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1.1 Latar Belakang
Perkembangan sektor kuliner di Indonesia dalam beberapa tahun

terakhir menunjukkan tren pertumbuhan vanmg stabil, seiring dengan
meningkatnya pendapatin mosyarakat serta kemajuan dan kemudahan akses
teknologi. Industri makanan dan nunlrm{ﬁnﬂ.nnd beverage atau F&B),
khususnya usaha mikro, kecil. dan menengah (UMKM), menjadi salzh satu
sektor yang banyak iﬂimmnﬂ.h“w menawarkan produk dengan
harga yang relatit mjngkm, cita Tasa yang beragam, serta kemudahan
akses bagi berbagal lhgmmylmkaL Kondisi ini semakin l;hpfrhmt oleh
perubahan pola perilaki konsumen yang mmwmn yang
praktis dan mudsh diperoleh, baik melalsi pembelian l.m AN
melalui platform digital seperti aplikasi layanan pesan nnm.ﬂhﬂm-
mem pmamgnn di industri kuliner menjadi semakin kompetitif,
sehingga pelaku ussha dituntut untuk terus  berinovasi g&nﬁ
mempertahankan keberlangsungan usaha dan menarik minat konsumen di
tengah banyaknya produk sejenis yang beredar di pasar. :

~ Kemajuan teknologi digital telah menciptakan peluang yang besar
bagi Usuba Mikro, Kecil, dan- Meoengah (UMKM) dalam memperluas
jongkouan strategi  komunikasi pemasaran. Peluang tersebut dapat
dlmnnﬁﬂhﬂ -melalui berbagn i#ﬂ seperti 'pddw media sosial
sebagal sarana mtumks.l lnng;u.ng dengan komsumen, penyajion- konten

kreatif yang mampu mmm ﬂlh_km;tm dengan influencer
untuk memperkuat citra dan daya tarik merek. Khusus pada sektor bisnis

kuliner. penerapan strategi ini terbukti efektif dalam meningkatkan daya
saing sekaligus efisiensi pemasaran. Hal tersebut sejalan dengan temuon
penelition Hardini et al. (2023) yang menunjukkan bahwa pemanfaatan
media sosial berperan penting dalam memperluas jangkauan audiens seria
meningkotkan keterlibatan konsumen. Meski demikian, potensi tersebut
tidak dapat dimaksimalkan tanpa adanya perencanaan strategi komunikasi



yang matang dan menyeluruh, yang mencakup analisis pasar serta proses
Gambar 2. | dara UMEM Indonesia 2023

Sumber: databoks 2025
Sedangkan untuk data UMKM di Yogyakarta pada tahun 2025



berdasarkan pemaparan data menurut Badan Prencanaan Pembangunan,
Riset, dan Inovasi Daerah (Bapperida) Pemerintah Provinsi Daerah [stimewa
Yopyvakaria, tercatat sebanyak 42368 orang yang berperan sebagm
pengussha UMKM. Kondisi ini menunjukkan adanya pemulihan ekonomi
yang cokup kuat. dimana UMKM mampo bertshan dan  bahkan
berkembangan. Selain itu, data ini Jugi Mgunukapknn meningkatiya
kompetisi antara pelakii usaha kuhwm salah satu segmen UMEM
yang paling dominan di Yogyakarta, vang dikenal dengan pusat kuliner
tradisional dan inovatit. :

Data UMKM di Indonesia pada tabun 2625 mengalami kenaikan
ka hal intdi dorong dengan adanya wh@iﬂﬂ suportif
pemerintuh, sepert kampanye Go Digital yang mendorong transformasi
bismis. Kﬂﬁn itu. adopsi teknologi digital oleh para pelﬂaﬁhtm
penggunaan e-commerce platform seperti Shopee, Tokopedin dan Tiktok
shup,?pth integrasi fintech untuk pembaysran non tunai yong felah
mﬁnpuﬁ:;tp“,dm efisiznsi operasional. i

Di era ekonomi digital yang semakin kompetitif, industri makanan
dan minuman (food and beverageF&B) di Indonesia dibadapkan pads
tantangan yang tidak hanya berfokus pada upaya nm&pahnggmhm
ttspi juga pada Kemampusn memperishankan loyalias pelanggan yang
telah ﬁmm dapat dipahami !Hlﬂpl bentuk komitmen
konsumen untuk melakukan pembelian secara bumhng terhadap suatu
produk. meskipun tersedia berbagal lll.mmh[ﬁiﬁnnlthdl pasar (Hamzah
et al.. 2020a), Tingginya tingkat persaingan menuntut pelaku usaha untuk
merancang strategi yang tidak semofa-mata berorientasi pada kualitas
produk, tetapi juga pada penciptaan pengalaman pelangpan vang positif dan
berkelanjutan.

