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KOMUNIKASI PEMASARAN INDUSTRI KREATIF 
BERBASIS PENGELOLAAN KONCEK BUAH KELAPA  

DI KOTA TANJUNG BALAI 
 

Rahmanita Ginting  
 Hafnidar 

Program Studi Magister Ilmu Komunikasi 
Program Pascasarjana Magister Ilmu Komunikasi  

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara (UMSU) 
rahmanitha@yahoo.com dan hafnidar.nino@yahoo.co.id 

 

ABSTRAK 

 

Saat ini Indonesia dikenal memiliki luas perkebunan kelapa terbesar di dunia 
yakni 3,712 juta Ha. Dari potensi produksi sebesar 15 milyar butir pertahun hanya 
dimanfaatkan sebesar 7,5 milyar butir pertahun atau sekitar 50% dari potensi 
produksi. Masih banyak potensi kelapa yang belum dimanfaatkan karena berbagai 
kendala terutama teknologi, permodalan, dan daya serap pasar yang belum merata. 
Berdasarkan kondisi geografis kota Tanjung Balai yang merupakan wilayah 
pesisir, Industri kreatif berbasis pengelolahan buah kelapa banyak dilakukan oleh 
masyarakat kota Tanjung Balai untuk memanfaatkan bahan baku yang berasal dari 
alam (natural resources), yaitu memanfaatkan hasil pertanian untuk dijadikan 
berbagai bentuk kerajinan, bahan masakan dan makanan khas. Industri kreatif atau 
disebut juga ekonomi kreatif adalah kegiatan ekonomi untuk menghasilkan ide 
atau gagasan. Gagasan itu sendiri, bahwa manusia mampu menciptakan sesuatu 
sudah ada sejak zaman purbakala sampai era modern. Saat ini pemahaman proses 
kreatif itu bertumbuh dan berkembang di dalam kehidupan bermasyarakat dan 
mengambil peran dalam perekonomian negara. Oleh karena itu industri kreatif 
masih potensial untuk digarap, dan Indonesia kaya akan budaya serta tradisi yang 
bisa menjadi sumber kreativitas. Tujuan Penelitian ini adalah untuk mengetahui 
komunikasi pemasaran pabrik pengelolaan koncek kelapa PT. Kilang Minyak 
Sejati dan UD. Berkat dan bagaimana implementasi integrasi kegiatan komunikasi 
pemasaran dan relationship marketing yang dapat membangun hubungan yang 
kuat antara pelaku industri kreatif pengelolaan koncek buah kelapa pada 
masyarakat Kota Tanjung Balai dengan pihak-pihak terkait. Penelitian ini 
menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif, teknik pengumpulan data 
dengan wawancara dengan para pelaku industri kreatif berbasis pengelolaan buah 
kelapa dan dokumentasi. 
 

Kata kunci: komunikasi pemasaran, relationship marketing, industri kreatif, 
sumber daya alam, buah kelapa 
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PENDAHULUAN 

Pembangunan ekonomi yang dipadukan dengan pembangunan pertanian 

tentu akan bermuara pada pembangunan usaha pertanian secara umum. 

Pembangunan usaha pertanian yang berhasil akan membuahkan terwujudnya 

target-target pembangunan nasional sehingga terwujud perekonomian masyarakat 

yang  yang tangguh.  Salah satu hasil komoditi pertanian yang sangat penting di 

Indonesia adalah kelapa. Produksi buah kelapa Indonesia rata-rata 15,5 milyar 

butir/tahun. Kelapa merupakan tanaman perkebunan atau industri berupa batang 

lurus dari famili palmae.  

