaha kecil atau atau usaha 

besar dengan jumlah kekayaan bersih dan 

hasil penjualan tahunan. 

4. Usaha Kecil 

Usaha kecil merupakan suatu usaha ekonomi 

yang melibatkan rakyat kecil. Dengan tujuan 

untuk mencari keuntung atau untuk 

memenuhi kebutuhan eknomi dalam sehari-

hari. Biasanya jenis usaha kecil ini hanya 

akan dilakukan oleh masyarakat kecil saja, 

untuk kriterianya adalah memiliki hasil 

kekayaan masih di bawah usaha besar dan 

usaha menengah. 

Berbagai komunikasi pemasaran dirancang 

dan dibentuk guna memungkinkan bisnis 

kecil dalam mengembangkan jalan untuk 
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menjangkau pelanggan, serta sebagai bentuk 

interaksi. Komunikasi pemasaran disini 

tidak lain untuk mempertahankan koneksi 

atau bahkan memperluas, komunikasi 

menciptakan jalan untuk mempromosikan 

produk dan layanan serta membangun 

kesadaran merek. 

 

2. Komunikasi Pemasaran dan Brand Awareness 

 Komunikasi pemasaran yang tercipta dalam 

membangun brand awareness adalah proses 

penyampaian pesan yang meliputi desain 

komunikasi seperti halnya memperkenalkan produk 

atau perusahaan, menginformasikan, menawarkan, 

mempengaruhi, sampai dengan mengingatkan. 

Komunikasi yang disampaikan antar individu lalu 

dikemas secara informatif. 

Brand sendiri memiliki arti mengandung nama, 

istilah, tanda, simbol, atau rancangan atau 

kombinasi dari semua,brand memiliki tujuan 

untuk mengidentifikasi produk atau jasa yang 

dimiliki sehingga berbeda dari produk atau jasa 

yang lain atau pesaing. Untuk awareness 

memiliki arti kesadaran, sehingga bisa diperoleh 

brand awareness menggambarkana akan 

kesadaran merk produk atau jasa tersebut dimata 

konsumen. Kesadaran akan produk tersebut 

memiliki banyak tujuan dari mulai memperluas 

jangkauan pasar, mempengaruhi persepsi dan 

tingkah laku konsumen seperti adanya persepsi 

positif dan negatif. 

Menurut Slameto (2010:103-105), menjelaskan  

bahwa ada dua macam bentuk persepsi yaitu 

yang bersifat positif dan negatif. 
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1. Persepsi positif meliputi pandangan terhadap 

obyek dan menuju pada suatu keadaan 

tentang subyek yang mempersepsikan 

cenderung menerima obyek yang ditangkap 

karena sesuai dengan pribadinya.  

2. Persepsi negatif, pandangan menganai suatu 

obyek dan menunjuk pada keadaan dimana 

subyek yang mempersepsi cenderung 

menolak obyek yang ditangkap karena tidak 

sesuai dengan kepribadiannya. 

Disini dari terciptanya komunikasi pemasaran 

untuk pembentukan brand awareness guna 

adanya feedback persepsi positif dari konsumen 

atau bisa diartikan opini konsumen seperti 

merujuk pada kesan, kesadaran, atau penilaian 

konsumen terhadap perusahaan atau produk. 

Persepsi ini dapat dipengaruhi oleh faktor-faktor 

seperti pengalaman pribadi, iklan, media sosial, 

ulasan dari website, dan lain sebagainya. 

Persepsi konsumen disini berpengaruh besar 

bisa menghadirkan lebih banyak kemungkinan 

menarik demi kemajuan produk atau jasa dari 

sebuah perusahaan, memperkaya nilai merk, 

peluang untuk memperbaiki kualitas produk dan 

layanan akan meningkat, secara tidak langsung 

menciptakan brand loyalty. 

Tingkah laku konsumen dari adanya komunikasi 

pemasaran guna membangun brand awareness 

yaitu guna mempengaruhi keputusan pembelian. 

Dapat ditarik kesimpulan diperlukannya 

pemeliharaan atau peningkatan kesadaran merk, 

kualitas dan fungsi dari merk tersebut secara 

terus-menerus dan berkelanjutan.  
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3. Promosi Dalam Komunikasi Pemasaran 

 Berbagai koordinasi seperti dpihak penjual 

dalam membangun media saluran informasi yang 

memuat pesan persuasi untuk mencapai tujuan 

pemasaran yaitu menjual barang dan jasa sesuai 

target perusahaan, dari adanya penjualan sehingga 

produk tersebut bisa dikenal dan diterima 

konsumen. Promosi disini tidak bisa dipisahkan dari 

iklan, promosi penjualan, publikasi, personal 

selling, dan direct marketing, dapat disimpulkan 

tanpa keberadaan eleman-elemen tersebut 

pemasaran tidak dapat berjalan. 

1. Iklan 

Iklan atau advertising dapat didefinisikan 

penyajian informasi tentang barang atau jasa 

dari suatu perusahaan yang dilakukan 

dengan biaya. Penyajian informasi ini 

sifatnya non personal yaitu iklan tersebut 

melibatkan berbagai pihak bisa berupa TV, 

radio, majalah, koran, papan reklame, dan 

direct mail, sehingga iklan tersebut sampai 

ke individu bahkan kelompok secara 

bersamaan. Daya jangkau dari iklan ini 

sangat luas sehingga tidak heran salah satu 

bentuk dari promosi yang paling dikenal di 

masyarakat luas. Perlu diketahui dalam 

prakteknya iklan ini dianggap image 

management dinilai mampu menciptakan 

didalam benak konsumen tentang jasa atau 

barang dari sebuah perusahaan dengan 

tujuan mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen. Dari penyusunan iklan ini ada 

tantangan terbesar bagi pemasar untuk 

mengembangkan suatu pesan dalam iklan 
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sehingga konsumen dapat mengerti atau 

paham akan pesan yang terkandung. 

Pemasar juga perlu memperhatikan media 

apa yang cocok dipakai untuk iklan yang 

akan diproduksi. Di Indonesia pada tahun 

2005 tercatat belanja iklan mencapai Rp 23 

Triliun rupiah. Perusahaan tidak rugi untuk 

membayar sebuah iklan dengan sangat besar 

karena ada feedback audiensi dalam jumlah 

besar. 

2. Promosi Penjualan 

 Di kegiatan ini secara tidak langsung 

adalah rangsangan dari perusahaan untuk 

konsumen guna mempengaruhi dengan 

tujuan iklan yaitu melakukan pembelian. 

Promosi penjualan juga bisa diartikan 

berbagai elemen dari pemasaran yang 

digunakan para pelaku perusahaan untuk 

berkomunikasi dengan konsumen. Banyak 

pendapat bahwa promosi penjualan ini 

seperti memberikan nilai tambahan atau 

intensif kepada konsumen, penyalur, sampai 

dengan salesman. Pemberian nilai tambah 

kepada konsumen seperti berupa penawaran 

gratis, sampel, kupon, pengembalian uang 

tunai, hadiah, dan garansi. Nilai tambah 

yang didapat dari penyalur seperti dapat 

barang gratis, diskon tunjangan dari 

peluncuran iklan, sampai dengan 

penghargaan. Untuk salesman sendiri sama 

seperti penyalur tetapi kelebihannya jika 

mampu menjual lebih banyak akan 

mendapat bonus sampai penghargaan. 
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Secara umum di dalam promosi penjualan 

dibedakan menjadi dua orientasi, yang 

pertama berorientasi kepada konsumen guna 

menarik minat pembelian sehingga nilai 

penjualan dapat segera tercapai dalam 

jangka pendek, dan kedua berorientasi 

kepada perdagangan meliputi pedagang 

besar (grosir), penyalur, sampai dengan 

pedagang eceran (retailer). Orientasi yang 

kedua ini berguna untuk mendorong 

perdagangan, penampung stok, sampai 

promosi kepada produk tersebut. 

3. Publikasi/Hubungan Masyarakat 

Komponen yang tidak kalah penting ada 

publikasi / hubungan masyarakat yang 

didalamnya mendistribusikan informasi, dan 

mengontrol citra perusahaan.  

Pandangan mengenai PR oleh para ahli, 

Public Relation (PR) memiliki peran untuk 

membantu organisasi menentukan bukan 

hanya apa yang akan dikatakan, tetapi juga 

apa yang akan dilakukan (Burson, 1990). 

Dalam perkembangannya perusahaan juga 

memiliki hubungan masyarakat pemasaran 

(MPR marketing public relations). Sama 

seperti humas keuangan dan humas 

komunitas, MPR melayani bidang khusus, 

yaitu departemen pemasaran. Sebutan lama 

untuk MPR adalah pemberitaan (publicity), 

yang dipandang sebagai tugas untuk 

memperoleh ruang editorial sebagaimana 

sebaliknya dengan ruang bayaran dalam 

media cetak dan saran untuk 

mempromosikan suatu produk, jasa, 
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gagasan, tempat, orang, atau 

organisasi, (Kotler & Keller, 2012).7 

Peran publikasi/hubungan masyarakat untuk 

mendukung prosmosi berlangsung selain 

mendistribusikan informasi, dan mengontrol 

citra perusahaan yaitu bisa membantu saat 

peluncuran produk baru, mempromosikan 

kembali produk yang sudah terbit, 

membangun minat konsumen kepada produk 

atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan, 

mempengaruhi kelomok tertentu guna 

menambah nilai penjualan, menjadi tameng 

pertama dalam membela produk/jasa dalam 

menangani masalah yang terjadi. 

Hubungan masyarkat ini bisa memiliki 

fungsi untuk mengevaluasi sikap masyarakat 

respon terhadap produk/jasa perusahaan. 

Humas perusahaan aktif dangan khalayak 

konsumen untuk membangun kegiatan 

komunikasi yang timbal balik. 

4. Personal Selling 

Kegiatan pemasaran penjualan personal 

sendiri bisa digambarkan suatu bentuk 

komunikasi penjualan secara langsung 

antara penjual dangan calon pembeli atau 

konsumen. Personal selling berupaya untuk 

membujuk konsumen untum membeli 

produk/jasa yang ditawarkan. Dalam 

penjualan personal ini berbeda dengan iklan, 

disini bisa melalui tatap muka atau secara 

 
 7 Sri Widyastuti, Manajemen Komunikasi Pemasaran Terpadu, 

(Jakarta: Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Pancasila, 2017), 304. 
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langsung, bisa juga melaui perantara seperti 

telepon. Kadang promosi personal selling ini 

dipilih dengan memperhatikan tujuan dari 

promosi. Di dalam personal selling ini saat 

proses interaksi secara langsung pihak 

penjual bisa mendengar respon konsumen. 

Komunikasi yang terjalin yaitu komunikasi 

antar pribadi sehingga memungkinkan 

terjadinya umpan balik secara langsung dan 

lebih tepat. Jika dinilai umpan balik kurang 

tepat maka bisa memodifikasi pesan yang 

disampaikan oleh penjual kepada pembeli. 

Penjualan personal disini identik dengan 

tatap muka secara langsung, sehingga bisa 

membangun hubungan lebih erat, dan 

adanya tanggapan atau respon dari transaksi 

penjualan. 

5. Direct Marketing, 

Istilah direct marketing ini atau yang lebih 

dikenal pemasaran langsung memiliki arti 

bagaimana upaya perusahaan dalam 

berkomunikasi secara langsung dengan 

target pelanggan serta memiliki tujuan 

adanya tanggapan serta dapat 

berlangsungnya transaksi penjualan. 

Tanggapan dari pelanggan bisa berupa 

pertanyaan mengenai produk maupun jasa 

yang perusahaan jual, pembelian produk 

maupun jasa, atau bahkan sebuah dukungan 

bagi perusahaan. 

