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MOTTO

"Allah tidak membebani seseorang melainkan sesuai dengan
kesanggupannya."

(QS. Al-Baqarah [2]: 286)

دَ دَ دَ دَ دَ نْ دَ

“siapa yang berusaha dengan kerja keras, ia akan meraih hasil yang diharapkan”
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ABSTRACT

MaduraWarungs are traditional retail businesses that have managed to survive amid
competition from modern convenience stores. Their sustainability is supported not
only by product availability and pricing but also by marketing communication in
building consumer trust. This study aims to identify and analyze marketing
communication in building consumer trust in Madura Warungs in Yogyakarta City.
This research employed a descriptive qualitative approach. Data were collected
through interviews, observations, and documentation. The research informants
consisted of three Madura Warung owners and consumers, selected using purposive
sampling. Data validity was ensured through technique triangulation and expert
triangulation. Data were analyzed through data reduction, data presentation, and
conclusion drawing. The findings indicate that marketing communication at Madura
Warungs is implemented through the marketing mix, consisting of Product, Price,
Place, and Promotion. In terms of Product, consumer trust is built through product
variety, ease of obtaining daily necessities, and transparency regarding product
conditions. In terms of Price, trust is developed through transparent pricing and
providing product alternatives according to consumers' purchasing abilities. In
terms of Place, accessible locations and 24-hour operating hours provide
convenience for consumers. Meanwhile, Promotion is primarily carried out through
service, direct interaction, social relationships, and word of mouth rather than active
use of social media. Overall, consumer trust is built through positive experiences,
transparent information, good service, accessibility, and consistency in meeting
consumer needs. These experiences encourage repeat purchases and
recommendations to others.

Keywords:marketing communication, consumer trust, Madura Warung, marketing
mix, word of mouth
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

UMKM merupakan jenis usaha dibidang perdagangan yang dikelola

oleh suatu individu atau badan usaha, dengan skala operasional yang

tergolong kecil atau mikro (Abid, 2021). Usaha kecil atau mikro

merupakan usaha ekonomi produktif yang bersifat mandiri dan dijalankan

secara perorangan atau badan usaha, namun tidak termasuk bagian

Perusahaan induk, cabang, maupun anak Perusahaan (Fatimah, 2023).

Usaha mikro umumnya pengelolaan usahanya masih sederhana, baik dari

sisi manajemen maupun proses produksi. Meski demikian, usaha mikro

menjadi salah satu komponen krusial dalam struktur perekonomian

Indonesia. UMKM mampu untuk tetap bertahan dalam berbagai kondisi,

sehingga memiliki peran penting dalam mewujudkan kesejahteraan

masyarakat (Al Farisi et al., 2022). dengan modal yang terbatas, usaha

mikro menjadi solusi ekonomi rakyat yang mampu bertahan dalam

berbagai situasi. Salah satu usaha mikro yang cukup menonjol dan unik di

beberapa kota besar di Indonesia, termasuk Yogyakarta yaitu warung

madura.

Warung Madura telah menjadi fenomena unik dalam ekosistem

ekonomi mikro di Indonesia, khususnya di wilayah perkotaan seperti

Yogyakarta. Warung Madura merupakan bisnis keluarga yaitu toko

sembako pada umumnya, warung ini identik dengan kepemilikan

Masyarakat perantau dari Madura. Awalnya warung Madura hanya
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terdapat di daerah Jakarta dan sekitarnya, namun kini Warung Madura

sudah menyebar ke beberapa daerah di Indonesia. Awalnya warung Madura

hanya menyediakan berbagai kebutuhan pokok, namun dengan

berkembangnya zaman dan melihat kebutuhan konsumen, Kini warung

Madura juga menyediakan pulsa dan top up dana hingga bahan bakar

seperti bensin. Warung madura tentunya sudah tidak asing dibenak

masyarakat, karena terkenal dengan keunikannya yang mengoperasikan

warung Madura selama 24 jam tanpa henti, para pemilik warung mampu

menjangkau segmen pasar yang lebih luas. Hal ini memungkinkan mereka

memperoleh pendapatan yang lebih besar, mengingat waktu operasional

yang panjang memberikan kesempatan lebih banyak bagi konsumen untuk

berbelanja kapan saja (Adil Fihukmi Farqi et al., 2024). Di Yogyakarta,

warung madura hadir dalam jumlah yang cukup signifikan, sudah

menyebar diwilayah perkotaan hingga pedesaan. Tidak hanya melayani

masyarakat umum, Warung Madura juga menjadi andalan mahasiswa

khususnya anak kos.

Fenomena menarik terlihat dari perkembanganWarungMadura yang

mampu menyebar luas ke berbagai daerah, termasuk Yogyakarta, di tengah

keberadaan minimarket modern yang telah lebih dahulu berkembang.

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa Warung Madura mampu hadir dan

berkembang dalam lingkungan persaingan usaha yang semakin kompetitif,

meskipun karakter pemasaran yang digunakan cenderung berbeda dengan

minimarket modern. Ditengah gempuran pasar modern yang
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mengandalkan teknologi canggih, warung Madura justru memanfaatkan

komunikasi interpersonal yang sederhana namun efektif. Komunikasi

pemasaran yang dibangun melalui keramahan, keterbukaan, pelayanan

fleksibel, dan kejujuran dalam bertransaksi menciptakan rasa percaya

terhadap konsumen.

Ditengah persaingan yang semakin ketat, terutama dengan

menyebarnya minimarket modern yang mengandalkan kecanggihan

teknologi dan pemasaran yang canggih, warung madura dituntut untuk

tetap relevan dan mampu mempertahankan pelanggan. Membangun

kepercayaan konsumen menjadi aspek penting untuk menentukan

keberlangsungan usaha. Kepercayaan konsumen dapat dibangun dengan

berbagai Upaya menjaga komunikasi yang efektif dengan konsumen

(Paramesti & Setyanto, 2022).