Salah satu upaya yang paling tepat dalam pemberdayaan ekonomi 

kerakyataan adalah mengembangkan kegiatan ekonomi yang menjadi tumpuan 

kehidupan ekonomi seluruh rakyat dan mampu mengakomodasi keberadaan 

sumber daya alam dan sumber daya manusia yang ada. Berdasarkan kondisi 

geografis setempat dan sumber daya alam yang ada serta kemampuan sumber 

daya manusia (SDM), industri kreatif yang berbasis industri rumah tangga di Kota 

Tanjung Balai adalah pengelolaan buah kelapa. Karena salah satu potensi 

ekonomi yang dimiliki kota Tanjung Balai adalah tanaman pohon kelapa. 

Masyarakat kota Tanjung Balai mampu mengembangkan potensi ekonomi ini dari 

menjadi industri dengan istilahnya Koncek Kelapa, yaitu kegiatan yang 

memisahkan daging buah kelapa dari tempurung dan kulit kopranya dan 

selanjutnya daging putih buah kelapa di kirim ke pabrik pengelolaan dan 

selanjutnya dijadikan tepung kelapa. 

Kegiatan industri koncek kelapa ini tersebar di berbagai wilayah 

kecamatan di Kota Tanjung Balai. Perkembangan industri ini terus mengalami 

peningkatan yang cukup menggembirakan dalam kurun waktu 2009-2016. 

Industri kreatif berbasis rumah tangga ini memiliki karakteristik industri yang 

memanfaatkan sumber daya alam, menggunakan teknologi madya dan sederhana 

serta bersifat padat karya. Kemudian ini terus berkembang dan memperkerjakaan 

para pekerja yang sebahagian besar merupakan masyarakat setempat atau 

sekitarnya. Dengan peralatan sederhana kegiatan koncek kelapa ini dapat 

memproduksi daging putih kelapa sebanyak 20-25 ton perhari. Kalau dihitung 
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perbulan bisa memproduksi 520-650 ton perbulan.  Kemudiaan dewasa ini 

perekonomian global semakin berkembang, dengan banyaknya pihak kapitalis 

yang berusaha untuk menguasai berbagai sektor di dalam pemerintahan.  

Hal tersebut berpengaruh pada persaingan dunia usaha yang semakin ketat, 

baik berkenaan dengan perusahaan – perusahaan besar maupun para penguasaha 

kecil, khususnya para petani. Untuk menghadapi persaingan yang sangat ketat 

tersebut, para pengusaha semakin gencar untuk melakukan kegiatan komunikasi 

pemasaran maupun relationship marketing agar produk mereka tetap memperoleh 

tempat dimata konsumennya serta memiliki hubungan yang baik dengan para 

patnernya. Kegiatan komunikasi pemasaran dan relationship marketing tersebut 

tidak hanya dilakukan dalam skala lokal, nasional, tetapi juga dalam skala 

internasional. Berkembangnya persaingan yang ketat membuat masyarakat 

industri semakin sadar bahwa melakukan kegiatan komunikasi pemasaran dan 

relationship marketing merupakan salah satu bentuk penguatan perusahaan 

maupun industri guna mempersiapkan manajemen dalam mengatur strategi baru 

dan siap untuk melakukan penetrasi pasar. Dalam menjalankan suatu usaha, tentu 

harapan yang diinginkan adalah memperoleh keuntungan dan untuk memperoleh 

keuntungan tersebut berbagai cara dilakukan.  

Komunikasi Pemasaran dan Relationship Marketing juga merupakan 

bentuk usaha yang dapat dilakukan untuk memperoleh keuntungan dari sekian 

banyak macam usaha yang dapat dilakukan seperti meningkatkan nilai brand, 

penetuan harga, mengantisipasi peluang – peluang pasar, perencanaan distribusi 

dan sebagainya. Konsep relationship marketing dapat digunakan agar bentuk – 

bentuk komunikasi pemasaran dapat berjalan dengan baik, karena jika 

perusahaaan memiliki hubungan baik dengan konsumen serta pihak – pihak yang 

terkait maka mereka akan merasa memperoleh keuntungan dimana mereka merasa 

kepentingan mereka diperhatikan. Dibanding perusahaan / produsen lain yang 

belum konsumen kenal, maka konsumen akan tetap berlangganan kepada 

perusahaan atau produsen yang konsumen kenal, menjaga relationshipnya bahkan 

mereka akan menarik teman – temannya untuk ikut bergabung dengan mereka. 