Direct marketing ini kegiatan yang meliputi 

mengirim surat kepada pelanggan, 

menggirim katalog penjualan kepada calon 

pelanggan, bahkan berbagai aktivitas 
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termasuk pengelolaan database, iklan 

tanggapan langsung serta saluran komuniksi 

apa yang digunakan. Perlu diketahui tidak 

sedikit perusahaan yang sukses dalam 

mexlakukan pemasaran langsung. 

Menurut Pater Bennett, direct marketing 

adalah aktifitas total dimana perusahaan 

untuk mengefektifkan pertukaran barang dan 

jasa dengan pembeli, mengarahkan usaha 

pada target audience menggunakan satu atau 

lebih saluran dengan tujuan menghasilkan 

respons lewat telepon, surat, atau kunjungan 

pribadi dari pembeli potensial atau 

pelanggan. 

Perubahan gaya hidup khususnya 

pendapatan rumah tangga juga berdampak 

kepada direct marketing ini, seperti dahulu 

iklan tannggapan langsung yang dilayangkan 

oleh perusahaan guna mendorong konsumen 

untuk membeli produk bersangkutan bisa 

berupa surat email, iklan di televisi, sampai 

majalah. Disini mengalami pergeseran ke 

mdia massa inernet berupa website, sosial 

media, katalog online. Kenyamanan yang 

ddirasakan oleh konsumen berdampak 

menjadi pendorong pertumbuhan pemasaran 

langsung secara signifikan. 
 

B. Kajian Teori 

1. Teori Komunikasi Hierarki Efek 

 Teori adalah abstraksi dari realitas. Teori juga 

secara umum adalah sebuah sistem konsep abstrak 

yang mengindikasikan adanya hubungan diantara 

konsep-konsep tersebut yang membantu kita 
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memahami sebuah fenomena. Steph Littleejhon and 

Karen Foss menyataan bahwa sistem yang abstrak 

ini didapatkan dari pengamatan yang sistematis. 

Tahun 1986, Jonathan H. Turner mendefenisiskan 

teori sebagai sebuah proses mengembangkan ide-ide 

yang membantu kita menjelaskan bagaimana dan 

mengapa suatu peristiwa terjadi.8 

 Teori Hierarchy of effect termauk kedalam  

komunikasi pemasaran yang dari adanya iklan tidak 

berjalan dengan menimbulkan dampak secara 

langsung. Jika diturut makan koumunikasi pemasar 

dengan konsumen sampai dengan membeli 

produk/jasa adalah rangkaian sebelum 

ditimbulkannya efek transaksi jual beli. Rangkaian 

meliputi individu yang sama sekali belum 

mengenali produk sampai dengan individu tersebut 

telah membeli produk. “Hierarchy of effects Model” 

oleh Robert J Lavidge dan Gary A Steiner model ini 

meluncur ditahun 1961. Dari adanya model hierarki 

efek berkaitan erat dengan perasaan kognitif, 

afektif, sampai dengan perilaku individu tersebut. 

Iklan disini dinilai tidak bekerja secara langsung 

dari adanya efek penyampaian pesan melalui 

beberapa tingkatan yang saling berhubungan setiap 

tingkatan harus terpenuhi sebelum naik ke tingkatan 

berikutnya. Dengan kesimpulan bagaimana efek 

yang ditimbulakan dari pesan komunikasi 

pemasaran dalam berbagai iklan berbentuk suara 

dan gambar yang bersifat interaktif guna menarik 

perhatian konsumen untuk melihat barang atau jasa 

yang ditawarkan sehingga membangkitkan 

 
 8 Richard West, Lynn H. Turner, Pengantar Teori Komunikasi: 

Analisis dan Aplikasi (Jakarta: Salemba Humanika, 2013), 49. 
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keinginan konsumen untuk membeli barang atau 

jasa tersebut. 

1. Pengertian Periklanan 

Periklanan berasal dari kata iklan yang 

artinya memasarkan barang, jasa dari suatu 

perusahaan dikemas dalam suatu ide yang 

terkonsep serta berbayar. Iklan termasuk 

dalam bentuk komunikasi massa melalui 

perantara media surat kabar, majalah, radio, 

televisi, dan media lain, iklan juga bisa 

dikemas menjadi komunikasi langsung yang 

didesain dengan pesan khusus untuk 

pelanggan antar bisnis.  

Adapun periklanan ini memiliki fungsi, 

antara lain: 

1. Informing (Menginformasikan) 

Periklanan membuat konsumen sadar 

akan merek baru yang diiklankan, 

periklanan dianggap sebagai suatu 

bentuk komunikasi yang efektif 

karena memiliki kemampuan untuk 

menjangkau khalayak luas. 

Informing dalam restoran Nyapii 

lebih kepada mengenalkan produk 

yang dijual kepada konsumen 

2. Persuading (Membujuk) 

Iklan yang efektif adalah iklan yang 

mampu mempengaruhi atau 

membujuk khalayak untuk mencoba 

produk atau jasa yang diiklankan 

tersebut. Restoran Nyapii Tenggilis 

sendiri lebih menawarkan dengan 

dasar membujuk konsumen untuk 
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membeli paket menu yang dihitung 

lebih murah. 

3. Reminding (Mengingatkan)  

Dimana iklan juga berfungsi menjaga 

suatu brand agar selalu segar dalam 

ingatan para konsumen. Ketika 

seseorang sedang membutuhkan 

sesuatu, yang akan muncul dalam 

benaknya adalah akan iklan produk 

yang sesuai dengan kebutuhannya 

saat itu. Restoran Nyapii selalu 

membuat menu baru sehingga adanya 

peluncuran iklan secara visual untuk 

mengingatkan konsumen kepada 

brand Nyapii.  

Dalam ilmu periklanan dan juga 

perkembangan promosi, terdapat beberapa 

tujuan dalam komunikasi iklan diantaranya: 

1. Menumbuhkan perasaan ingin 

kepada suatu produk  

Pelaku promotor harus berusaha 

sedemikian rupa untuk meyakinkan 

konsumen sehingga ia memutuskan 

untuk membeli produk yang 

ditawarkan dibanding dengan produk 

pesaing. 

2. Meningkatkan penjualan produk baru 

dengan membangun kesadaran 

konsumen 

Dalam komponen tujuan ini dengan 

upaya pemasar mengemas berbagai 

pesan komunikasi dalam membangun  

kesadaran konsumen akan produk itu 
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menjadi tujuan terpenting sehingga 

produk yang ditawarkan dapat dipilih 

3. Mendorong citra positif terhadap 

merek dari produk tersebut 

Membangun komunikasi pemasaran 

dengan tujuan demikian sangat 

berdampak positif. Setelah berhasil 

menciptakan kesadaran konsumen 

akan mereknya, konsumen dapat 

membentuk sikap (attitudes) positif 

terhadap merek, dan kemudian 

mungkin akan muncul  

niat (intention) untuk 

menggunakannya. 

4. Sebagain fasilitas sumber informasi 

untuk pembeli 

Iklan dinilai efektif bisa berupa 

desain display yang menarik secara 

tidak langsung komunikasi visual 

telah berjalan, tetapi tetap 

memperhatikan tujuan dari iklan 

tersebut bisa seperti informasi 

produk, maupun harga. 

 

C. Penelitian Terdahulu 

 Berbagai bahan acuan dalam penelitian ini ada 

pembahasan yang berhubungan dengan tema yang 

diambil penelitian yang telah ada dan dilakukan oleh 

beberapa penelitian lain yang berkaitan dengan 

penelitian ini. Bberikut penelitian yang sedikit relevan 

dengan tema yang sedang dikaji, yaitu: 

1. Peneliti yang berjudul “Strategi Komunikasi 

Pemasaran Di Syirkah Aqiqah Surabaya” 
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menggunakan penelitian pendekatan kualitatif 

deskriptif ditulis oleh Ulandhari, dan Lilik Hamidah 

pada tahun 2019 Program Studi Ilmu Komunikasi, 

Fakultas Dakwah dan Komunikasi, UIN Sunan 

Ampel Surabaya. Persamaan penelitian ini dengan 

penelitian yang akan di teliti oleh peneliti adalah 

sama-sama meneliti tentang komunikasi pemasaran 

dalam lingkup IMC. Sedangkan perbedannya 

adalah terletak pada lokasi penelitian dan teori. 

2. Peneliti yang berjudul “Pemanfaatan Media Sosial 

Untuk Pengembangan Usaha Bagi Usaha Mikro 

Kecil Menengah” menggunakan penelitian 

pendekatan kualitatif deskriptif ditulis oleh Edi 

Saputro pada tahun 2019 Program Studi Ilmu 

Komunikasi, Fakultas Ekonomi Universitas 

Semarang. Persamaan penelitian ini dengan 

penelitian yang akan di teliti oleh peneliti adalah 

sama-sama meneliti tentang  brand makanan. 

Sedangkan perbedannya adalah terletak pada lokasi 

penelitian, teori, dan lebih membahas media sosial. 

3. Peneliti yang berjudul “Strategi Promosi Pt Global 

Green Trading Melalui Program Direct Selling 

Dalam Mempertahankan Brand Image Dunhill 

Dikalangan Konsumen Kota Bandung” 

menggunakan penelitian pendekatan kualitatif 

deskriptif ditulis oleh Frieddy Safatrick. Persamaan 

penelitian ini dengan penelitian yang akan di teliti 

oleh peneliti adalah rumusan masalah yang sama. 

Sedangkan perbedannya adalah terletak pada lokasi 

penelitian, teori. 

4. Peneliti yang berjudul “Managing Digital Marketing 

Communication of Coffee Shop Using Instagram” 

menggunakan penelitian pendekatan kualitatif 

deskriptif ditulis oleh Dewi K. S., Bahtiar 
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Mohamad, Adamu Abbas, Kennia Aline Pradita. 

Hasil temuan Komunikasi pemasaran digital kedai 

kopi dengan menggunakan Instagram. Instagram 

menawarkan keuntungan besar seperti alat 

komunikasi pemasaran yang cepat dan murah, 

terutama dalam mempromosikan produk, 

menyebarluaskan iklan dan kesadaran merek. 

Instagram telah menjadi alat komunikasi pemasaran 

yang efektif untuk menyebarkan pesan promosi 

kepada pelanggan dengan cara cepat dan hemat 

biaya dibandingkan dengan media tradisional. 

5. Penelitian dari Alena Davydova dengan judul 

“Integrated Marketing Communications in 

Restaurant Chains: Identifying the Specifics of the 

Industry” dengan hasil penelitian Komunikasi 

Pemasaran Terpadu (IMC) di restoran rantai. Ini 

mencakup analisis topik seperti, konsep IMC, 

komponennya, dan signifikansi dalam industri 

restoran, konsep branding dan fungsi dari merek, 

serta peran PR dan komunikasi krisis dalam bisnis. 

Spesifiknya industri restoran dianalisis untuk 

menilai praktik tradisional apa yang berlaku untuk 

lapangan. strategi IMC dan aturan khusus untuk 

efisiensi komponennya. Ini juga membuktikan 

bahwa untuk mencapai kesuksesan yang 

berkelanjutan di pasar. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

A. Pendekatan dan Jenis Penelitian 

 Pendekatan yang dipakai dalam penelitian ini 

adalah kualitatif atau bisa disebut penelitian lapangan, 

didalam penelitian ini menghasilkan kesimpulan berupa 

data melalui wawancara yang menggambarkan 

langsung dan terperinci tentang komunikasi pemasaran 

yang berlangsung di Restoran Nyapii Tengilis Surabaya 

 Jenis penelitian data-data yang diperoleh 

bersifat deskriptif yang berhubungan dengan 

komunikasi pemasaran di Restoran Nyapii Tenggilis 

Surabaya. Setelah dilakukan pendekatan dan jenis data 

penelitian diperoleh hasil sehingga peneliti melakukan 

deskripsi data, pengamatan bagaimana komunikasi 

pemasaran di Restoran Nyapii Tenggilis Surabaya 

efektif atau tidak. 