Salah satu kekuatan utama warung Madura terletak pada

hubungan interpersonal dan komunikasi yang akrab dengan pelanggan, yang

menciptakan rasa percaya dan kenyamanan. Kepercayaan konsumen tidak

hanya dibangun dari kualitas barang atau harga yang ditawarkan, tetapi juga

dari sikap jujur, terbuka dan pelayanan yang ramah dari pemilih warung.

nilai-nilai kejujuran dan keadilan dalam transaksi juga ditekankan dalam

ajaran Islam. Al-Qur’an menegaskan pentingnya integritas dalam

berdagang, sebagaimana firman Allah dalam QS.AI- Mutaffifin (83): 1-3

﴾٣﴿ نَ و رُ ¸'س خْ ُر خْ رُ ُرو نَ وو نوخ َ خْ رُ اُرو نَ إ¸'َنا ون ﴾٢﴿ نَ ُرو نوخ َ خْ ُن 'س ¸ اُّوا َنى نَ ناُروا َ خَ ا إ¸'َنا نَ ُ'َ¸ وّ ا ﴾١﴿ نَ ¸'ُي '¸ف' نَ رُ خُ 'ّ'¸ ّ خْ ون

Artinya: “celakalah bagi orang-orang yang curang, (yaitu) orang-
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orang yang apabila menerima takaran dari orang lain mereka minta

dicukupkan, dan apabila mereka menakar atau menimbang (untuk orang

lain) mereka mengurangi.

Berdasarkan ayat diatas ditafsirkan bahwa pada ayat ini Allah

memperingati bagi siapapun yang melakukan kecurangan dalam jual beli.

Hal ini tidak hanya merusak kepercayaan antara penjual dengan pembeli,

tetapi juga mencoreng nilai- nilai moral yang seharusnya menjadi landasan

penting dalam berdagang. Dalam konteks warung Madura, menjaga

kejujuran dan etika dalam berkomunikasi serta bertransaksi menjadi kunci

utama dalam membangun kepercayaan konsumen dan memperkuat posisi

mereka ditengah masyarakat.

Komunikasi pemasaran merupakan sebuah proses yang mencakup

berbagai bentuk pesan dan media komunikasi untuk menyampaikan

informasi, memengaruhi, serta mendorong konsumen atau pasar sasaran

agar melakukan tindakan tertentu, seperti melakukan pembelian terhadap

produk atau jasa yang ditawarkan (Dewi et al., 2023). Komunikasi

pemasaran menjadi komponen penting dalam membentuk serta

memperkuat brand image sekaligus menjadi pendorong peningkatan

penjualan (Felik & Manggu, n.d.). Komunikasi pemasaran sangat penting

bagi penjual untuk memberi tahu apa yang dijualnya (Ayu Oktaviani et al.,

2023). Komunikasi pemasaran mempunyai peranan penting dalam promosi

(Sri Marini et al., 2023). Meskipun warung madura tidak menerapkan

pemasaran secara digital, tetapi lewat komunikasi yang baik, layanan yang
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ramah, fleksibilitas pembayaran, serta kedekatan dengan pelanggan

merupakan bagian dari pemasaran yang efektif dalam meningkatkan

kesejahteraan pelaku usaha mikro atau kecil serta memperkuat posisi

mereka dalam masyarakat.

Fenomena ini menarik untuk dikaji lebih dalam, khususnya dalam

konteks lokal seperti Yogyakarta yang terkenal sebagai daerah istimewah

dan sebutan kota pelajar dengan karakteristik masyarakat yang beragam.

Bagaimana warung madura membangun kepercayaan dengan konsumen

melalui komunikasi pemasaran secara sederhana, menjadi tanda tanya yang

penting untuk memahami dinamika hubungan pemilik warung dengan

konsumen di era modern ini.

Namun, di tengah berkembangnya minimarket modern yang

menggunakan strategi komunikasi pemasaran digital dan pelayanan

terstandar, warung Madura justru masih mengandalkan komunikasi

interpersonal secara langsung. Kondisi ini menimbulkan persoalan

menarik, karena tidak semua bentuk komunikasi yang dilakukan pemilik

warung mampu menciptakan kepercayaan konsumen secara konsisten.

Masih terdapat konsumen yang meragukan kualitas pelayanan,

keterbukaan harga, maupun kenyamanan berinteraksi di warung tradisional

dibandingkan minimarket modern. Selain itu, komunikasi pemasaran yang

dilakukan warungMadura cenderung bersifat spontan dan tidak terstruktur,

sehingga menarik untuk dikaji bagaimana bentuk komunikasi tersebut

mampu mempertahankan kepercayaan konsumen di tengah persaingan



6

usaha modern.

Permasalahan lain muncul karena sebagian warung Madura belum

memanfaatkan media komunikasi digital sebagai sarana membangun

hubungan dengan konsumen. Di era modern ketika konsumen semakin

terbiasa dengan pelayanan cepat, informasi produk yang jelas, dan

komunikasi berbasis digital, warung Madura tetap bertahan melalui

pendekatan komunikasi tatap muka. Hal ini memunculkan pertanyaan

mengenai bagaimana komunikasi interpersonal yang sederhana dapat

membangun rasa percaya, loyalitas, dan kenyamanan konsumen dalam

berbelanja.

Penelitian ini menjadi penting karena belum banyak studi yang

mengulas secara mendalam praktik komunikasi pemasaran berbasis relasi

personal dalam usaha mikro seperti warung Madura. oleh karena itu,

penelitian ini bertujuan untuk menganalisis komunikasi pemasaran dalam

membangun kepercayaan konsumen pada Warung Madura di Yogyakarta.