Komunikasi pemasaran dan relationship marketing yang dibutuhkan oleh 
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perusahaan/ produsen juga dibutuhkan dalam industri pertanian. Salah satu 

industri pertanian yang membutuhkan komunikasi pemasaran dalam 

meningkatkan penjualan hasil produksi pengelolaan koncek kelapa menjadi 

tepung kelapa oleh PT. Kilang Minyak Sejati di Kota Tanjung Balai dan 

relationship marketing oleh pelaku industri kreatif pengelolaan koncek buah 

kelapa pada UD. Berkat.  

Tujuan penelitian ini untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran 

pabrik pengelolaan koncek kelapa menjadi tepung pada PT. Kilang Minyak Sejati, 

dan untuk mengetahui implementasi integrasi kegiatan komunikasi pemasaran dan 

relationship marketing antara pelaku industri kreatif pengelolaan koncek buah 

kelapa pada masyarakat Kota Tanjung Balai dengan pihak-pihak terkait 

didalamnya seperti pabrik pengolahan koncek buah kelapa. 

 

TINJAUAN PUSTAKA  

A. Industri Kreatif   

Ekonomi kreatif adalah ekonomi yang juga didukung oleh industri kreatif. 

Terdapat sejumlah jenis/kelompok industri kreatif yang dinilai dapat 

dikembangkan di Indonesia. Secara umum pengembangan industri membutuhkan 

sekurangnya empat pilar utama yakni bahan baku (resources), teknologi 

(technology), sumber daya manusia (SDM) (human resources) dan lembaga-

lembaga pembiayaan (financial institutions). Industri kreatif berbasis sumber daya 

alam adalah industri kreatif yang memanfaatkan bahan baku yang berasal dari 

alam (natural resources), termasuk di antaranya hasil pertanian, perkebunan, 

perhutanan, perikanan, pertambangan, dll. Berdasarkan tingkat kecanggihannya, 

teknologi yang akan diterapkan dalam pengembangan suatu jenis industri dapat 

dikelompokkan menjadi teknologi tingkat tinggi (high tech), madya, dan 

sederhana atau tepat guna (appropriate technology).  

Sementara itu sumber daya manusia yang siap mengembangkan industri 

semestinya merupakan SDM yang memiliki cukup pendidikan atau sekurangnya 

pelatihan (skillfull), terlebih bila dikehendaki pengembangan industri yang akan 

membutuhkan proses penciptaan baru (new creation) bahkan bisa pula penemuan 
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baru (new invention), yakni industri kreatif. Berdasarkan kondisi geografis 

setempat, sumber daya alam yang ada serta kemampuan SDM. 

Persaingan dagang dan pembangunan ekonomi yang semakin mendunia 

(globalisasi), menyebabkan seluruh bangsa berusaha mengejar ketertinggalan. 

Bangsa-bangsa dengan berbagai kelebihan dan kekurangan telah berusaha 

membangun dengan menyesuaikan kemampuan dan aset yang dimilikinya. 

Sumber daya manusia sangat memegang peran dalam pembangunan suatu bangsa. 

Bukan saja tingkat pendidikan tetapi faktor kedisiplinan, kerja keras, kreatifitas, 

dan lain-lain menjadi penentu daya tahan (survival) dan keberhasilan suatu bangsa 

dalam membangun. Kini ketika kreatifitas ikut menentukan daya saing suatu 

bangsa, pengembangan ekonomi dan industri juga membutuhkan kreatifitas agar 

dapat menghasilkan produk-produk dan pada akhirnya perkembangan ekonomi 

yang mampu membawa bangsa tersebut berdiri di depan (leading) bangsa-bangsa 

lain. 