 Penelitian kualitatif mengenal banyak ragam 

dalam penelitian ini pendekatan yang diambil ini adalah 

data deskriptif dalam proses wawancara, peneliti 

mengamati dan memberi makna secara kritis pada 

realitas subyek penelitian. 

 

B. Lokasi Penelitian 

 Lokasi dari penelitian ini yaitu di Restoran 

Nyapii Tenggilis Surabaya tepatnya berada di 

Apartement Metropolis. Nyapii Tenggilis sendiri adalah 

franchise bidang kuliner yang menjual makanan olahan 

daging sapi dengan proses memasak dioseng tanpa 

minyak masakan khas NTT sehingga banyak diminati 

oleh segala umur, karena menurut mereka makanan 

yang dikeluarkan untuk konsumen termasuk makanan 

yang tidak pasaran. 
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C. Jenis dan Sumber Data 

 Data yang diperoleh dari serangkaian penelitian 

meliputi informasi tentang realitas di lapangan yang 

sesuai dengan judul penelitian. Jenis data yang telah 

dikumpulkan merupakan hasil wawancara. Pertanyaan-

pertanyaan mengenai rumusan masalah dan yang 

menjadi tujuan penelitian. Jenis data yang berhubungan 

dengan komunikasi pemasaran dan digunakan Nyapii 

Tenggilis Surabaya untuk mengenalkan produk bagian 

dari promosi penjualan, dibagi menjadi dua jenis data: 

a. Data Primer 

Data yang diperoleh tentang keterangan maupun 

informasi yang berkaitan dengan fokus 

penelitian diperoleh melalui wawancara secara 

langsung antara peneliti dengan sumber asli atau 

informan yang berkaitan erat dalam proses 

penelitian. Komunikasi pemasaran yang 

berlangsung di restoran Nyapii Tenggilis 

Surabaya peneliti memperoleh data dari pemilik 

dan karyawan yang berinteraksi secara langsung 

oleh konsumen, sehingga peneliti mendapatkan 

informasi yang jelas dan terpercaya mengenai 

tujuan atau fokus penelitian. 

b. Data Sekunder 

Data ini sifatnya pendukung dari data primer, 

diperoleh peneliti saat pengamatan langsung 

bisa berupa foto sosial media, video branding, 

foto, dan audio saat wawancara. 

Sumber data adalah subyek penelitian, darimana 

informasi data yang didapat. Peneliti menari dua 

sumber data, yaitu:  

a. Sumber Data Primer 

 Dimana data yang terkumpul bersumber 

dari 3 informan ada dari owner, owner kedua 
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selaku marketing, dan karyawan di Nyapii 

Tenggilis Surabaya yang berinteraksi secara 

langsung oleh konsumen, dari informasi yang 

didapat diharapkan peneliti menemukan 

jawaban dari rumusan masalah penelitian. 

b. Sumber Data Sekunder 

 Data yang didapat peneliti saat 

pengamatan langsung di lapangan yang sifatnya 

bisa menjadi penunjang bagi sumber data primer 

dalam penelitian bisa berupa berita, foto, video, 

atau dokumen yang telah tersusun.  

 

D. Tahap-Tahap Penelitian 

 Peneliti memfokuskan dengan melakukan 

tahapan pokok penelitian diperoleh ada tiga tahapan 

pokok dalam penelitian kualitatif antara lain: 

a. Tahap Pra Lapangan 

 Mengenai kegiatan penentuan fokus 

penelitian terutama subyek yang diteliti, 

menentukan teori yang dipakai, proses perizinan 

di lapangan, penyesuaian terhadap informan 

yang dipilih. 

b. Tahap Lapangan 

 Dimana peneliti mencari data yang 

akurat dengan dasar fokus penelitian tentang 

komunikasi pemasaran usaha mikro di Restoran 

Nyapii Tenggilis Surabaya. Peneliti mengamati 

langsung komunikasi yang dilakukan akan 

memberikan gambaran secara  jelas bagimana 

komunikasi dalam iklan yang dipakai. 

c. Tahap Penulisan Laporan 

 Tahap ini meliputi kegiatan penyusunan 

hasil penelitian dari semua rangkaian kegiatan 

pengumpulan data sampai pemberian makna 
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data. Setelah itu melakukan konsultasi hasil 

penelitian dengan dosen pembimbing untuk 

mendapatkan masukan sebagai perbaikan 

menjadi lebih baik sehingga dapat 

menyempurnakan hasil penelitian. 

 

E. Teknik Pengumpulan Data 

 Penelitian ini adalah kualitatif dimana 

pengumpulan data akurat yang dilakukan oleh peneliti 

dengan fokus judul yang telah ditentukan sehingga 

menggunakan beberapa teknik seperti berikut: 

a. Observasi 

Dalam penelitian ini dimaksud pengamatan 

secara fokus di lapangan mengenai apa saja 

fenomena yang muncul saat penelitian. 

b. Wawancara. 

Peneliti menyusun beberapa pertanyaan dengan 

tujuan memperoleh jawaban yang tepat dan 

secara akurat saat proses wawancara 

berlangsung. 

 

F. Teknik Validitas Data 

 Peneliti menentkan empat macam triangulasi 

sebagai teknik pemeriksaan data untuk mencapai 

keakuratan atau dinilai valid, yaitu: 

a. Triangulasi Data 

Triangulasi data memilih berbagai sumber data 

seperti dokumen, arsip, hasil wawancara, hasil 

observasi atau bila memungkinkan 

mewawancarai lebih dari satu subyek yang 

dinilai mempunyai sudut pandang yang berbeda. 

b. Triangulasi Pengamat 

Triangulasi ini merupakan adanya pengamat 

diluar peneliti yang turut memeriksa hasil 
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pengumpulan data. Dalam hal ini dosen 

pembimbing merupakan pengamat diluar yang 

bertindak sebagai pengamat yang memberikan 

masukan terhadap hasil pengumpulan data. 

c. Triangulasi Teori 

Dimana dalam penggunaan teori yang berlainan 

untuk memastikan bahwa data yang 

dikumpulkan sudah memenuhi syarat. 

d. Triangulasi Metode 

Sebagai pemilihan untuk meneliti suatu hal ada 

beberapa metode yaitu wawancara dan 

observasi.  

 

G. Teknik Analisis Data 

a. Koleksi Data 

 Berbagai data yang dibutuhkan adalah 

profil dari Restoran Nyapii Tenggilis Surabaya. 

Selanjutnya data berupa visual yaitu foto tempat 

Restoran Nyapii Tenggilis Surabaya. 

Selanjutnya titik fokus kepada beberapa pamflet 

iklan yang dipromosikan sebagai salah satu 

komunikasi visual.  

b. Reduksi 

 Proses komunikasi yang terjadi dalam 

strategi komunikasi pemasaran restoran Nyapii 

ada beberapa komponen penting seperti sumber 

pengirim pesan/ komunikator yaitu pemilik 

restoran yang ingin melakukan komunikasi 

dengan pelanggan. Ada beberapa komponen 

penting berupa saluran, yakni sesuatu yang 

dipakai sebagai alat penyampaian/ pengiriman 

pesan penerima/komunikan yang bisa bertindak 

disini keduanya yaitu pemilik restoran dan 

pelanggan. Ada juga 3 elemen yang penting 
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yaitu, akibat/ dampak/ hasil yang terjadi pada 

pihak komunikan, umpan-balik/ feedback, dan 

noise. 

c. Penarikan Kesimpulan 

 Dari semua data yang sudah dipilih dan 

yang sudah disajikan, maka langkah terakhir 

yaitu menarik konsumen dari data yang diteliti. 

Peneliti dapat memberikan informasi dengan 

cara meringkas inti sehingga bisa menjawab 

rumusan masalah yang telah dirancang. Apabila 

kesimpulan yang dikemukakan didukung oleh 

bukti yang kuat saat penelitian kembali ke 

lapangan, maka kesimpulan yang diperoleh 

merupakan kesimpulan yang kredibel. 
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BAB IV 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Gambaran Umum Subyek Penelitian 

1. Sejarah Restoran 

 Nyapii Tenggilis Surabaya adalah sebuah 

franchise Nyapii  pertama di Surabaya yang 

sebelumnya telah didirikan di Tangerang sebagai 

restoran pusat. Restoran ini berdiri tahun 2020 

sampai sekarang. Nyapii menjual sei daging sapi 

asap yang populer dibeberapa tahun terakhin baik di 

kalangan anak remaja maupun orangtua, cabang 

yang dituju adalah kota-kota besar. Pemilik restoran 

Nyapii Tenggilis Surabaya ada Jimmy Djatmiko dan 

Kevin Kusuma Hadi yang tertarik dengan Grand 

Opening Nyapii pertama di Ruko Graha Boulevard 

Summarecon Serpong, Tangerang berhasil menjual 

1000 porsi hanya dalam beberapa jam. Dibukanya 

franchise dengan berbagai keuntungan dengan 

adanya kerjasama membuat owner dari Nyapii 

Tenggilis Surabaya tertarik untuk membuka cabang 

pertama di Surabaya.  Dimana Founder & CEO 

Baba Rafi Enterprise, Hendy Setiono yang sudah 

berhasil membuka berbagai usaha kuliner dengan 

banyak pengusaha kecil dengan sukses serta 

keuntungan yang menjanjikan. Ada beberapa alasan 

juga owner memilih franchise Nyapii karena brand 

ambassador sekaligus owner pertama Hendy 

Setiono berkolaborasi dengan influencer Indonesia 

yaitu Edho Zell youtuber dengan nama asli Edho 

Pratama ini bergabung dengan YouTube sejak 24 

November 2006 sampai sekarang karirnya terus 

melejit. Dibalik ketenaran  Edho Zell diharapkan 

juga brand Nyapii yang dibawanya juga mudah 
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dikenal di kalangan masyarakat sehingga untuk 

menarik konsumen bisa dengan mudah, Nyapii 

sendiri mengusung konsep yang berbeda dari sei 

sapi khas NTT pada umumnya, selalu berinovasi 

menghadirkan menu dan rasa yang modern dengan 

harga yang terjangkau. Bisa dibilang Nyapii 

terkenal dengan sei sapi versi modern karena sei 

sapi memang masih diolah secara konvensional. 

Sementara Nyapii ini dihadirkan lebih kekinian. 

Terlebih untuk daging sapi yang dipakai adalah 

daging sapi import dengan sertifikasi halal. Daging 

sapi yang diolah  dengan pengasapan sekitar 8 jam 

membuat dagingnya makin lembut dan berasa 

aroma rempahnya, serta dioseng tanpa 

menggunakan minyak. Berbagai pertimbangan 

diambil oleh  Jimmy Djatmiko dan Kevin Kusuma 

Hadi selaku owner Nyapii Tenggilis. Saat tes rasa 

atau menu yang akan dijual juga menjadi pendorong 

penuh diambilnya bisnis yang bisa dibilang masih 

hangat-hangatnya. Menu-menu yang ditawarkan 

memang terlihat kekinian karena konsumen yang 

dituju adalah kaum milenial yang doyan makan 

dengan kuliner rasa pedas. Tidak hanya perpaduan 

rasa pedas khas lokal Indonesia dan juga ala Korea-

Jepangnya, menu ini diambil karena akhir-akhir ini 

menjadi trend setter tersendiri dan dijamin laku 

keras. Ada Sei Sapi Asap Rendang yang dikemas 

rasa khas dengan lidah orang Indonesia. Untuk 

kalangan pecinta pedas ada menu yang dijual Sei 

Sapi Asap Original (sambal jeruk tempong atau 

sambal padang). Rasa korean ada Sei Sapi Asap 

Mentai, Sei Sapi Asap Korean Spicy. 