Penelitian ini juga diharapkan memberikan wawasan praktis bagi pelaku

usaha mikro, khususnya warung Madura agar dapat menerapkan

komunikasi pemasaran yang sesuai dengan karakter lokal, serta

meningkatkan kepercayaan konsumen secara berkelanjutan.

B. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka rumusan

masalah yang dapat dijadikan fokus dalam penelitian yaitu: “Bagaimana

Komunikasi Pemasaran dalam membangun kepercayaan konsumen Pada
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Warung Madura di Yogyakarta”

C. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan penelitian ini yaitu: Untuk menganalisis Komunikasi

Pemasaran Dalam Membangun Kepercayaan Konsumen Pada Warung

Madura di Yogyakarta

D. Manfaat Penelitian

a. Manfaat Teoritis

Diharapkan dapat memberi pandangan dan sumbangan

pengetahuan yang bermanfaat bagi pola pikir pembaca serta

diharapkan dapat menjadi salah satu referensi dalam pengembangan

ilmu komunikasi, khususnya pada ranah komunikasi pemasaran.

Secara teoritis, penelitian ini memperkaya pemahaman mengenai

bagaimana komunikasi sederhana dan berbasis relasi personal dapat

membangun kepercayaan konsumen, terutama dalam usaha mikro

seperti warung Madura. Hasil penelitian ini juga dapat menjadi

rujukan bagi pengembangan teori komunikasi pemasaran yang

kontekstual dengan budaya lokal dan bentuk usaha kecil.

b. Manfaat Praktis

Penelitian ini memberikan gambaran dan rekomendasi bagi

para pemilik warung Madura di Yogyakarta terkait komunikasi yang

efektif untuk membangun kepercayaan konsumen. Penelitian ini juga

bermanfaat bagi pelaku usaha kecil lain yang ingin menerapkan

pendekatan Komunikasi yang sesuai dengan karakteristik pasar

lokal.



8

E. Tinjauan Pustaka

Dalam menyusun penelitian ini, peneliti membaca beberapa penelitian

terdahulu sebagai referensi dan acuan dalam pelaksanaan penelitian.

Penelitian sebelumnya yang relevan dengan penelitian ini sudah diteliti

oleh Aghatya Sasqia Putri Wiryaatmadja, Iga Mauliga & Maya Retnasary,

Fabela Dian Agustin & Nadya Poernamasari

Penelitian Pertama yang dijadikan tinjauan Pustaka oleh peneliti

dilakukan oleh lelmy Aulia Heri dan Aldila Septiana dengan judul Strategi

Penjualan pada Warung Madura (Studi Kasus pada Warung Madura di

Kabupaten Bangkalan). Dalam penelitian tersebut, Berfokus pada strategi

penjualan Warung Madura, sedangkan peneliti berfokus pada komunikasi

pemasaran dalam membangun kepercayaan konsumen. Meskipun terdapat

perbedaan fokus penelitian, kedua penelitian sama-sama meneliti Warung

Madura sebagai usaha mikro serta membahas upaya menarik dan

mempertahankan konsumen melalui praktik pelayanan dan strategi

pemasaran.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi penjualan Warung

Madura didasarkan pada beberapa aspek utama, yaitu penetapan harga yang

kompetitif, kelengkapan barang, pelayanan yang baik, serta kebersihan

warung. Strategi tersebut diterapkan untuk menarik minat konsumen

sekaligus mempertahankan pelanggan di tengah persaingan usaha. Selain

itu, jam operasional warung selama 24 jam menjadi keunggulan tersendiri

karena memberikan kemudahan akses bagi konsumen kapan pun
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dibutuhkan. Kombinasi antara harga yang terjangkau, ketersediaan barang

yang lengkap, serta pelayanan yang ramah terbukti mampu meningkatkan

daya saing dan loyalitas konsumen terhadap Warung Madura.

Penelitian kedua milik Iga Mauliga & Maya Retnasary berjudul

Strategi Komunikasi Pemasaran DalamMembangun Brand Image Melalui

Sosial Media Instagram. Dalam penelitian tersebut, variabel dependen (Y)

yang digunakan adalah brand image, sedangkan penelitian ini

menempatkan kepercayaan konsumen sebagai variabel Y. Meskipun

terdapat perbedaan pada variabel utama, kedua penelitian sama-sama

berfokus pada Strategi komunikasi pemasaran sebagai sarana membangun

hubungan positif dengan konsumen.

Hasil penelitian menjelaskan bahwa strategi komunikasi pemasaran

akun Instagram @ahlinyaobatmaag dilakukan melalui lima elemen utama,

yaitu: promosi penjualan, penjualan personal, pemasaran langsung, kerja

sama dengan akun bisnis lain, serta hubungan berkelanjutan dengan

pelanggan. Kelima elemen tersebut digunakan untuk menciptakan

kedekatan antara brand dan konsumen, sehingga membangun persepsi

yang positif terhadap merek.

Penelitian ketiga ditulis oleh Fabela Dian Agustin & Nadya

Poernamasari dengan judul Personal Branding Content Creator Warung

Madura Akun Tiktok @ainimufarrihah. Pebelitian ini membahas

bagaimana pemilik warung Madura membangun identitas pribadi dan

hubungan emosional dengan audiens melalui platform TikTok. Dalam
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penelitian tersebut, variabel yang digunakan adalah personal branding,

sedangkan dalam penelitian ini variabel utama yang digunakan adalah

komunikasi pemasaran. Meskipun berbeda pada pendekatan, kedua

penelitian memiliki kesamaan dalam objek penelitian, yaitu warung

Madura, serta sama-sama menggunakan metode kualitatif dalam menggali

data dan makna sosial di balik fenomena yang diteliti.