Strategi komumikasi pemassran tenntegrasi memiliki  peranan
penting sebagai jembatan untuk membangun hubungan dan keterkatan
pelanggan dafam jangka panjang, sebagaimana dijelaskan oleh (Kottler &



Keller, 2016} dalam teori pemasaran. Lovalitas pelanggan kini menjadi
salah satu indikator keberhasilan usaha, karepa pelanggan yang loval
cenderung melakukan pembelian ulang. merekomendasikan produk kepada
orang lain, sertn memberikan dukungan terhadap kelangsungan usaha.
Namun, loyalitas ini tidak muncul secara sederhana melainkan dipenguruhi
oleh beberapa faktor -faktor seperti pengalaman pelanggan yang positif,
kualitas pelayanan yang konsisten, dan sirategi kemunikasi pemasaran yang
terarah, Hal ini menjadi Iantamhp Hanﬂk.'UMKM vang masih
menjalankan mik:u] M m sémm dan  belum
lerrni‘eg;'-lﬂi. seperti yang w oleh (Athallsh, 2032) dalam
pﬂmliﬂnm}'a mntang:m UMKM di sektor kuliner.

‘Cimol Bojot Teh Nani merupakan usahi yang bergerak di sektor
industri makanan dan minuman (F&B), tergolong .hmw'uum
\liﬂg&,ﬁﬂﬂ,dﬁn Menengah (UMEM), yong berlokasi di W'Ihﬂh M
Istimewa ’Yxmakﬂm_ tepatnys di Ahm-Alun Kidul dan Stadion
mgum-ﬂahn ini menitikberatkan model bisnisnya pada produksi
dan distribusi anekn cemilan inovatif, dengan segmentasi pasar yang jelas,
vakni masyarakat urban dan genernsi muda yang mengapresiasi [llﬂ!ﬁr
kuliner dengan nilai kebaruan serta sensasi rasa N HMS Iﬂm
strategis di area wisala dan olabraga ini memungkinkan uksuiﬁllms
tinggi bagi pelanggan. baik lokal maupun  wisatawan, sehingga

e:rufuhq pmmnm!l pmplﬂ meiulu: mhﬁ langsung.

:rena rasanya vang lezat, tetapi
juga karena harganya yﬂgw mﬂ;ﬂﬂm]ﬂﬂ:ﬂn cemitan yang
disukai oleh banyak orang, Rasanya yang khas dan teksturnya yang unik
semakin menambah daya tarik Cimol bojot teh Nani di tengah masyarakat

luas. Meskipun memiliki cita rasa yong khas, cimol bojot teh Nani
memiliki permasalahan vyang dapat mempengaruhi bisnisnya, dengan
munculnya banyak ussha baru yang menawarkan produk sejenis dengan
harga yang kompetitif. Hal im membernkan konsumen banyak pilihan,
sehingga mereka cenderung lebih mudah beralih ke pesaing apabila dapat



penawaran yang lebih menarik, baik dalam hal harga, variasi menu, maupun
promosi yang ditawarkan.

Persaingan yang ketat menuntut pelakn UMKM tidak hanya
mengandalkan ecita rasa, tetapi juge kemampuan beradaptasi dengan
dinamika pemasaran digital. Media sosial seperti Instagram, TikTok. dan
Facebook telah menjadi arena baru dimana brand awareness dan loyalitas
pelanggan dipertaruhkan. Strategi komunikasi pemasaran yang efektif,
seperti pemnnthalﬂa-nﬁl msmi.hnhl visual menarik, dan interaksi
langsung dengan pelanggan, dapat membangun hubungan emosional,
mm'mgk.uﬁ;*un tesndm.nﬁuk._ ltm. mt;,ndﬂmng pnrﬁbeﬁnn berulang.
(Siregar, 2023) mengatakan bahwa strategi komunikasi yang tidsk struktur
cenderung pogal menciptakan hubungan emosional yang kust dengan

Cimol  bojot telah mengalami peningkatan popularitas yang
signifikan dan kini menjadi salsh satu cemilan vang disukai &i haﬁmgm.
masyarakat, Keberadaan cimol bojot mudah dijumpai, mulai dari pedngmg
kaka lima di pingmir jalan hingan pusat perbelanjaan seperti mall dan food
cours, (Safana KF et al.2019), Seiring dengan banyaknys yaiig meénjusl
cimal bojot di berbagai sudut kota, Berikut Adalah beberapa rekomendnsi
penjual Cimol Bajot di Indonesia, diantaranya: .