 Nyapii Tenggilis Surabaya yang dibuka 29 

Agustus 2020 dengan berbagai persiapan yang telah 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

37 
 

dirancang oleh kantor pusat mulai dari MC sampai 

dengan Brand Ambassador yang ikut turut serta 

dalam acara. Meskipun grand opening dilaksanakan 

saat pandemi covid-19 dengan menerapkan berbagai 

protokol kesehatan acara tersebut berlangsung 

secara meriah dan membludak sampai antri. 

Restoran yang dikelola dengan karyawan 6 orang, 

terus melakukan berbagai penjualan dengan 

dibimbing oleh kantor pusat. Dahulu hanya 

beberapa menu yang dijual sekarang ada banyak 

pilihan menu yang terus berinovasi dengan tujuan 

brand Nyapii ini semakin dikenal oleh masyarakat. 

Awal buka Restoran Nyapii menyebar brosur untuk 

kalangan penghuni apartement, karena bertepatan 

untuk lokasinya berada di bawah bangunan 

Apartemen Metropolis. Dahulu Kevin Kusuma Hadi 

sebagai marketing memanfaatkan aplikasi 

What’sApp untuk menjual dan mengenalkan 

makanan yang dijual Restoran dengan sistem pesan 

antar bayar di unit membuat banyak penghuni yang 

tertarik karena memberikan sebuah pelanan yang 

sangat membantu. Kunsumen atau pembeli tidak 

perlu repot turun datang dan memesan secara 

langsung hanya cukup melalui smartphone aplikasi 

What’sApp.  

dengan berjalannya waktu ada banyak konsumen 

yang menanyakan perihal pemasanan melalui 

platfrom Go-food, dan Grab Food. Karena banyak 

permintaan selang 5-7 hari menu makanan Nyapii 

bisa dipesan melalui platfrom Go-food, dan Grab 

Food. Setelah beberapa bulan berlangsung banyak 

tawaran dari berbagai akun pembayaran yang 

menawarkan untuk kemudahan bertransaksi non 

tunai, tidak hanya tawaran berupa akun pembayaran 
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tetap ada seles yang menawarkan produk sebagai 

penunjang berlangsungnya aktivitas seperti sabun 

cuci piring, sabun cuci tangan, dan lain sebagainya. 

Semakin dikenalnya brand Nyapii ini berbagai 

kualitas makanan sampai dengan sistem pelayanan 

kepada konsumen terus dilakukan peningkatan. Dari 

mulai pemberian diskon sampai dengan penawaran 

menu baru yang banyak diminati berbagai kalangan. 

Tetapi semakin restoran Nyapii ini dikenal di 

masyarakat ibarat semakin bertambah tinggi pohon, 

semakin kencang pula anginnya.  Seperti yang 

dikatakan oleh pemilik Restoran Nyapii Tenggilis 

Surabaya ini dari hasil wawancara 

“Awal usaha ini dibuka tahun 2020 itu saya dengan 

keponakan sempat ragu tetapi semakin dikenal 

ramai dan akhirnya banyak konsumen yang kenal 

dengan berbagi menu Nyapii, ada beberapa 

konsumen yang memberikan masukan tentang rasa 

dan lainnya tetapi kita yang dari restoran cabang 

hanya menerima kritik dan masukan tersebut tidak 

bisa langsung merubah resep karena produk 

makanan yang kita jual langsung kiriman dari pusat, 

setelah beberapa pertimbangan mungkin ada tindak 

lanjut dari menu yang mendapat kritikan tersebut. 

Akhirnya mengalamami penyesuaian kembali, 

pengenalan produk kembali”. 
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4.1 Gambar Logo Nyapii 

 

1. Profile Informan 

 Dalam penelitian ini, proses wawancara 

dengan informan yang bersangkutan untuk 

berlangsungnya tujuan ada pemilik Restoran 

“Nyapii Tenggilis Surabaya” berikut adalah data 

diri dari informan. 

1) Nama   : Bapak Jimmy Djatmiko 

Umur   : 39th 

Jabatan  : Owner Nyapii Tenggilis 

    Surabaya 

 

Jimmy Djatmiko dipilih sebagai 

informan karena owner dari Nyapii 

Tenggilis Surabaya 

2) Nama   : Kevin Kusuma Hadi 

Umur   : 28th 

Jabatan  : Bendahara dan  

    Marketing  

Dipilih sebagai informa karena sebagai 

bendahara sekaligus marketing, 

mengetahui setiap pemasaran yang 

dilakukan untuk restoran Nyapii 

Tenggilis Surabaya 

3) Nama   : Siti Zaenab 

Umur   : 29th 

Jabatan  : Pegawai Kasir 

Siti Zaenab dipilih sebagai informan 

karena sering melakukan komunikasi 

dengan pelanggan secara langsung di 

restoran, dan komunikasi melalu What’s 

App Nyapii Tenggilis Surabaya 
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2. Kondisi Geografis Restoran 

 Surabaya adalah kota terpadat kedua 

setelah Jakarta. Memiliki Luas wilayah 52.087 

Hektar, dengan luas daratan 33.048 Hektar luas 

wilayah laut 19.039 Hektar. Secara Topografi 

Kota Surabaya termasuk dataran rendah, karena 

hanya memiliki ketinggian 3 – 6 meter di atas 

permukaan air laut. Surabaya sendiri dibagi 

menjadi 5 ada Surabya Pusat, Selatan, Utara, 

Barat, dan Timur. Surabaya bisa dibilang letak 

yang strategis karena sebagai kota metropolitan 

menjadi pusat kegiatan ekonomi, keuangan, dan 

bisnis di daerah Jawa Timur dan sekitarnya. 

Surabaya juga merupakan salah satu kota 

terpenting dalam menopang perekonomian 

Indonesia. Sebagian besar penduduknya 

bergerak dalam bidang jasa, industri, dan 

perdagangan. Surabaya adalah pusat 

perdagangan yang mengalami perkembangan 

pesat. Banyak perusahaan multinasional besar 

yang berkantor pusat di Surabaya. Tidak perlu 

diragukan untuk para pengusaha yang ingin 

membuka usaha terutama di bidang kuliner pasti 

sangat menjanjikan keuntungannya, ada banyak 

artis kuliner yang berasal dari Surabaya seperti 

Arnold Poernomo, Bondan Winarno, Reynold 

Poernomo, Rudy Choirudin, Sisca Soewitomo, 

Yosi Warsa 

 Secara geografis, Restoran Nyapii 

terletak di Apartemen Metropolis Daerah 

Tenggilis Surabaya. Beberapa retoran yang juga 

berdiri di kawasan Tenggilis, kawasan ini padat 

akan area pemukiman, kegiatan penjualan 

barang dan jasa, kegiatan industri sampai 

https://id.wikipedia.org/wiki/Perusahaan_multinasional
https://id.wikipedia.org/wiki/Arnold_Poernomo
https://id.wikipedia.org/wiki/Bondan_Winarno
https://id.wikipedia.org/wiki/Reynold_Poernomo
https://id.wikipedia.org/wiki/Reynold_Poernomo
https://id.wikipedia.org/wiki/Rudy_Choirudin
https://id.wikipedia.org/wiki/Sisca_Soewitomo
https://id.wikipedia.org/wiki/Yosi_Warsa
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dengan perdagangan, serta perkantoran sehingga 

dipastikan untuk pengusaha makanan akan 

mendapat hasil penjualan yang bisa dibilang 

lumayan karena besar potensi mendapat 

konsumen.  

 

B. Penyajian Data 

1. Komunikasi Pemasaran Resoran Nyapii 

Tenggilis Surabaya 

 Berbagai komunikasi pemasaran 

dipraktekan pada konsumen Restoran Nyapii 

Tenggilis Surabaya saat berlangsungnya proses 

transaksi pembelian. Pejualan di bidang kuliner 

tepatnya daerah kawasan Tenggilis 

mengutamakan kualitas rasa dan kepuasan 

konsumen sangatlah dijunjung tinggi oleh para 

karyawan dan pemilik restoran. Dengan 

komunikasi yang ramah serta pemberian 

pelayanan yang memudahkan konsumen 

menghasilkan respon positif. Perkembangan 

penjualan di bidang kuliner kadang kala 

mengalami pasang surut dimana biasanya ada 

banyak yang membeli dan juga biasanya sepi 

pembeli. Namun dalam berusaha atau berbisnis 

itu sudah mejadi makanan yang biasa dijumpai 

oleh para pengusaha. Seiring perkembangan 

zaman yang semakin modern, menu yang 

ditawarkan sampai dengan pemasaran produk 

yang dijual juga mengalami perkembangan. 

Dimana dengan meningkatkan kualitas 

komunikasi dengan pelaggan melalui 

penyampaian informasi dari masing-masing 

produk yang dijual serta siapa yang 
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menyampaikan informasi tersebut, hal itu juga 

sangat mempengaruhi minat pembeli. 

Berbagai cara yang dilakukan bagi dunia usaha 

kuliner dalam mencari sesuatu yang sifatnya 

menarik, bisa dalam penyampaian pesan 

informasi yang akan disampaikan 

adalah informatif dan kreatif untuk 

meningkatkan penjualan dan menarik minat 

konsumen. Komunikasi pemasaran harus 

berjalan dengan tujuan, sasaran serta saluran 

komunikasi yang tepat agar tujuan dari 

komunikasi pemasaran itu sendiri bisa tercapai. 

Dari hasil penelitian, yang didapatkan oleh 

penulis yaitu kegiatan komunikasi pemasaran 

pada penjualan produk makanan Restoran 

Nyapii Tenggilis Surabaya bentuk-bentuk 

komunikasi pemasaran merupakan perpaduan 

pelaksanaan program dan komunikasi 

pemasaran. Dalam mencapai keberhasilan pada 

proses pemasaran pemilik restoran 

menyampaikan biasanya Restoran Nyapii 

Tenggilis Surabaya ini menggunakan 

bentuk-bentuk pemasaran seperti advertising, 

public relation, personal selling, direct 

marketing, sampai dengan internet/interactive 

marketing. 

1) Advertising 

 Marketing sekaligus pemilik 

kedua dari Restoran Nyapii Tenggilis 

memaparkan dalam wawancara jika 

komunikasi pemasaran berupa 

advertising atau iklan yang dijalankan 

adalah pembuatan brosur atau pamflet. 

Setiap bulan selalu ada saja pembaruan 
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iklan pamflet yang terpampang di rak 

brosur apartemen guna penghuni unit 

bisa melihat informasi. 

Dari iklan brosur ini Nyapii Tenggilis 

Surabaya lebih dikenal, didalam brosur 

berisi jam operasional toko, menu yang 

terjual keterangan rasa beserta harga, 

paket-paket yaang ditawarkan, serta 

nomor What’sApp untuk pemesanan. 

Iklan brosur ini dikemas secara ringkas 

dan menarik dengan gambar-gambar 

yang bisa menarik perhatian pembaca. 