Hasil dari penelitian yaitu strategi personal branding yang dilakukan

oleh pemilik akun TikTok @ainimufarrihah sangat efektif dalam

membangun hubungan emosional dengan audiens, khususnya melalui

narasi positif, konten kehidupan sehari-hari di warung, serta penggunaan

fitur seperti showcase dan TikTok Shop. Narasi yang dibangun dalam

konten tersebut menciptakan kedekatan dan kepercayaan, baik terhadap

sosok pemilik maupun warung itu sendiri.
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Tabel 1.
Tinjauan Pustaka, 1

No Peneliti Judul Penelitian Sumber Perbedaan Persamaan Hasil Penelitian
1 Ielmy Aulia

Heri dan Aldila
Septiana

Strategi
Penjua

lan
Pada

Waru
ng

Kabilah:
Journal of
Social
Community,
Vol. 9No.1 Juni
2024

Penelitian terdahulu
membahas strategi
penjualan warung
madura, sedangkan
peneliti membahas

komunik
asi pemasaran dalam
membangun
kepercayaan konsumen.

Sama-sama meneliti
Warung Madura
sebagai usaha mikro
dan membahas upaya
menarik serta

mempertaha
nkan konsumen
melalui praktik
pelayanan dan strategi
pemasaran.

Hasil penelitian menunjukkan
bahwa strategi penjualan
Warung Madura didasarkan
pada beberapa aspek utama,
yaitu penetapan harga yang
kompetitif, kelengkapan barang,
pelayanan yang baik, serta
kebersihan warung. Selain itu,
jam operasional selama 24 jam
juga menjadi strategi penting
dalam menarik konsumen dan
mempertahankan konsumen.

Madura(Studi
Kas

us
Pada Warung
Madura
Di Kab.
Bangkalan)

2 IgaMauliga &
Maya
Retnasary

Strategi

Komuni

kas Pemasaran

Dalam

Membangun

Bra

nd Image Melalui

Sosia Media

Instagram

KOMUNIKOLO
GI
Jurnal
Pengembangan
Ilmu
Komunikasi dan
Sosial, Vol. 4
No. 1,
2020

Variabel Y dalam
penelitian terdahulu
yaitu Brand Image,
sedangkan variable Y
peneliti yaitu
kepercayaan
konsumen

Berfokus pada strategi
pemasaran yang
digunakan untuk
membangun hubungan
positif antara citra merk
dengan kepercayaan
konsumen

Penelitian ini menunjukkan
bahwa strategi komunikasi
pemasaran akun Instagram
@ahlinyaobatmaag dilakukan
melalui lima elemen utama:
promosi penjualan, penjualan
personal, pemasaran langsung,
jaringan dengan akun bisnis
lain, hubungan dengan
pelanggan
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3 Fabela Dian
Agustin &

Nad
ya
Poernamasari

Personal

Brandi

ng Content Creator

Warun Madura

Akun Tiktok

@ainimufarrihah

Jurnal
Pusta

ka Komunikasi,
Vol. 8
No. 1, Maret
2025

Variable X yang
digunakan dalam
penelitian terdahulu
yaitu personal
branding, sedangkan
Variabel X yang
digunakan peneliti
yaitu Komunikasi
Pemasaran

objek Warung Madura
sebagai objek
penelitian dan sama
sama menggunakan

meto
de kualitatif.

Penelitian ini membahas strategi
personal branding yang
dilakukan oleh akun tiktok
@ainimufarrihah, pemilik
warung Madura yang aktif
membuat konten tentang
kehidupan sehari-harinya
diwarung. Dalam kontennya aini
konsisten menggunakan, narasi
positif dan memanfaatkan
showcase dan tiktok shop untuk
membangun hubungan
emosional dengan audiens.

Sumber: Olahan Peneliti
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F. Landasan Teori

a. Komunikasi Pemasaran

1. Pengertian Komunikasi Pemasaran

Komunikasi pemasaran ialah proses penyampaian

informasi atau ajakan dari Perusahaan terhadap konsumen dengan

tujuan mempengaruhi perilaku konsumen terhadap produk yang

ditawarkan (Fitriah, 2018). Perusahaan memanfaatkan berbagai

bentuk komunikasi pemasaran untuk memperkenalkan dan

mempromosikan produk atau jasa yang ditawarkan sebagai upaya

mencapai tujuan yang diinginkan. Dalam bukunya (Firmansyah,

2020) mengungkapkan komunikasi pemasaran merupakan cara

Perusahaan menyampaikan identitas dan pesan mereknya kepada

publik, sekaligus menjadi media untuk menjalin interaksi dan

membangun hubungan dengan konsumen. Menurut (Shimp,

2014) komunikasi pemasaran merupakan aspek penting dari

keseluruhan misi pemasaran suatu Perusahaan serta penentu

utama keberhasilan atau kegagalan Perusahaan. Pemasaran tidak

hanya berfokus pada penjualan barang atau jasa kepada

konsumen, akan tetapi juga berhubungan dengan mengidentifikasi

dan memenuhi kebutuhan konsumen ( philip Kotler & Keller,

2006). Kesimpulannya yaitu komunikasi tidak hanya berfungsi

sebagai alat penyampaian informasi, tetapi juga sebagai jembatan

relasional yang membentuk persepsi dan kepercayaan konsumen.
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Dalam konteks usaha mikro khususnya warung Madura,

komunikasi pemasaran tidak selalu dilakukan melalui media

digital, namun dilakukan secara langsung atau face to face dalam

bentuk pelayanan dan interaksi sosial. karena pelaku usaha

berhadapan langsung dengan konsumen. Komunikasi Pemasaran

tidak hanya sekedar menjual barang dan sekedar promosi, tetapi

juga menjadi bagian dari strategi Perusahaan untuk membangun

persepsi dan kepercayaan konsumen. Hal ini mencakup berbagai

media baik verbal maupun non-verbal. Dalam praktiknya,

komunikasi pemasaran tidak bisa dilakukan secara sembarangan

tanpa adanya perencanaan, agar pesan yang disampaikan dapat

diterima baik oleh konsumen mencapai tujuan yang diharapkan.