Ekonomi kreatif ditopang oleh industri yang juga kreatif. Pada gilirannya 

kunci keberhasilan industri yang kreatif terletak pada SDM yang juga kreatif. 

Meskipun tersedia pilihan teknologi yang berragam, namun kondisi geografis, 

termasuk kelimpahan dan kemampuan tenaga kerja dan SDM, menyebabkan 

pemilihan teknologi tidak dapat sangat leluasa.  

 

B. Tantangan Membangun Industri  

Dalam buku ”Pengembangan Ekonomi Kreatif Indonesia 2025: Rencana 

Pengembangan Ekonomi Kreatif Indonesia 2009-2015,” yang diterbitkan oleh 

Departemen Perdagangan RI dikatakan antara lain: “Industri kreatif merupakan 

bagian tak terpisahkan dari ekonomi kreatif.” Dengan kata lain ekonomi kreatif 

adalah ekonomi yang ditopang antara lain oleh industri kreatif. Dan selanjutnya 

dikatakan bahwa ”Pengembangan ekonomi kreatif Indonesia tidak hanya 

menekankan tentang pengembangan industri yang termasuk dalam kelompok 

industri kreatif nasional, melainkan juga pada pengembangan berbagai faktor 

yang signifikan perannya dalam ekonomi kreatif, yaitu sumber daya insani, bahan 
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baku, teknologi, tatanan institusi dan lembaga pembiayaan yang menjadi 

komponen dalam model pengembangan.” 

Dalam kalimat terakhir jelas bahwa sumber daya manusia (SDM) dan 

teknologi menjadi faktor penting dari sejumlah faktor lain dalam pengembangan 

industri. Meskipun Indonesia telah melangkah memasuki era industrialisasi, 

namun dalam perjalanannya banyak tantangan dan permasalahan yang dihadapi. 

Faktor populasi penduduk dan tingkat pendidikan sangat mempengaruhi jenis 

industri yang akan dibangun. Industri berteknologi tinggi (high-tech) dengan 

SDM yang juga berpendidikan dan berketrampilan tinggi tidak selalu mudah 

berkembang. Secara umum dapat dikatakan bahwa untuk mengembangkan 

industri high-tech bukan saja membutuhkan infrastruktur yang mendukung tetapi 

juga lingkungan akademik dan SDM yang memenuhi syarat. Sederhananya 

berpikir, untuk mengembangkan industri high-tech membutuhkan lingkungan riset 

dan akademik yang maju sehingga mampu bertahan (survive) dan bersaing secara 

global. 

Artinya, bahwa pengembangan industri di Indonesia membutuhkan 

dukungan sekurangnya empat pilar utama yakni ketersediaan bahan baku 

(resources), infrastruktur dan teknologi, sumber daya manusia yang siap pakai, 

serta lembaga-lembaga penyokong keuangan (financial institutions). Untuk 

memulai mengembangkan industri kreatif pengelolaan sumber daya alam, 

diperlukan persiapan. ke-empat pilar industri yang telah dibahas sebelumnya 

(bahan baku, SDM, teknologi, dan modal) perlu mendapat penanganan dan 

sentuhan sehingga dapat tercapai arah dan tujuan industri kreatif yang diharapkan. 

Tujuan membangun industri secara umum adalah menciptakan nilai tambah 

(added value) terhadap barang mentah menjadi setengah jadi atau selanjutnya 

setengah jadi menjadi barang jadi. Nilai keuntungan barang mentah atau setengah 

jadi (material atau bahan baku) menjadi terdongkrak dengan sentuhan teknologi 

dan ketrampilan tenaga kerja serta ketersediaan modal.  
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C. Komunikasi Pemasaran 