Dimana fungsi dari iklan adalah sebagai 

upaya komunikasi antara penjual dengan 

pembeli, sejatinya komunikasi sendiri 

memiliki tujuan sebagai perubahan 

perilaku, dari iklan brosur yang 

ditunjukan oleh penghuni unit bukan 

sekedar memberitahu, tetapi juga 

berupaya mempengaruhi agar seseorang 

atau sejumlah orang melakukan kegiatan 

atau tindakan yang diinginkan oleh 

komunikator sebagai penulis pesan. 

Perlu diketahui komunikasi tersebut 

akan dapat mengubah sikap, pendapat 

atau perilaku orang lain apabila 

komunikasinya itu bersifat komunikatif, 

yakni dimana pesan–pesan yang 

disampaikan tidak hanya dimengerti oleh 

komunikator sbagai penjual tetapi juga 

dimengerti oleh komunikan untuk 

mencapai suatu komunikasi yang 

bersifat komunikatif. Iklan brosur ini 

bisa dinilai komunikatif karena didalam 
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desain komunikasi visual terdapat 

konsep komunikasi dan ungkapan daya 

kreatif dalam berkata-kata, yang 

diaplikasikan dalam berbagai media 

komuikasi visual dengan mengolah 

pesan tersebut, indikator dari brosur 

untuk menarik perhatian pembaca adalah 

desain, gambar, tulisan, warna dan posisi 

yang dipilih. Kotler dan Keller (2007) 

menyatakan, pada hakikatnya dengan 

menggunakan iklan kita dapat 

menciptakan kesadaran akan adanya 

produk, jarang yang menciptakan 

preferensi, dan lebih jarang lagi 

menciptakan penjualan. Iklan brosur ini 

termasuk iklan cetak 

 Iklan tidak hanya dalam lingkup 

sempit tetapi segala bentuk pemasaran 

yang meliputi presentasi nonpribadi dan 

promosi gagasan, barang, atau jasa oleh 

sponsor tertentu yang harus dibayar. Ada 

iklan internet yang biasa ditemui di blog, 

website, sosial media. Nyapii ini juga 

bekerja sama dengan platfrom pesan 

makanan online seperti Go-food, Grab 

Food, dan Shopee Food, dengan iklan 

tersebut semakin banyak yang mengenal 

makanan Nyapii, meskipun kerjasama 

iklan tersebut berbayar yaitu dengan 

sistem menjual harga produk makanan 

lebih mahal daripada di tempat tetap 

banyak menarik minat konsumen dengan 

berbagai kemudahan yang ditawarkan, 

serta berbagi banyak keuntungan dari 
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pihak penjal dengan pihak sponsor 

platfrom makanan online. 

 

 
4.2 Gambar iklan kerjasama Nyapii 

dengan Go-Food 

 

2) Public Relation 

 Public relations adalah aktivitas 

organisasi untuk mempromosikanguna 

menjalin hubungan yang nyaman (baik) 

dengan publik. Perlu diketahui Tujuan 

dari PR yaitu, membangun pemahaman 

antara perusahaan dengan publiknya;, 

membangun citra korporat, dan 

menjalankan program csr tentang opini 

publik yang menyenangkan, dan 

membentuk goodwill dalam kerja sama. 

Dari beberapa ruang lingkup pekerjaan 

Public Relation hanya beberapa yang 

dijalankan oleh restoran Nyapii 

Tenggilis Surabaya seperti publication, 

event, news, community involvement, 

public relations. Publication seperti 

publikasi PR di platfrom instagram 

restoran Nyapii Tenggilis Surabaya. Di 
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bidang event pemilik restoran Nyapii ini 

pernah mengikuti acara seperti bazar 

dengan management dari pihak 

apartemen metropolis itu sendiri degan 

berbagai penawaran feedback yang 

diberikan. PR dibidang news Nyapii 

sendiri tidak ketinggalan berita pernah di 

muat detiknews.id yang meliput 

pembukaan di Nyapii Manukan juga 

menyebutkan bahwa ada Nyapii di 

Tenggilis yang pelopor pertama kali 

dibuka, berita lain yang juga dimuat 

dalam website pergi kuliner. Selanjutnya 

Nyapii Tenggilis juga melakukan public 

relation yaitu kegiatan membangun 

hubungan baik dengan brand 

ambassador itu sendiri, serta orang-

orang yang bergelut dalam promosi 

kuliner. Setelah melakukan berbagai 

bidang PR fungsi dari PR sendiri adalah 

memelihara komunikasi yang harmonis 

antara perusahaan dengan publiknya, 

melayani kepentingan publik dengan 

baik, dan memelihara perilaku dan 

moralitas perusahaan dengan baik. 

 

3) Personal Selling 

 Teknik promosi ini juga sering 

dipakai saat jam operasional restoran, 

dalam penerapannya Restoran Nyapii ini 

melakukan komunikasi orang ke orang 

yaitu melibatkan kontak langsung 

penjual dan pelanggan. Penjualan 

langsung ini seperti untuk melakukan 
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penawaran menu produk baru  untuk 

memotivasi dan membujuk pelanggan 

untuk membeli penawaran yang 

dimaksudkan dengan penjelasan rinci 

atau demonstrasi produk. Selajutnya 

personal selling menggunakan strategi 

penjualan yang dipersonalisasi seperti 

pemilik restoran memahami akan 

kebutuhan dan keinginan pelanggan, 

mengembangkan pasar yang dituju, 

mengkomunikasikan nilai penawaran 

dengan cara yang membujuk pelanggan 

untuk membeli menu penawaran. 

 

4) Direct Marketing 

 Teknik direct marketing  adalah 

suatu bentuk kegiatan marketing yang 

dijalin secara langsung dengan target 

pelanggan, dimana kontak tersebut harus 

bersifat pribadi dan bisa memanfaatkan 

media-media tertentu. Ini juga dilakukan 

oleh restoran Nyapii Tenggilis Surabaya 

medianya menggunakan platform 

aplikasi pemesanan online, atau di sosial 

media instagram. Pemilik dari restoran 

yang sekaligus pemegang akun sering 

melakukan transaksi direct marketing 

ini. Penjualan ini dipilih karena memiliki 

banyak manfaat seperti fleksibilitas yang 

tinggi dimana penjual memilih cara yang 

paling tepat, waktu yang paling tepat, 

serta sarana yang paling tepat dalam 

menjangkau target pelanggannya. Bagi 

konsumen akan merasa nyaman dengan 
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adanya teknik direct marketing ini 

karena mereka mampu mengenali dan 

menemukan kelebihan serta kekurangan 

produk yang ditawarkan. Konsumen 

juga memiliki kesempatan dalam 

mengetahui informasi seputar produk 

dari katalog. sehingga konsumen akan 

mempertimbangkan menu-menu yang 

ditawarkan. 

 

5) Internet/interactive Marketing. 

 Interactive marketing merupakan 

sebuah alat yang digunakan dalam 

melakukan promosi. Internet sebagai 

suatu jaringan komputer global yang 

sudah terbukti dapat semakin 

mempermudah untuk berkomunikasi 

serta memperoleh berbagai informasi 

yang banyak dibutuhkan dengan cepat 

dan harus akurat.9 

Bisa didefinisikan interactive marketing 

merupakan suatu alat untuk promosi 

secara online dengan tujuan untuk 

mempertahankan hubungan baik dengan 

para konsumen serta tujuan untuk 

memasarkan produk, interactive 

marketing ini bagus untuk penjualan 

jangka panjang dan berkelanjutan. 

Fungsi dari adanya interactive marketing 

ini salah satunya adalah Word-of-mouth 

marketing, yaitu komunikasi dari mulut 

 
 9 M. Anang Firmansyah, Komunikasi Pemasaran, (Pasuruan: Qiara 

Media, 2019), 293. 
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ke mulut dimana proses komunikasi 

yang bisa pemberian rekomendasi baik 

secara individu maupun kelompok 

terhadap suatu produk atau jasa yang 

bertujuan untuk memberikan informasi 

secara personal menjadi referensi yang 

membentuk harapan pelanggan sehingga 

sangat berpengaruh di dalam keputusan 

konsumen dalam menggunakan produk 

atau jasa. 

 

2. Penyampaian Iklan di Restoran Nyapii 

Tenggilis Surabaya 

 Setelah mengenal bentuk-bentuk 

komunikasi pemasaran yang telah dilakukan 

oleh Restoran Nyapii Tenggilis Surabaya 

dengan berbagai model iklan. Fungsi dari 

komunikasi iklan yang diterapkan oleh Restoran 

Nyapii Tenggilis, antara lain ada fungsi 

informasi yang dijalankan oleh pemilik, 

marketing, dan karyawan seperti 

menginformasikan kepada konsumen mengenai 

menu yang dijual, pemilik restoran juga sering 

melakukan komunikasi dengan pelanggan untuk 

memperkenalkan menu baru atau menu yang 

hanya beberapa sesi. Pemaparan Ko Kevin 

selaku marketing saat wawancara, informan 

melakukan komunikasi informasi kepada 

konsumen tentang menyampaikan perubahan 

harga, menjelaskan cita rasa dari masing-masing 

menu yang dijual, dan informasi mengenai 

pembayaran yang bisa dilakukan jika 

melakukan pembelian di restoran. 
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Kasir atau karyawan yang sering melakukan 

komunkasi dengan konsumen adalah tentang 

meluruskan kesan yang keliru mengenai 

persepsi menu yang dijual, sehingga 

mengurangi rasa ketakutan atau kekhawatiran 

pembeli akan produk yang terjual. Secara tidak 

langsung komunikasi informasi membangun 

citra restoran atau pengenalan suatu brand baru.  

 Ditarik kesimpulan bahwa informing 

Restoran Nyapii Tenggilis Surabaya melalui 

program promosi dalam mempertahankan brand 

image produk sei sapi di kalangan konsumen 

kota surabaya. Seperti yang dipaparkan oleh 

Bapak Jimmy selaku pemilik “Pesan yang 

terkandung dalam promosi yang dilakukan 

Nyapii Tenggilis ini adalah mengkomunikasikan 

dan memastikan konsumen mengetahui, jika 

produk sei sapi ini adalah makanan khas NTT 

oalahan daging sapi yang dioseng tanpa minyak 

dengan berbagai pilihan rasa khas nusantara dan 

juga korean. Daging tersebut diolah dengan 

pengasapan selama 8 jam membuat cita rasa 

lebih meresap dibandingkan sei sapi yang dijual 

oleh restoran lainnya”.  

Gaya pesan yang digunakan dalam promosi 

Nyapii Tenggilis Surabaya adalah bersifat non-

formal, informatif dan persuasi sehingga 

fleksibel mengingat karakter sasaran konsumen 

berbeda-beda di lapangan. 

 Fungsi yang kedua dari iklan ada 

komunikasi Persuasi bagaimana yang telah 

disampaikan oleh informan yaitu Bapak Jimmy 

selaku pemilik dimana kelimat persuading 

membentuk pilihan brand makanan sei sapi di 
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kalangan masyarakat. Sesekali komunikasi yang 

disampaikan oleh konsumen yaitu mengalihkan 

pilihan makanan olahan sei sapi dengan 

berbagai ungulan menu yang dijual di Nyapii 

Tenggilis Surabaya. Ko Kevin juga menegaskan 

bahwa berbagai kalimat persuading bisa 

mengubah persepsi pelanggan terhadap olahan 

menu produk, yang dimana biasanya olahan sei 

sapi oseng ini pahit. Sehingga dari adanya 

komunikasi dalam rangka mengiklankan produk 

sei sapi tersebut mendorong pembeli untuk 

berbelanja saat itu juga. Karyawan Nyapii 

Tenggilis Surabaya yaitu Siti Zaenab 

mengatakan sering menggunakan kelimat 

persuading dengan menawarkan berbagai diskon 

yang sedang berlangsung kepada konsumen. 