Maka dari itu, diperlukan adanya strategi komunikasi pemasaran

yang tepat dalam menyusun kegiatan tersebut.

2. Strategi Komunikasi Pemasaran

Strategi Komunikasi Pemasaran merupakan rencana

terarah yang dirancang untuk menyampaikan pesan kepada

konsumen secara efektif, dengan tujuan memperkenalkan produk,

membangun merek, dan menciptakan loyalitas. Strategi

pemasaran merupakan proses perencanaan dan pengelolaan

kegiatan pemasaran yang bertujuan untuk memperkenalkan

produk atau jasa kepada konsumen melalui berbagai cara yang

sesuai dengan karakteristik pasar (Daud & Novrimansyah, 2022).
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Menurut (Kotler & Armstrong, 2001) kegiatan pemasaran dapat

dilihat melalui bauran pemasaran (marketing mix). bauran

pemasaran merupakan serangkaian alat pemasaran yang dapat

dikendalikan dan digunakan secara terpadu oleh perusahaan

untuk mencapai respons tertentu dari pasar yang menjadi sasaran.

Bauran pemasaran tersebut terdiri atas empat elemen utama, yaitu

produk (product), harga (price), tempat (place), dan promosi

(promotion).

- Produk (product) merupakan segala bentuk barang atau jasa

yang ditawarkan perusahaan kepada pasar sasaran untuk

memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen.

- Harga (price) merupakan sejumlah nilai atau biaya yang

harus dikeluarkan konsumen untuk memperoleh produk yang

ditawarkan oleh perusahaan.

- Tempat (place) berkaitan dengan berbagai aktivitas

perusahaan dalam menyalurkan dan menyediakan produk

agar dapat dijangkau serta diperoleh dengan mudah oleh

konsumen sasaran.

- Promosi (promotion) merupakan kegiatan komunikasi yang

dilakukan perusahaan untuk menyampaikan informasi

mengenai produk, menginformasikan keunggulannya, serta

mendorong konsumen sasaran untuk melakukan pembelian.
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Strategi komunikasi pemasaran yang efektif adalah

strategi yang mampu menyampaikan pesan secara jelas,

memperkuat kepercayaan konsumen terhadap Perusahaan,

membangun pendekatan dengan target pasar secara personal,

pendorong Keputusan pembelian dan menciptakan loyalitas

konsumen (Endri & Prasetyo, 2021). Untuk menyusun strategi

komunikasi pemasaran yang tepat sasaran, pemahaman terhadap

perilaku konsumen menjadi aspek yang sangat penting. Hal ini

karena perilaku konsumen mencerminkan bagaimana individu

merespons pesan yang disampaikan oleh pelaku usaha, termasuk

dalam konteks interaksi sehari-hari yang terjadi antara penjual

dan pembeli.

Komunikasi pemasaran yang efektif tidak hanya

ditentukan oleh penyampaian pesan, tetapi juga oleh kemampuan

dalam menciptakan interaksi yang positif dengan konsumen serta

mampu memengaruhi perilaku konsumen secara langsung dan

berkelanjutan (Sari & Furqany, 2022). Dalam usaha mikro seperti

warung yang mengandalkan komunikasi antara penjual dan

pembeli menjadi faktor utama dalam membentuk kepercayaan

konsumen.

b. Perilaku Konsumen

Perilaku Konsumen merupakan proses emosional suatu

individu dalam mencari, memilih, dan menggunakan suatu produk
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atau jasa. Menurut (Nugraha et al., 2021) Perilaku Konsumen

mencakup seluruh aktivitas, perilaku, dan proses psikologis yang

mempengaruhi seseorang sebelum melakukan pembelian, saat

membeli, mengonsumsi produk atau jasa hingga tahap evaluasi

setelah penggunaan. Sementara itu, Perilaku Konsumen menurut

(Zusrony, 2021) digunakan untuk memahami dan memprediksi

pilihan produk yang akan dibeli oleh konsumen, berdasarkan Tingkat

pendapatan dan harga yang berlaku. Perilaku konsumen merupakan

rangkaian aktivitas nyata yang dilakukan olek individu, yang

dipengaruhi oleh faktor internal dan eksternal, dalam proses menilai,

memilih, membeli dan menggunakan produk atau jasa sesuai

kebutuhannya.

Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen

dapat dibagi menjadi dua yaitu faktor internal dan eksternal. Dalam

konteks komunikasi pemasaran dalam membangun kepercayaan

konsumen warung madura, faktor-faktor perilaku konsumen sangat

penting untuk dipahami guna mencapai komunikasi yang efektif.

Adapun menurut (P. Kotler & Armstrong, 2001) beberapa faktor

yang mempengaruhi perilaku konsumen:

1. Faktor Budaya

Faktor budaya merupakan pengaruh paling mendasar

terhadap keinginan dan perilaku konsumen. Budaya mencakup

tradisi, norma sosial dan kebiasaan yang diwariskan secara
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sosial yang secara tidak langsung dapat membentuk cara

seseorang berinteraksi dan mengambil keputusan dalam

membeli barang atau jasa. Dalam realitas sosial Masyarakat

Yogyakarta, nilai-nilai budaya seperti kekeluargaan,

kesederhanaan dan keramahan sangat dijunjung tinggi.

2. Faktor Sosial

Faktor sosial berkaitan dengan pengaruh dari kelompok

sosial yang ada disekitar konsumen, kelompok sosial sekitar

dapat berpengaruh terhadap Keputusan pembelian.

3. Faktor Pribadi

Faktor pribadi meliputi usia, pekerjaan gaya hidup dan

situasi ekonomi seseorang, yang dapat menentukan konsumen

dalam berbelanja.