Taabel 1. | Rikoymendasi Cimol Bajar

[No [ Daftar usaiia UMK Clmol Bojot
13 Cimaol Bojol AA

Cimol Bajot_siteteh

Cimol Bojot Ujang

Cimol Bojot Teh Nani

]

il L

Sumber: Penulis
Berdasarkan tabel rekomendas: di atas, emmol bojot teh nani masih

dapat dikatakan berada di wrutan bawah. Hal ini disebabkan oleh dua faktor
utama: pertama, produk ini masih tergolong baru, sehingga belum memiliki
pangsa pasar yang kuat, kedua. terdapat kurangnya aktivitas di media sosial



yang merupakan saluran penting untuk promosi don berinteraksi dengan
pelanggan saat ini.

Persaingan usaha kuliner pada tingkat lokal semakin keras. Para
customer memiliki banyak pilihan produk jajanan sejenis yang tentumya
mudah dijangkan. Hal tersebut membuat pelaku usaha seperti Cimol Bojot
Teh Nuni perlu memiliki strategi komunikasi pemasaran yang tepat agar
tidak kehilangan par_customernya dui tetap I'I'JEﬂjﬂ.d.‘l pilithan utama
konsumen. Meskipun  Cimol . Bojot “Teh Nani cokup  dikenal  di
lingkunganmya, tingknt kunjungan pelanggan tidak selal stabil. Belum ada
kejelasan’ mengenat W strategt  komunikas) pemasaran  yang
djalankan selana ﬁwmbangun kedekatan dengan pelanggan,
memberikan pengalaman yang memuaskan, m mendarong - loyalitas
MHML'. dari sisi promosi yang dlgunak;lm. media yang dipilih.
matpn pesan komunikasi yang disampaikan.

m@_kunleks ini, Cimol Bojot Teh Nani masih menunjukkan
hmemﬂmn{hh:n pemanfsatan media sosial sebagai sarana Immul:ﬁkﬁ
pemasaran. Hal ini teriihat dari belum konsistennya produksi dan unggahan
kanten kreatif pada platform digital seperti Tik Tok dan Instagram. Padahal,
mientirut Khairani et al. (2025), media sosial seperti Instagram dun TikTok
merupakan suuna yang efektif untuk memperluas jangkasuan pasar serta
mmmmmnﬂm langsung.

Su[r"llg ﬁu&p M‘ pﬂhmh&ngmw-d@m]. tingkat

memberikan dampak yang
signifikan terhadap perkm usaha Pemanfastan media sosial tidak
hanya berperan dalam mﬂungkalkan visibilitas marek, tetapi juga mampu

menarik minat pelanggan melalui konten vang menarik, ulasan konsumen,
serta  kampanye pemasaran vang interaktif. yang pada akhimya
berkontribusi ferhadap peningkatan penjualan dan terbentuknya loyalitas
pelanggan.

Selain itu, Cimol Bojot Teh Nani mengimplementasikan strategi
komunikasi pemasaran yang efekiif dalam pengembangan usahanya,



Strategl  komunikasi pemasaran merupakan rangkaian langkah yang
dirancang secarn sistematis untuk menyampaikan pesan mengenai produk
atau mereck kepada target audiens dengan tujuan mencapal sasaran
pemasaran, seperti meningkatkan penjualan, membangun frand ewareness,
serta menciptakan dan mempertahankan hubungan dengan pelanggan.
Terlebih lagi, bag sebuah UMKM, strategi ini sangat penting unfuk
membedakan diri di pasar, karena strafegi komunikasi yang efektif akan
membantu UMKM-fembedakan dirinya dari pesaing (Sari & Pratama,
2020).