 Untuk persuading seperti  dalam 

penyampaian menu baru memiliki standart 

komunikasi yang di terapkan oleh kantor pusat 

yaitu adanya gambar Brand Ambassador 

disetiap pamflet tersenyum dan membawa 

produk yang akan dikenalkan. Ada promosi 

yang biasa dilakukan oleh kantor pusat kepada 

kantor cabang untuk pengenalan menu baru 

mengirimkan influencer untuk mempromosikan 

dan mengenalkan produk tersebut di sosial 

media. Cara tersebut termasuk persuading yaitu 

mempengaruhi pelanggan. Tetapi berbagai 

upaya persuasif yang dilakukan pemilik ataupun 

karyawan dilihat pada aspek komunikasi yang 

tidak boleh mengarahkan sebagai sebuah 

pemaksaan namun dalam bentuk penyadaran 

konsumen akan manfaat dan kelebihan produk. 

Kalimat persuasif ini meliputi seperti penawaran 
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produk yang sedang berada dalam diskon juga 

termasuk yang sering ditawarkan oleh karyawan 

kepada konsumen. 

 Di dalam iklan ada juga fungsi 

mengingatkan atau reminding, dan Restoran 

Nyapii Tenggilis menerapkan seperti 

mengingatkan kepada konsumen mengenai 

menu yang pernah dipesan. Kasir Nyapii 

Tenggilis sebagai informan bercerita saat 

wawancara ada beberapa konsumen yang 

berasal dari penghuni apartemen yang pernah 

sesekali pesan dan memberikan ulasan bahwa 

menu yang dipesan cocok dengan cita rasa yang 

diinginkan, tetapi konsumen tersebut lupa akan 

menu mana yang pernah dipesan. Sehingga 

karyawan Nyapii Tenggilis Surabaya 

mengingatkan kembali tentang rasa yang 

bagaimana sehingga dari ciri-ciri yang 

disebutkan oleh konsumen dapat diingatkan 

kembali oleh karyawan Nyapii Tenggilis 

Surabaya. Fungsi iklan sebagai Remainding 

yang selanjutnya disampaikan oleh Bapak 

Jimmy mengenai adanya menu season 0 atau 

menu yang sedang tranding tetapi hanya 

berlangsung beberapa pekan, dari adanya menu 

ini bisa membangun citra positif yang 

berkelanjutan akan adanya merek brand Nyapii 

itu sendiri. Ada juga remainding yang selalu 

dilakukan oleh restoran Nyapii Tenggilis yaitu 

membuat postingan dengan tujuan 

mengingatkan bahwa ada diskon yang sedang 

berlangsung via aplikasi atau datang di outlet. 

 Reminding yang dibagun Restoran 

Nyapii Tenggilis Surabaya, melalui program 
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promosi dalam mempertahankan brand image 

produk sei sapi di kalangan konsumen kota 

Surabaya. Reminding disini adalah pesan yang 

berfungsi mengingatkan kembali kepada 

konsumen tentang kelebihan produk makanan 

Sei Sapi yang dijual. Pengingatan tersebut bisa 

dalam pengeluaran produk menu baru sehingga 

brand Nyapii ini terus dikenal di masyarakat. 

 

C. Pembahasan Hasil Penelitian 

 Pembahasan hasil penelitian melalui metode 

pengumpulan data yaitu wawancara. Pada bagian 

ini memuat tentang analisis data hasil penelitian 

yang diperoleh peneliti melalui metode 

pengumpulan data. Dalam penelitian kualitatif 

analisis data merupakan proses mengatur urutan 

data, mengorganisasikan ke dalam suatu pola, 

kategori dan satu uraian. Pada tahap ini data yang 

diperoleh dari berbagai sumber yaitu wawancara, 

observasi, dan dokumentasi kemudian 

dikumpulkan, diklarifikasikan dan dianalisis 

dengan analisis interpretatif.10 

Hasil dari penelitian lapangan dengan sumber 

informasi pemilik dan kasir melalui wawancara, 

observasi, dan dokumentasi, diperoleh data 

selanjutnya tahap analisis. Data tersebut dianalisis 

secara perspektif teori dan perspektif islam. 

 

1. Perspektif Teori 

 Konfirmasi temuan penelitian dengan 

teori yang digunakan merupakan tahapan yang 

 
 10 Lexy J. Mo loeng, Metodologi Penelitian Kualitatif (Bandung: 

PT. Remaja Rosdakarya, 2002), 180 
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bertujuan untuk menentukan apakah teori yang 

digunakan untuk penelitian ini masih relevan. 

Teori yang digunakan yaitu hierarki efek yang 

diciptakan pada tahun 1961 oleh Robert J 

Lavidge dan Gary A Steiner. Konsep Hierarki 

Efek menurut Belch dan Belch menunjukkan 

proses tempat iklan bekerja. Iklan 

mempengaruhi konsumen melalui beberapa 

tahap, dimulai dari kesadaraan pertama 

mengenai produk atau jasa hingga tahap 

pembelian yang sesungguhnya. Alasan 

mendasar dari model ini adalah bahwa iklan 

bekerja setelah selang beberapa waktu, bukan 

secara instan. Pesan iklan yang disampaikan 

tidak langsung mempengaruhi kepada tindakan 

tetapi didahului dengan beberapa tingkatan 

sebelumnnya, setiap tingkatan harus terpenuhi 

sebelum naik ke tingkatan berikutnya.   

Pada model Hierarki Efek meliputi kesadaran, 

pengetahuan, suka, menjadikan sebuah pilihan, 

keyakinan, dan akhirnya pembelian, itu harus 

runtut dan terpenuhi, jika belum terpenuhi maka 

tidak dapat dikatakan Teori Hierarki Efek. 

Dari data yang didapatkan saat penelitian 

lapangan, peneliti dapat menyimpulan adanya 

hubungan teori dengan fakta yang ada 

dilapangan terkait dengan komunikasi 

pemasaran yang telah dipraktekan oleh Nyapii 

Tenggilis Surabaya. Secara aktivitas 

keseluruhan tentang komunikasi pemasaran 

mencakup beberapa aspek yaitu kesan pertama 

sadar akan merk dari brand Nyapii itu sendiri. 

Setelah sadar akan merk lanjut dengan 

pengetahuan, meliputi tahu tentang menu-menu 
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yang dijual atau bahkan tentang promo yang 

sedang berlangsung, lingkup pengetahuan ini 

dinilai lebih luas. Berada di tangga ketiga ada 

fase menjadikan sebuah pilihan dimana bisa 

diukur komunikasi pemasaran berhasil atau 

tidak. Fase selanjutnya yang dilewati dengan 

adanya iklan yakni keyakinan, dan hingga 

akhirnya pembelian produk.  

1. Kesadaran (Awareness) 

 Kesadaran sendiri memiliki arti perasaan 

akan keberadaan stimulus internal dan 

stimulus eksternal. Kesadaran identik 

dengan pikiran yang merupakan kemampuan 

individu untuk mengadakan hubungan 

dengan lingkungannya serta dengan dirinya 

sendiri (melalui panca inderanya). Terdapat 

dua macam kesadaran ada pasif dan aktif. 

Kesadaran pasif dimana seorang individu 

tersebut bersikap menerima segala stimulus 

yang diberikan pada saat itu, baik stimulus 

yang berasal dari internal maupun eksternal. 

Jika kesadaran aktif kondisi dimana 

seseorang menitikberatkan pada inisiatif dan 

mencari dan dapat menyeleksi stimulus-

stimulus yang diberikan. Perlu diketahui ada 

beberapa sistem yang saling terhubung 

antara kesadaran yaitu dengan ego, 

pengalaman, dan ingatan. 

 Pembentukan kesadaran merek dapat 

dilakukan dengan pembuktian kualitas 

produk yang dihasilkan. Kualitas produk 

yang dijual disini sebagai tolak ukur salah 

satu syarat dan faktor yang menjadi 

pertimbangan konsumen dalam membeli 

https://id.wikipedia.org/wiki/Perasaan
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suatu produk. Walau demikian, suatu 

produk dapat dikenal luas oleh masyarakat 

bergantung dari eksistensi merek tersebut 

di pasaran. Pengenalan merk harus 

dikomunikasikan dengan tepat agar bisa 

diterima dan masuk ke dalam benak 

konsumen sehingga eksistensi merek 

tersebut dapat terbentuk. 

 Kesadaran merk yang diteapkan oleh 

Nyapii Tenggilis Surabaya sendiri seperti 

saat Grand Opening pertama kali disitu 

juga termasuk aktivitas guna membangun 

kesadaran merk. Dahulu awalnya tidak 

tahu apa brand Nyapii sendiri akhirnya 

konsumen mengenal dan mengetahui 

dengan berbagai postingan melalui 

platform instagram di feeds masyarakat 

Surabaya. 

 Setelah dikenal oleh kalangan 

masyarakat luas, pemilik restoran berfikir 

tentang komunikasi yang tepat sasaran 

sehingga dapat membantu menumbuhkan 

kesadaran merek secara 

optimal. Salah satu bentuk komunikasi 

tersebut diwujudkan dengan kegiatan 

periklanan (advertising). Periklanan 

(advertising) merupakan sarana untuk 

membantu pemasaran yang efektif dalam 

menjalin komunikasi antara restoran 

dengan konsumen sebagai usaha 

pembentukan kesadaran merek (brand 

awareness). Dengan adaya iklan dapat 

membentuk kesadaran akan merk Nyapii 

itu sendiri. Jika sebagian besar audien 
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sasaran tidak sadar akan objek tersebut 

maka tugas komunikator adalah 

membangun kesadaran. Hal ini dapat 

dicapai dengan pesan sederhana yang 

mengulang nama atau merek tersebut. 

Kadang pemilik restoran atau yang 

bertindak sebagai komunikator ini meminta 

bantuan kepada rekannya untuk 

mempromosikan makanan brand Nyapii ini 

sehingga bisa dikatakan komunikasi 

melalui sosial media itu berdampak besar 

untuk membangun kesadaran akan 

keberadaan suatu merk. 

 

2. Pengetahuan (Knowledge)  

 Pengetahuan berarti kebenaran yang 

diperoleh dari pengalaman atau belajar. 

Disini komunikator harus mempelajari 

bagaimana kebanyakan orang dalam audien 

sasaran tersebut memiliki sedikit, beberapa 

atau banyak pengetahuan mengenai suatu 

produk yang ditawarkan. Target audiens ini 

perlu diperhatikan agar pesan yang 

disampaikan dapat memperoleh hasil yang 

maksimal dimana audiens akhirnya tidak 

hanya sadar saja tetapi juga mengetahui 

suatu produk Nyapii itu sendiri, pesan 

komunikasi yang dirancang juga harus 

efektif serta fokus kepada sasaran. 

 Cara menentukan target pasar bisa 

mempertimbangkan aspek demografis, 

geografis, dan psikografis. Jika sudah 

menentukan target pasar, komunikator 

melakukan pencarian data sehingga tidak 
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salah sasaran, menentukan strategi 

komunikasi verbal dan visual yang sesuai 

dengan audience. Di Restoran Nyapii ini 

selalu ada menu yang hanya berlangsung 

beberapa bulan, disini terjadi komunikasi 

guna untuk pemasaran menu baru yang 

mana didalamnya menginformasikan serta 

merujuk ke kalimat persuasif. Sebelum 

ditayangkan iklan komunikator atau 

pembuat iklan yang berada di dalam 

lingkup Nyapii memikirkan pengemasan 

iklan. Kalimat atau pengucapan iklan 

adalah pengetahuan mengenai menu yang 

di infokan serta apa saja yang mebuat 

restoran Nyapii ini berbeda dari merek 

yang lain. Perlu diperhatikan dalam 

menyusun pesan komunikasi yang 

informatif mengenai pengetahuan ini kita 

harus tahu target audience atau pasar. 