4. Faktor Psikologis

Faktor Psikologis mencakup motivasi, persepsi,

pengetahuan dan keyakinan serta sikap. Komunikasi yang

konsisten positif mampu menciptakan persepsi positif dibenak

konsumen. persepsi positif ini, bila terjadi secara konsisten,

membentuk loyalitas dan kepercayaan jangka panjang

konsumen terhadap warung Madura.

Dengan Memahami faktor-faktor perilaku konsumen,

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh warung madura di

Yogyakarta lebih efektif dalam membangun kepercayaan konsumen.
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Kepercayaan konsumen merupakan hasil dari pengalaman dan

penilaian konsumen terhadap suatu produk maupun layanan yang

diterimanya. Menurut (Anggraeni & Berlian, 2022) kepercayaan

konsumen merupakan keyakinan seseorang untuk menerima resiko

dari tindakan pihak lain, yang didasarkan pada harapan bahwa pihak

tersebut akan bertindak sesuai dengan kepentingan dan harapan

konsumen, meskipun tindakan tersebut tidak dapat diawasi maupun

dikendalikan secara langsung.

Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa perilaku konsumen

berkaitan erat dengan terbentuknya kepercayaan konsumen.

Kepercayaan tersebut pada akhirnya menjadi faktor penting dalam

mendorong keputusan pembelian dan loyalitas konsumen. Oleh

karena itu, perilaku konsumen menjadi landasan utama dalam

memahami efektivitas komunikasi pemasaran dalam membangun

kepercayaan konsumen pada warung Madura di Yogyakarta.
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G. Kerangka Pemikiran

KOMUNIKASI
PEMASARAN
(Kotler & Armstrong)

- Product

- Price

- Place

- Promotion

PERILAKU KONSUMEN

(Kotler & Armstrong)

- Faktor budaya

- Faktor sosial

- Faktor pribadi

- Faktor psikologis

Komunikasi Pemasaran Dalam Membangun Kepercayaan Konsumen

Pada Warung Madura Di Yogyakarta

BertahannyaWarungMadura tanpa pemasaran digital di tengah

persaingan minimarket modern menunjukkan komunikasi

pemasaran dalam membangun kepercayaan konsumen.

K’WarungMadura di Yogyakarta dipercaya konsumen di tengah
minimarket modern
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H. Metode Penelitian
a. Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif dengan

pendekatan kualitatif untuk memahami dan mendeskripsikan fenomena

yang diteliti berdasarkan kondisi yang ditemukan di lapangan. Menurut

(Abdussamad, 2021) deskriptif kualitatif merupakan pendekatan yang

digunakan untuk mengkaji suatu objek dalam kondisi alami, dengan

peneliti berperan sebagai instrument utama. Fokus utama dari penelitian

ini adalah menggali makna yang mendalam, bukan membuat

generalisasi. Dalam prosesnya, pengumpulan data tidak diarahkan

melalui teori, melainkan berdasarkan temuan nyata yang diperoleh

langsung dilapangan.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana komunikasi

pemasaran dalam membangun kepercayaan konsumen pada warung

Madura di Yogyakarta. Pengumpulan data dilakukan melaui kegiatan

wawancara langsung dan dokumentasi yang akan dianalisis.

b. Subjek dan Objek Penelitian

1. Subjek Penelitian

Subjek penelitian yaitu pemilik warung madura dan konsumen

yang menjadi pelanggan Warung Madura di wilayah Yogyakarta.

Pemilihan subjek penelitian dilakukan menggunakan purposive

sampling, yaitu pemilihan informan berdasarkan pertimbangan dan

kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian. Dalam
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penelitian kualitatif, purposive sampling digunakan untuk

memperoleh informan yang memiliki pengetahuan dan

pengalaman langsung terhadap fenomena yang diteliti sehingga

mampu memberikan informasi yang mendalam.

Informan utama dalam penelitian ini terdiri dari tiga pemilik

Warung Madura, yaitu

- Bapak Kadir Jaelani, alamat warung: Jl. Suryonegaran,

Sosromenduran, Gedong Tengen, Kota Yogyakarta, Daerah

Istimewah Yogyakarta

- Ibu Yuni Tri Lestari, alamat warung: Jl.Batikan, Batikan Baru,

Tahunan, Kec. Umbulharjo, Kota Yogyakarta, Daerah

Istimewah Yogyakarta

- Ibu Inawati, alamat warung: Jl. Timoho, Baciro, Kec.

Gondokusuman, Kota Yogyakarta, Daerah Istimewah

Yogyakarta

Ketiga informan tersebut dipilih karena terlibat secara langsung

dalam kegiatan operasional dan komunikasi dengan konsumen

serta memiliki pengalaman dalammenjalankan usaha dalam jangka

waktu 5 tahun terakhir serta bersedia memberikan informasi yang

berkaitan dengan komunikasi pemasaran yang dilakukan dalam

membangun kepercayaan konsumen.

Selain pemilik Warung Madura, penelitian ini juga melibatkan

dua konsumen sebagai informan pendukung, yaitu Sofiyana dan
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ibu Sulastri, Pemilihan konsumen tersebut dilakukan untuk

memperoleh informasi dari sisi penerima komunikasi pemasaran

sekaligus memperkuat data yang diperoleh dari pemilik Warung

Madura.

2. Objek Penelitian

Objek penelitian ini yaitu komunikasi pemasaran yang

diterapkan oleh warung madura untuk membangun kepercayaan

konsumen. Fokus penelitian ini mencakup cara pemilik warung

berinteraksi dengan konsumen dan melayani pelanggan.

c. Teknik Pengumpulan Data

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan beberapa teknik

pengumpulan data, yaitu sebagai berikut:

1. Wawancara

Wawancara merupakan metode pengambilan data melalui

percakapan dua orang untuk mencapai tujuan tertentu. Wawancara

dapat melibatkan dua orang: pewawancara yang mengajukan

pertanyaan, dan yang diwawancarai, yang menjawab pertanyaan

(Moleong, 2018). Wawancara dalam penelitian ini dilakukan secara

semi-terstruktur, artinya peneliti menyiapkan pertanyaan namun

tetap memberi ruang bagi informan untuk mengembangkan

jawabannya. Teknik ini digunakan untuk memperoleh informasi

dari pemilik warung Madura terkait praktik komunikasi pemasaran

yang dilakukan, bentuk interaksi dengan konsumen, serta strategi
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dalam membangun kepercayaan konsumen.