Dalam teori pemasaran, komunikas: pemasaran menjadi salsh satu
lullﬁ yang menentukan keberhasilin keseluruhan strategi dan program
emasaran.  Tanpa adamya komunikasi yang tepal, Konsumen dan
m secara luas tidak akan mengetahui keberadaan, mlﬂm
mapin nilal yong ditawarkan oleh suatu produk di pasar. Oleh karena itu,
penﬂnm.-]m:lu memastikan bahwa pesan yang dismpn!k:ﬁ:'w
mn}m Hﬂﬂns sasaran dan memberikan kesan yang relevan m
menyukinkan. Tﬁj‘lﬂ.ﬂ ini dapat dicapal dengan mnvampmlmn pesan H
kredibe! dpmfmnlc perhatian yang mampt nwmpmm persepsi serta

perilaku konsumen (Shimp & Andrews, 2017).
“ H-ﬂl EEIS'E’EIUJ‘. Jugﬂ hﬁl-nln.u bagi Cimol Hi;gut Tﬂh: N-'HJI. ]I'ﬂllg

pmentlhn muhl,puﬂnilmmpu&n pmya.mpiﬂn;ﬂh'l yang menarik,
serta strategi publikasi yang mampu i memperkuat visibilitas usaha di tengah
persaingan bisnis kuliner sant ini. Upayn seperti pemilihan platform iklan,
penyusunan konten pmmﬂsi'}rang.kre:r.tif: serta penmnﬁla.tnn media sosial

secara konsisten menjadi elemen penting supaya keberadaan Cimol Bojot

Teh Nani semakin dikenal oleh masyarakat. Bagi sebuah UMKM, media

sosial adalah platform yang powersfil untuk membangun kesadaran merek

dan loyalitas pelanggan, di mana strategi konten vang konsisten dan autentik

dapat memperkuat identitas merek {Chaffey & Ellis-Chadwick, 2023).
Dengan penerapan sirategi komunikasi pemasaran yang



komprehensif dan tepat sasaran, usaha ini berpotensi membangun persepsi
positif, meningkatkan ketertarikan konsumen dan pada akhimya
menciptakan loyalitas pelanggan terhadap produk Cimol Bojot Teh Nani.
Strategi ini bertujuan membangun ekuitas merek, di mana persepsi positif
yang tertanam akan mendorong preferensi dan repetisi pembelian ( Aaker,
2018).
Urgensi penelitinn ini terletak jpada pentingnya mengkaji Cimol
Bojot Teh Nani sobigai salah safil UMKM di Yegyskarta yang tengah
mengalami peningkatan _popularitas dan menjadi. viml, di kalangan
masymm. Fenomena tersebut mﬂﬂ.ﬂnn usahn inl h}'ﬁ:-‘mh&. diteliti,
susnya dalam konteks bagaimana strategi komunikasi pemasaan yang
dﬂﬁq:im berkontribusi terhadap pertumbuhan dan tingginga minat
konsumen. Selnin itu, popularitas yang hﬂkﬂmbﬂngm'pgﬁhﬁhhug
derw strateci yang terarmh agar ussha dapal  memper an
ﬂmgm, mcfmperluns pasar. sertn membongun loyahtas pdmggm

mngn.mmhaml strategi komunikast pemasaran yang dllcm[ihn
dan hubungannya dengan loyalitas pelanggan, penclitin ini diharapkan
mampy mengidentifikasi aspek yang periu diperbaiki atau dikembangkan
nlehﬂﬁnui anm Tﬂh. I'q,alu aﬂm dﬁpﬂl memperihankan pelanggan yang

Mww terdahulu. terdapat perbedaan dalam fokus
konseptual yang diangkat. Sebagai contah, pqﬂﬂuﬁl Hamzah, R. E.,
Manogari, R. R., & Shabrima, R. P. (2020} yang berudul "Strategi
Komunikasi Pemasaran Ked.m!(npj Kaman Dnlum]'l.{enmgkmkﬂ.n Loyalitas
Konsumen”. Temuan penelitian tersebut menunjukkan bahwa penggunaan
media sosial dan komunikasi word of mourh terbukti efektif sebagai strategi
untuk membangun loyalitas pelanggan. Adapun perbedaan uizma antara
penelition lersebut dengan studi yang penulis lakukan terletak pada landasan
teort yang digunakan serta lokasi atau objek penelitiannya.