Dalam pengemasan iklan Nyapii saat 

peluncuran menu baru “Paket puas” bisa 

dilihat memperhatikan aspek demografis, 

geografis, dan psikografis. Melihat segi 

demografis seseorang yang berada dalam 

iklan adalah usia 17-30 tahun, dangan jenis 

kelamin laki-laki postur tubuh besar. 

Geografis juga berpengaruh lokasi yang 

dipilih adalah Restorant Nyapii Ruko 

Graha Boulevard Summarecon Serpong, 

Tangerang. Faktor psikologis dinilai perlu 

karena bisa mempengaruhi seseorang yang 

melihat iklan tersebut, pembuatan iklan 

“Paket Puas Nyapii” melihat psikologis 

untuk mempengaruhi adalah masa dewasa 
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yang memiliki perkembangan semua aspek 

dan fungsi untuk memilih makanan yang 

mereka inginkan. Rentang usia 17 - 30 

tahun, untuk kategori badan karena target 

pasarnya adalah seseorang yang 

membutuhkan makan dengan porsi yang 

banyak menunjukan bahwa restoran Nyapii 

ini adalah tempat makan yang menjadi 

solusi tepat dapat digambarkan: 

a. Secara konseptual lelaki dengan 

badan besar membutuhkan makan 

yang banyak  

b. Iklan berfungsi membuat rencana, 

strategi, membuat keputusan 

pembeli, serta memecahkan 

masalah yang dialamai oleh 

konsumen dengan menu yang 

dinilai sedikit. 

Dalam aktivitas komunikasi pemasaran 

iklan yang telah disebarkan ke publik yaitu 

konsumen adalah untuk mengetahui 

konsumen tersebut berada di fase 

knowledge. 

 

3. Suka (Liking)  

 Jika komunikan sebagai sasaran terlihat 

kurang menyukai suatu merk maka 

komunikator mencari tahu penyebabnya 

dan kemudian melakukan tinjauan 

komunikasi untuk membangun perasaan 

yang lebih menguntungkan, bisa dengan 

komunikasi untuk membangun perasaan 

konsumen tertarik dan menyukai produk 

yang di tawarkan. Komunikan atau 
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konsumen sudah mengenal merek 

kemudian ada yang tidak menyukai Nyapii 

maka karyawan atau kasir yang bertindak 

sebagai komunikator mempunyai tugas 

untuk mencari tahu alasannya dan bisa juga 

melakukan komunikasi yang persuasif. 

 Jika konsumen mengetahui produk dan 

menyukai produk maka bagaimana mereka 

merasakan hal itu, atau pengungkapan suka 

yang seperti apa. Kesukaan konsumen 

terhadap suatu produk sangat dipengaruhi 

oleh keadaan diri konsumen menyangkut 

konsumsi produk, bisa dibilang produk 

tersebut sedang dibutuhkan atau tidak. Bisa 

jadi produk itu disukai karena sering 

dikonsumsi secara terus-menerus karena 

kebutuhan. Keadaan diri seseorang tersebut 

berada di fase suka atau menyukai karena 

faktor pengalaman dan loyalitas merek. 

Faktor pengalaman seperti di restoran 

Nyapii ada influenzer yang sedang 

mempromosikan sekaligus menginformasi 

bahwa makanan Nyapii ini ddioseng tanpa 

minyak akhirnya dari adanya komunikasi 

publik yang dilakukan oleh influenzer 

terssebut banyak konsumen yang ingin 

mencoba pengalaman bagaimana rasa 

makanan yang dioseng tanpa minyak 

tersebut, secara tidak langsung 

memunculkan rasa suka bisa dengan 

menggugah keadaan diri individu melalui 

pengalaman. Faktor loyalitas merek seperti 

komunikasi visual melalui platfrom 

insagram yang sering melakukan informing 
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tentang promosi yang bisa dinilai 

menguntungkan untuk pihak konsumen, itu 

termasuk pendorong konsumen berada di 

fase menyukai suatu produk dengan faktor 

kesadaran diri dari loyalitas merek.  

 

4. Menjadikan Kandidat (Preference) 

 Dalam hal ini, komunikator yang 

bertugas sebagai public relation suatu brand 

harus berusaha membangun preferensi 

konsumen atau menjadi membangun 

komunikasi dimana arahnya mempengaruhi 

konsumen untuk menjadikan salah satu 

pilihan merk bisa dengan mempromosikan 

kualitas merk, nilai keunggulan, kinerja, atau 

keistimewaan lainnya. Dimana sering terjadi 

yaitu komunikasi yang gagal disini bisa 

karena pelaku promosi kurang melakukan 

komunikasi yang mengarah terlalu 

mempengaruhi atau dari segi faktor yang 

lain, akhirnyaa tidak menjadikan satu merek 

tersebut menjadi pilihan. 
 

5. Keyakinan (Conviction)  

 Keyakinan yaitu, dimana suatu 

kepercayaan yang kuat telah tertanam di 

dalam perilaku seseorang. Seorang 

pengiklan yang mampu membangun 

conviction (keyakinan) pada target 

audiensnya mendapatkan keunggulan 

dimana tujuan dari komunikasi tersebut 

berhasil. Tugas komunikator adalah 

membentuk keyakinan bahwa merek yang 

telah diyakini konsumen tersebut memiliki 
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kelebihan dibanding merk lain yang sejenis. 

Semakin banyaknya pelaku bisnis yang 

bergerak dalam bidang usaha yang sejenis 

terutama kuliner membuat masyarakat sulit 

menentukan pilihan produk yang sesuai 

dengan kebutuhan mereka. Salah satu hal 

yang dapat dilakukan oleh para pelaku 

bisinis untuk membedakan produknya 

dengan produk pesaing lain yaitu melalui 

merek (brand).  

 

6. Pembelian (Purchase) 

 Ditahap yang terakhir ini konsumen 

sebagai komunikator sasaran mungkin 

menunggu lebih banyak informasi atau 

merencanakan untuk melakukan pembelian 

atau tidak. Komunikator harus menuntun 

konsumen ini untuk mengambil langkah 

akhir, bisa dengan menawarkan produk 

dengan harga rendah, menawarkan paket 

promosi, menginformasikan berbagai 

layanan, atau membiarkan konsumen 

mencoba produk tersebut. Di sinilah 

konsumen membuat langkah untuk benar-

benar hanya mencari informasi atau 

melakukan sebuah pembelian. Di restoran 

Nyapii Tenggilis ini konsumen sampai 

ditahap pembelian sering terjadi jika sudah 

melawati fase kesadaraan (awareness), 

pengetahuan (knowledge). Untuk tahap 

afektif yaitu, tahap menyukai (liking), 

menjadikan pilihan (preferences), keyakinan 

(conviction). Yang terakhir adalah tahap 

konatif yakni tahap purchase (pembelian). 
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Disini komunikasi dilakukan oleh karyawan 

maupun pemilik restoran sendiri yaitu 

dengan menawarkan produk yang paling 

sering dibeli serta menginformasikan yang 

lebih mengarah ke komunikasi persuasif, 

komunikator di restoran Nyapii Tenggilis 

juga menawarkan berbagai pembayaran 

dengan aplikasi sehingga konsumen 

mendapat potongan harga tertentu. Berbagai 

komunikasi dikembangkan contohnya 

menawarkan paket promosi, 

menginformasikan berbagai layanan pesan 

antar gratis untuk penghuni unit apartemen, 

atau membiarkan konsumen mencoba 

produk tersebut. Tahap ini terjadinya 

transaksi jual-beli purchase (pembelian). 

Disini konsumen memutuskan akan membeli 

atau tidak produk yang diiklankan atau 

ditawarkan tersebut. 

 

 Konsep hierarki efek tidak bisa 

digunakan untuk mengukur strategi komunikasi 

pemasaran tetapi hanya sebatas mengukur efek 

atau imbas dari komunikasi pemasaran yang 

telah dilakukan oleh perusahaan sebagai 

indikator minat beli dikarenakan model ini 

mencakup tahap-tahap proses pengaruh iklan 

terhadap sikap konsumen. Tahapan yang 

berurutan mengenai iklan yang bisa 

mempengaruhi tindakan dari konsumen tersebut 

membeli atau tidak. 

 Model hierarki efek sangat berkaitan erat 

dengan strategi pesan yang digunakan. strategi 

pesan ini harus merujuk pada komponen sikap 
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manusia yaitu afektif, kognitif, dan konatif. 

Strategi kreatif untuk menentukan pesan/tema 

didalam iklan bisa meliputi, produk 

benefit/feature oriented, brand image oriented, 

dan positioning oriented. Produk benefit 

meliputi bagaimana kreatifitas pesan iklan 

tentang keistimewaan produk dibanding merek 

lain. Selanjutnya brand image yaitu dimana 

pesan iklan mengarah ke pencitraan produk. 

Ada ositioning oriented yaitu strategi pesan 

untuk memperkenalkan produk tidak lagi 

memakai citranya dalam periklanan, tetapi 

bagaimana komunikator mengemas iklan secara 

kreatif sehingga secara tidak langsung iklan 

tersebut membangun sebuah citra produk dalam 

pikiran masayarakat.  

 

2. Perspektif Islam 

 Berdasarkan hasil temuan di lapangan 

dalam perspektif teori yang membahas tentang 

Model Hierarki Effek tentang bagaimana efek 

dari penayangan sebuah iklan. Iklan tersebut 

mengandung pesan yang ingin disampaikan oleh 

komunikator kepada komunikan tetapi perlu 

diketahui jika pesan tersebut tidak dapat 

langsung mempengaruhi, ada beberapa tahap 

yang harus dilalui oleh individu tersebut seperti 

tentang kesadaran, pengetahuan, perasaan suka, 

lalu menjadikan sebuah pilihan, keyakinan, dan 

akhirnya melakukan pembelian. 

 Ditinjau dalam perspektif islam 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 

restoran Nyapii Tenggilis Surabaya setelah 

dilakukan penelitian di lapangan dan 
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menemukan fakta-fakta, peneliti menyimpulkan 

kegiatan promosi yang dengan tujuannya fungsi 

dalam periklanan ada sebuah informing, 

persuading, dan reminding ditunjang dengan 

pemilihan komunikator dimana para pelaku 

pengiklan di restoran Nyapii Tenggilis Surabaya 

dalam menyisipkan pesan yang terdapat dalam 

iklan mempertimbangkan pilihan bahasa yang 

mudah dimengerti komunikator yaitu seorang 

pelanggan ataupun calon pelanggannya, setelah 

memperhatikan penyampaian bahasa pesan oleh 

komunikator juga harus memperhatikan  tujuan 

dari promosi iklan penjualan yang akan disebar 

luasakan kepada konsumen, sehingga 

komunikan tahu apa maksud dari iklan tersebut. 

Perihal informing bisa dikaitkan dengan 
firman Allah SWT ”Qoulan Baligha” yang 

hanya disebut satu kali dalam Q.S. An-Nisa ayat 

63: 

 

ىِٕك  
ا  اٰللُّ   ي عْل مُ   الَّذِيْن    اوُل ٰۤ عِظْهُمْ   ع نْهُمْ   ف ا عْرِضْ   قلُوُْبهِِمْ   فِيْ   م  قلُْ   و    و 

  .  ب لِيْغًا  ۢق وْلًا  ا نْفسُِهِمْ   فِيْ   لَّهُمْ 

Mereka itu adalah orang-orang yang 

(sesungguhnya) Allah mengetahui apa yang ada 

di dalam hatinya. Karena itu berpalinglah kamu 

dari mereka, dan berilah mereka nasihat, dan 

katakanlah kepada mereka perkataan yang 

membekas pada jiwanya. (QS. An-Nisa’[4]: 63). 