2. Observasi

Observasi merupakan salah satu teknik pengumpulan data yang

dilakukan melalui proses pengamatan secara langsung terhadap

fenomena sosial yang menjadi objek penelitian. Pengamatan

tersebut bertujuan untuk memperoleh data sesuai dengan rumusan

masalah serta membandingkan kondisi yang terjadi di lapangan.

Dalam penelitian ini, Observasi dalam penelitian ini dilakukan

secara nonpartisipan, yaitu peneliti melakukan pengamatan secara

langsung terhadap aktivitas yang berlangsung di lokasi penelitian

tanpa terlibat dalam kegiatan tersebut. Dalam hal ini, peneliti hanya

berperan sebagai pengamat independen untuk memperoleh data

sesuai dengan tujuan penelitian (Sugiyono & Lestari, 2021).

3. Dokumentasi

Dokumentasi merupakan metode yang digunakan untuk

memperoleh data dan informasi dalam berbagai bentuk, seperti

buku, tulisan, angka, dan gambar. Dokumen tersebut dapat berupa

laporan dan keterangan yang mendukung penelitian (Sugiyono,

2019). Teknik ini digunakan untuk melengkapi data hasil

wawancara komunikasi pemasaran warung madura dilapangan.

d. Metode Analisis Data

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah

model analisis data Miles dan Huberman. Analisis data menurut Miles
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dan Huberman dalam (Sugiyono & Lestari, 2021) merupakan proses

analisis data kualitatif yang dilakukan secara terus menerus hingga

mencapai tahap Dimana data dianggap cukup. Dalam proses analisis

data terdapat beberapa tahapan, yaitu:

1. Reduksi Data

Reduksi data merupakan proses penting dalam analisis kualitatif

yang mencakup kegiatan merangkum, memilah informasi utama

serta memfokuskan analisis pada informasi yang relevan melalui

proses pengelompokan data berdasarkan tema dan pola tertentu yang

berkaitan dengan fokus penelitian. Tahap ini bertujuan untuk

memperjelas struktur data, sehingga mempermudah peneliti dalam

melaksanakan proses pengumpulan data pada tahap selanjutnya.

2. Penyajian Data

Pada penelitian kualitatif, penyajian data dilakukan dalam

berbagai bentuk, seperti uraian singkat, hubungan antarkategori,

flowchart, dan bentuk penyajian lainnya. Namun demikian, bentuk

penyajian yang paling banyak digunakan adalah teks naratif karena

dapat menjelaskan hasil penelitian secara sistematis dan mudah

dipahami. Dengan menampilkan data secara visual atau naratif,

sehingga peneliti dapat lebih mudah memahami fenomena yang

sedang diteliti serta menyusun langkah-langkah penelitian

selanjutnya berdasarkan pemahaman tersebut.

3. Verifikasi atau Penarikan Kesimpulan
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Kesimpulan yang diperoleh pada tahap awal masih bersifat

sementara dan dapat mengalami perubahan apabila belum didukung

oleh bukti yang memadai pada tahap pengumpulan data berikutnya.

Namun, apabila kesimpulan awal tersebut diperkuat oleh data yang

valid dan konsisten selama proses penelitian di lapangan, maka

kesimpulan tersebut dapat dinyatakan kredibel serta dapat

dipertanggungjawabkan.

e. Metode Keabsahan Data

Dalam penelitian kualitatif, penting untuk memastikan bahwa hasil

yang diperoleh memenuhi kriteria validitas, reliabilitas, dan

objektivitas. Untuk menjamin terpenuhinya ketiga aspek tersebut,

peneliti melakukan uji kredibilitas sebagai bagian dari upaya menjaga

keabsahan data. Dalam konteks ini, peneliti menerapkan metode

triangulasi sebagai salah satu teknik validasi data. Triangulasi

merupakan cara untuk menguji keakuratan informasi dengan

membandingkannya dengan data lain di luar penelitian itu sendiri

sebagai alat pembanding (Moleong, 2018). Dengan kata lain, triangulasi

dilakukan untuk meninjau kembali data melalui perbandingan dengan

sumber-sumber lain dilau penelitian.

Dalam penelitian ini, Peneliti menggunakan triangulasi teknik

sebagai upaya menguji keabsahan data dengan membandingkan hasil

yang diperoleh dari beberapa teknik pengumpulan data, yaitu

wawancara, observasi, dan dokumentasi. Triangulasi teknik merupakan
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cara mengumpulkan data dengan menerapkan beberapa teknik

pengumpulan data yang berbeda terhadap sumber data yang sama,

seperti observasi, wawancara mendalam, dan dokumentasi secara

bersamaan (Sugiyono & Lestari, 2021). Data hasil wawancara dengan

tiga pemilik Warung Madura dibandingkan dengan hasil observasi yang

dilakukan secara langsung di lokasi penelitian serta didukung oleh

dokumentasi yang berkaitan dengan aktivitas komunikasi pemasaran.

Melalui perbandingan ketiga teknik tersebut, peneliti dapat memperoleh

data yang lebih akurat dan memiliki tingkat kredibilitas yang tinggi.