Berdasarkan pemaparan diatas, penulis tertarik untuk meneliti lebih
dalam mengenai stratepi komunikasi pemasaran yang dilakuekan oleh Cimol
bojot teh Nani dalam mempertahankan loyalitas pelanggan.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan Iatar belakang vang telah dijelaskan diatas, maka terdopat
rumusan masalah yang akan diteliti oleh peneliti yaitu, Bagaimana strategi
komunikasi pemasaran Cimaol bojot teh}@ﬁﬂlﬂm_mempenahnnkm loyalitas
pelanggan?

1.3 Batasan Masalah

- Penelitian ini ferbatis pada analisis strategi komunikasi pemasaran yang
diterapkan olch Cimol H@‘.IT& Nam dalam upaya mempertahankan loyalitas
1.4 Tujusn Penelitlan

Untuk mengetahul penerapan strutegi komunikos: pemasaran yang
dilakukan oleh Cimol bojot teh Nani uniuk memperiahankan  loyalitas
l.ﬂ'hlnm Penelitian
1. Teoritls

Penelitian ini diharaphkan Llupat mumbenkmhmlrhﬂ di bidang [lmu
Komunikasi, khususnya dalam ranah komunikasi pemasaran. Selain itu.
penelition ini juga diharopkan dapat memperiuas ilmu akademik terkail
implarm‘tui'w:m pmmsumn vang berlandaskan pada bauran
pemasaran 7P dalam upays meningkatkun loyalitas pelanggan. khususnya pada
sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menenpah mm'ﬁﬁdmg kuliner. Dengan
demikian, hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai acuan atau referensi bagi
penelitian-penelitian selanjutnya yang mengkaji topik serupa.

1. Praktist

Penelitian ini diharapkan dapat membenkan masukan dan rekomendasi

bagi Cimol Bojot Teh Nami dalam mengoptimalkan strategi komunikasi

pemasaran guna mempertahankan loyalitas pelanggan. Selain itu, penelitian ini




juga dapat menjadi referensi bagi pelaku UMKM lainnya dalam merancang
strategi komunikasi pemasaran yang efektf dan temnlegrasi di tengah
persaingan industri kuliner yang semakin kompetitif.
3. Bagl peneliti

Penelitian ini diharapkan dapat menambah pemahaman dan pengalaman
dalam penerapan teon komunikasi pemiasaran ke dalam penelitian lapangan,
khususnya terkait strategi kumumkﬂ F!mmn:an menggunakan  bauran

pemassran Tp. Selgin itn,pﬂmllmhijﬂgndﬁnqﬂmmampu menghasilkan
karya ilmiah berups skripsi yang berkualitas. schinggn dapal mendukung

1.6 Sistematika penulisan
Penelitian ini disusun dengan mengoanaican mﬁemﬂupmﬁdm, agar
mempermudah dalam memahami poin-poin penting mengenai topik yang akan
dll:u_ﬂ.ﬁuﬁﬂ:bﬁeim&mn penelitian ini diurnikon dalam lima bab, sumw
Bab I-ﬁhhmhh satu ini berisi dasar mengenai keseluruhan isi penelitian
yumg nhmﬂi,ihjikm dalam bab-bab yang disntaranya, mj:hpuh latar hahimg.
ramusan masafah, batasan masalah, fujuan penelitian, muhi];wnnﬂﬁm dan
sistematika penulisan.
Bab 11 pada bab [I berisikan kjian leon yang membahas mengenai teori yang
akan digunakan scbagai acuan penelitian dan tinjuuan pustaka vaita penclitian
IcncLuh’ultr terkait m strategi  komunikasi pemasaran  dalam
mfmpertnlmn!cﬂn loy alitas pelanggan.
Bab 111 didalam bab [11 in berisikan mengenai metodologi penelitian yang
memuat penjelasan mengenai pendekatan pﬂneléijnm lokasi dan subjek
penelitian, teknik pengumpulan data, serta teknik analisis yang digunakan
dalam penelitian ini.
Bab IV pada bab [V ini penelition membahas mengenai hasil dan penelitian
dan pembahasan yang memuat tentang objek vang ditelii. Dan pada bab ini
juga akan menjelaskan hasil strategi komunikasi pemasaran cimol bojot teh
nani guna mempertahankan loyalitas pelanggan.
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Bab V' pada bab V ini berisikan sebush penutupan yang mencakup kesimpulan
rekomendasi untuk penelitian yang akan mendatang.
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