 

Dari penggalan ayat Surat An-Nisa dapat 

disimpulkan komunikasi yang dilakukan dengan 

komunikator menggunakan gaya pembawaan 

pembicaraan yang fasih, makna yang 

disampaikan jelas, serta tepat sasaran dalam 
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mengungkapkan apa yang dimaksud. Dari 

adanya komunikasi yang timbul komunikator 

disini memperhatikan kata-kata yang dipilih 

yaitu yang efektif, efisien, dan tepat sasaran, 

sehingga kata tersebut bermakna sehingga 

segala ucapan sampai pada lubuk hati 

komunikan.  

 Komunikasi pemasaran yang dijalankan 

oleh restoran Nyapii Tenggilis Surabaya, adalah 

komunikasi yang tercipta karena kenyamanan 

dekat dengan pelanggan yaitu lebih menyentuh 

hati para pelanggan. Setiap pelanggan masuk 

karyawan melontarkan kata “Silahkan” secara 

tidak langsung dengan kata tersebut pelanggan 

merasa lebih intim atau dihargai sehingga 

membekas di hati pelanggan. Komunikasi 

pemasaran dengan promosi yang dilakukan oleh 

karyawan dan pelanggan restoran Nyapii 

Tenggilis Surabaya baik secara langsung atau 

tidak langsung menggunakan What’sApp dan 

Instagram Nyapii Tenggilis Surabaya dalam 

menyampaikan menu yang sering ditanyakan 

oleh pelanggan karena nama menu yang asing, 

karyawan menjelaskan dengan bahasa yang 

mudah dimengerti untuk menjelaskan dari menu 

itu sendiri. Seperti ada yang menanyakan menu 

di Nyapii Sei Sapi Sweet Cheese, karena nama 

menu yang terbilang asing, karyawan 

menjelaskan bahwa daging dengan rasa 

campuran cream keju serta ditambah parutan 

keju diatasnya untuk rasa lebih ke manis. 

Akhirnya dari penjelasan yang efektif pelanggan 

mengerti dan melakukan pembelian. 
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 Karyawan Restoran Nyapii Tenggilis 

Surabaya juga memperhatikan komunikan yang 

orang sudah berumur dengan pelanggan yang 

anak muda. Dalam konteks berbicara dengan 

orang yang sudah berumur karyawan Nyapii 

Tenggilis Surabaya menggunakan kata-kata dan 

memilih bahasa yang sopan dan lebih 

menjelaskan secara bertahap atau pelan-pelan 

karena orang yang sudah berumur untuk 

memahmi kalimat yang utuh harus bertahap. 

Untuk berkomunikasi dengan anak muda 

karyawan lebih menggunakan kata yang lebih 

populer tetapi tetap tanpa menyinggung 

pelanggan. Karyawan restoran Nyapii Tenggilis 

Surabaya ingin selalu dekat dengan konsumen 

dengan itu komunikasi yang dijalankan 

memperhatikan perasaan pelanggan atau 

memposisikan diri sebagai pelanggan. 

 Promsi penjualan dalam restoran Nyapii 

Tenggilis Surabaya sering melakukan 

remainding dalam aplikasi penjualan online, 

membuat pamflet yang berisi tentang promosi. 

Seperti yang dilakukan oleh pemilik yang 

bekerja sama dengan food blogger Surabaya di 

bidang kuliner sering mempromosikan diskon 

yang sedang berlangsung sehingga 

meningkatkan penjualan di restoran Nyapii 

Tenggilis Surabaya. 

 Promosi di bidang publikasi di restoran 

Nyapii Tenggilis Surabaya memilih influenzer 

yang bergerak dalam bidang makanan sehingga 

diharapkan followers dari influenzer tersebut 

juga mengenal brand Nyapii, seperti Kokobuncit 

yang sering mempublikasikan menu-menu yang 
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dijual. Restoran Nyapii Tenggilis Surabaya. 

Secara tidak langsung membangun ingatan di 

pelanggan Nyapii itu sendiri. 

Personal selling yang sering dilakukan oleh 

pemilik restoran Nyapii Tenggilis Surabaya itu 

sendiri adalah menawarkan produk ke teman 

maupun keluarga dan membagikan pengalaman 

tentang berbagai rasa yang sering dipesan oleh 

pelanggan, jika ada menu baru pemilik 

perusahaan tidak segan untuk melakukan pesan 

yang diperuntukan oleh keluarga tedekat 

sehingga diharapkan adanya feedback promosi 

dari mulut ke mulut. 

Dalam proses periklanan yang sifatnya 

informing, persuading, dan reminding restoran 

Nyapii Tenggilis ini lebih sering menggunakan 

akun media sosial instagram.  Etika dalam 

penggunaan sosial media di dalam Al-Qur’an 

Surat Al-Ahzab ayat 70: 

 

ا نوُا ذِيْن  الَّ  ي  ا يُّه  م  قوُْلوُْا  اٰللّ   اتَّقوُا ا     س دِيْداً   ق وْلًا  و 

 

“Wahai orang-orang yang beriman! 

Bertakwalah kamu kepada Allah dan 

ucapkanlah perkataan yang benar” (QS. Al-

Ahzab [33]: 70).  

 Ditarik kesimpulan ayat tersebut 

merujuk pada komunikan bahwa segala tujuan 

iklan baik  informing, persuading, dan 

reminding jika disampaikan komunikator maka 

haruslah secara baik, benar, dan sesuai. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

A. Simpulan 

 Berdasarkan pembahasan yang telah di 

deskripsikan pada penelitian ini, dan melakukan 

penelitian di lapangan. Peneliti mengumpulkan data, 

serta analisa terhadap data komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh Restoran Nyapii Tenggilis Surabaya lalu 

menarik kesimpulan dengan berbagai pertimbangan 

keilmuan dan teori guna menjawab rumusan masalah 

dari penelitian mengenai informing, persuading, dan  

reminding dalam komunikasi pemasaran restoran 

Nyapii Tenggilis Surabaya. 

 Komunikasi pemasaran yang memuat 

komunikasi yang informing dilakukan oleh Nyapii 

Tenggilis Surabaya dalam iklan yang diterbitkan adalah 

dengan penyampaian pesan yang dilakukan secara 

langsung oleh karyawan, pemilik, maupun brand 

ambassador dilapangan. Pesan yang disampaikan 

menitik beratkan pada penyampaian menu-menu dan 

kelebihan disetiap menu dan kelebihan dari produk sei 

sapi yang dijual dimana produk ini memiliki 

keunggulan dari cara proses pembuatan daging tersebut. 

Proses informasi yang dilakukan secara dua arah ini 

dilakukan agar konsumen dapat mengerti secara penuh 

pesan yang disampaikan dengan baik. 

 Jika persuading yang dilakukan oleh reatoran 

Nyapii Tenggilis Surabaya sendiri adalah dalam 

program pendekatan terencana dan dengan persiapan 

matang. Komunikasi yang dilakukan oleh para 

karyawan, maupun pemilik restoran dalam menawarkan 

produk untuk menyisipkan kata-kata yang 
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mempengaruhi tidak boleh terkesan memaksa, karena 

tujuan utama mereka adalah bukan untuk menjual 

barang melainkan penyampaian pesan dan berbagai 

promosi dari brand Nyapii sendiri sehingga dapat 

membujuk sikap konsumen dalam memilih menu 

makanan olahan daging sapi yang mereka konsumsi. 

 Selanjutnya untuk menjawab rumusan masalah 

yang terakhir bagaimana reminding yang dilakukan 

oleh restoran Nyapii Tenggilis Surabaya adalah dengan 

mengingatkan konsumen akan produk dan kelebihan 

dari menu yang dijual oleh Nyapii. Edho Zell sebagai 

brand ambassador dari Nyapii sendiri ditekankan untuk 

senantiasa melakukan pengulangan dan penekanan 

untuk pelanggan. Melakukan pengingatan bahwa brand 

Nyapii ini selau memunculkan produk baru pada pesan 

utama yang selain melakukan pengingatan akan brand 

Nyapii juga memasarkan produk menu baru tersebut.  

 Dari rumusan masalah yang telah tersusun 

diharapkan dari adanya iklan promosi yang informing, 

persuading, dan reminding secara tidak langsung dari 

komunikasi yang telah berlangsung dapat membentuk 

kesadaran, akhirnya konsumen mengetahui keberadaan 

produk Nyapii sendiri, selanjutnya perasaan suka 

terhadap salah satu menu yang dijual oleh restoran, 

menjadikan sebuah pilihan sebagai menu sei sapi yang 

dikonsumsi, muncul keyakinan dari adanya komunikasi 

yang efektif baik secara langsung ataupun tidak yang 

dilakukan oleh karyawan atau pemilik dengan para 

pelanggan atau konsumen, dan akhirnya dari berbagai 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh restoran 

Nyapii Tenggilis Surabaya terlaksana pembelian. 
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B. Rekomendasi 

 Hasil penelitian tentang Komunikasi Pemasaran 

Usaha Mikro Restoran Nyapii Tenggilis Surabaya, 

peneliti ingin menyampaikan beberapa rekomendasi 

meliputi Restoran Nyapii Tenggilis dan untuk peneliti 

selanjutnya. 

 Diharapkan Restoran Nyapii Tenggilis, 

memanfaatkan media sosial instagram atau platfrom 

media pemasaran yang ada dengan konsisten dan 

teratur, sebab bisa dinilai kekuatan saluran untuk 

komunikasi pemasaran terutama platfrom sosial media 

instagram sangat berguna untuk mempertahankan merk 

Nyapii itu sendiri dan konsumen yang dituju adalah  

jika ada munculan produk baru dari pusat maka mudah 

sekali mengingatkan konsumen, dan rekomendasi lain 

untuk Nyapii Tenggilis diharapkan lebih aktif lagi 

mengikuti event kuliner pameran luar, diharapkan dari 

adanya pameran tersebut masyarakat lebih mengetahui 

dan tertarik dengan produk berbagai menu yang di 

pasarkan bisa dibilang The Power Word Of Mouth. 

 Peneliti selanjutnya diharapkan agar dapat 

mengangkat tema dengan melakukan penggalian data 

lebih spesifik lagi, bisa tentang salah satu komunikasi 

pemasaran di Restoran Nyapii sampai bisa dinilai 

berhasil, setelah data diperoleh diperkuat dengan dasar-

dasar teori yang mendukung. 

 

C. Keterbatasan Penelitian 

 Penelitian lapangan dengan metode penelitian 

kulaitatif serta menggunakan perolehan data primer 

yang melalui wawancara pengamatan langsung. Hasil 

dari penelitian lapangan tentang Nyapii masih terbatas 

pada komunikasi pemasarannya saja sehingga belum 

menjangkau semuanya. Akan tetapi sebagai peneliti 
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mengalami hambatan saat di lapangan yaitu, 

keterbatasan bertemu dengan informan selaku owner 

pertama untuk melakukan wawancara, dikarenakan 

kesibukan yang dijalankan oleh informan ada usaha lain 

yang sedang dijalankan, sehingga peneliti melakukan 

wawancara disela-sela kesibukan informan, tetapi ada 

informan kedua yang selaku marketing selalu 

membantu saat penelitian. Tetapi ada beberapa 

informasi yang kurang merangkap karena seluk beluk 

yang mengetahui adalah informan pertama.  
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