Selain menggunakan triangulasi teknik penelitian ini juga

menggunakan triangulasi ahli melalui wawancara dengan Ibu Felicciana

Yayi Amanova, S.IP., M.Soc.Sc, ( Dosen Marketing Communication

Universitas Mercu Buana Yogyakarta) selaku ahli di bidang komunikasi

pemasaran. Triangulasi ahli dilakukan untuk mengonfirmasi,

memverifikasi, serta memberikan penilaian terhadap hasil analisis

penelitian. Teknik ini menjadi salah satu langkah untuk memastikan bahwa

data dan hasil analisis penelitian memiliki tingkat keabsahan yang dapat

dipertanggungjawabkan
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BAB IV

KESIMPULANDAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan,

komunikasi pemasaran dalam membangun kepercayaan konsumen pada

Warung Madura di Kota Yogyakarta, dapat disimpulkan bahwa komunikasi

pemasaran yang dilakukan oleh pemilik Warung Madura berlangsung

melalui penerapan bauran pemasaran (marketing mix) yang terdiri dari

Product, Price, Place, dan Promotion. Keempat unsur tersebut saling

berkaitan dalam menciptakan pengalaman yang positif bagi konsumen dan

membangun kepercayaan terhadap Warung Madura.

Pada aspek Product, kepercayaan konsumen dibangun melalui

penyediaan produk yang beragam dan sesuai dengan kebutuhan sehari-hari,

penataan produk yang memudahkan konsumen, serta keterbukaan pemilik

dalam memberikan informasi mengenai kondisi produk. Pada aspek Price,

pemilik menyampaikan harga secara terbuka dan memberikan pilihan

produk yang dapat disesuaikan dengan kemampuan konsumen. Hal tersebut

memberikan rasa aman dan membantu konsumen dalammenentukan pilihan

pembelian.

Pada aspek Place, lokasi Warung Madura yang berada dekat dengan

lingkungan masyarakat, seperti kawasan permukiman dan kos,

memudahkan konsumen dalam menemukan dan mengakses warung. Jam

operasional yang panjang, termasuk warung yang buka selama 24 jam, juga

menjadi bentuk kemudahan bagi konsumen dalam memenuhi kebutuhan,
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terutama ketika membutuhkan barang secara mendadak.

Sementara itu, pada aspek Promotion, hasil penelitian menunjukkan

bahwa promosi WarungMadura lebih banyak dilakukan melalui komunikasi

langsung, pelayanan, hubungan sosial, dan word of mouth daripada

penggunaan media sosial secara aktif. Informasi mengenai keberadaan

warung banyak menyebar melalui teman, tetangga, pelanggan, dan

masyarakat sekitar. Pengalaman positif konsumen kemudian dapat

mendorong munculnya rekomendasi kepada orang lain.

Dengan demikian, komunikasi pemasaran dalam membangun

kepercayaan konsumen pada Warung Madura di Kota Yogyakarta lebih

menekankan pada pengalaman nyata dan hubungan langsung dengan

konsumen. Kepercayaan terbentuk ketika konsumen memperoleh produk

yang sesuai kebutuhan, informasi yang terbuka, harga yang jelas,

kemudahan akses, pelayanan yang baik, serta pengalaman yang konsisten.

Pengalaman tersebut kemudian dapat mendorong konsumen untuk kembali

berbelanja dan menyampaikan rekomendasi kepada orang lain. Word of

mouth yang berasal dari pengalaman pelanggan juga menjadi salah satu

bentuk komunikasi yang membantu mengurangi keraguan dan memperkuat

kepercayaan calon konsumen terhadap Warung Madura

B. Saran

Peneliti menyadari bahwa penelitian mengenai komunikasi

pemasaran dalammembangun kepercayaan konsumen pada warung Madura

di Yogyakarta masih memiliki keterbatasan, baik dari metode penelitian,
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ruang lingkup penelitian maupun kedalaman pembahasan. Oleh karena itu,

berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, peneliti menyampaikan

beberapa saran yang diharapkan dapat menjadi masukan bagi pihak-pihak

terkait serta menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya, sebagai berikut:

1. Bagi Pemilik Warung Madura

Pemilik Warung Madura diharapkan dapat mempertahankan

komunikasi pemasaran yang telah diterapkan, seperti memberikan

informasi yang jujur, membangun interaksi yang ramah, serta

memberikan pelayanan yang baik kepada konsumen. Selain itu, pemilik

warung juga disarankan untuk mulai memanfaatkan media digital, seperti

media sosial atau platform digital lainnya, sebagai sarana komunikasi

pemasaran tanpa mengurangi kualitas komunikasi interpersonal yang

selama ini menjadi kekuatan utama dalam membangun kepercayaan

konsumen. Pemanfaatan media digital diharapkan mampu menjangkau

konsumen yang lebih luas serta meningkatkan daya saing usaha di tengah

perkembangan teknologi informasi.

2. Bagi Konsumen

Konsumen diharapkan dapat terus menjalin komunikasi yang baik

dengan pemilik Warung Madura serta memberikan masukan atau saran

terkait pelayanan maupun kualitas produk. Umpan balik dari konsumen

dapat menjadi bahan evaluasi bagi pemilik usaha dalam meningkatkan

kualitas komunikasi pemasaran dan pelayanan sehingga hubungan yang

saling percaya dapat terus terjaga.
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3. Bagi Peneliti Selanjutnya

Penelitian ini hanya berfokus pada komunikasi pemasaran dalam

membangun kepercayaan konsumen pada Warung Madura di kota

Yogyakarta dengan jumlah informan yang terbatas. Oleh karena itu,

peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengembangkan penelitian

dengan cakupan wilayah yang lebih luas, melibatkan lebih banyak

informan, atau mengkaji variabel lain yang berkaitan, seperti loyalitas

konsumen, kepuasan konsumen, keputusan pembelian, maupun

pemanfaatan komunikasi pemasaran digital. Dengan demikian, hasil

penelitian selanjutnya diharapkan dapat memberikan gambaran yang

lebih komprehensif mengenai komunikasi pemasaran pada usaha ritel

skala kecil.
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