Komunikasi pemasaran adalah istilah yang digunakan untuk 

menggambarkan bagaimana organisasi perusahaan atau pemerintah 

mengkomunikasikan pesan–pesan kepada khalayak sasaran mereka. Kegiatan 

dalam komunikasi pemasaran merupakan salah satu bagian dari unsur 4P dalam 

marketing mix. Yang dimaksud dengan 4P adalah Product, Price, Place, 

Promotion. Pengertian promosi sendiri (Buchari 2007: 179) adalah sejenis 

komunikasi yang memberi penjelasan yang meyakinkan calon konsumen tentang 

barang dan jasa. Serta tujuan promosi adalah memperoleh perhatian, mendidik, 

mengingatkan, dan meyakinkan calon konsumen. Dalam bukunya yang berjudul 

”Strategic Marketing Communication” (Soemanagara, 2008:106): mengatakan 

bahwa tujuan promosi dalam aplikasi komunikasi pemasaran ditujukan untuk : a. 

Awareness, menumbuhkan kesadaran keberadaan sebuah produk atau jasa baru. b. 

Knowledge, memberikan informasi yang dibutuhkan atas penggunaan sebuah 

produk atau jasa. c. Likeability, menumbuhkan kesukaan terhadap penampilan 

pesan. d. Motivation, mengajak kepada pembaca iklan untuk melakukan apa yang 

diinginkan oleh iklan atau produk atau jasa yang disampaikan. e. Beliving, 

menumbuhkan kepercayaan terhadap kelebihan produk atau jasa. f. Image, 

memperkuat kekuatan atau kredibilitas dari perusahaan atau produk / jasa. g. 

Remembering, mengingatkan kembali keberadaan produk. h. Loyality, mengajak 

konsumen untuk tetap menggunakan produk/jasa yang dipublikasikan. Tujuan – 

tujuan tersebut diatas dapat dikatakan bahwa perusahaan/produsen menganggap 

konsumen sebagai patner/mitra.  

Presentasi konsep bauran promosi/pemasaran harus mencakup berbagai 

hal secara komprehensif, mulai dari titik awal sampai dengan titik akhir. Artinya, 

kegiatan bauran pemasaran itu sendiri meliputi keseluruhan upaya pemasaran 

hingga akhir (Jefkins 1997: 9). Strategi pemasaran itu sendiri banyak memiliki 

kaitan dengan komunikasi yang salah satu bentuk khususnya adalah periklanan. 

Pemasaran tanpa iklan merupakan hal sia-sia karena calon konsumennya tidak 

akan tahu tentang produk yang ditawarkan, cara membeli, bentuknya seperti apa, 

dapat diperoleh dimana? Semakin produk tersebut dikomunikasikan, maka akan 



Konferensi Nasional Ilmu Sosial dan Ilmu Politik FISIP UMSU 2016 

 

 

856 

semakin luas juga khalayak yang mengetahuinya. Produk – produk tersebut dapat 

dikomunikasikan lewat media.  Media memiliki jangkauan yang luas, maka 

produk tersebut akan semakin dikenal. Dengan adanya media, proses komunikasi 

dalam pemasaran tersebut dapat berjalan sesuai dengan fungsinya yaitu pertama, 

berfungsi untuk memberi tahu atau menginformasikan (to inform), dan kedua 

merupakan upaya untuk mempengaruhi atau membujuk (to persuade) orang lain 

untuk menggunakan produk atau bahkan loyal pada produk kita. Model 

komunikasi pemasaran yang digunakan, sama seperti komunikasi pada umumnya, 

yang meliputi source (sumber), sumber berarti pihak yang mengirim pesan 

pemasaran, atau sering disebut pemasar.  

Pemasar dalam hal ini berperan menentukan bagaimana pesan disusun 

agar bisa direspon dan diterima secara positif oleh konsumen. Proses ini 

ditentukan pula oleh jenis komunikasi yang dipilih, bisa dalam bentuk iklan, 

personal selling, promosi penjualan, hubungan masyarakat, atau penjualan 

langsung. Tahap tersebut disebut proses encoding, dimana tujuan komunikasi 

diterjemahkan dalam pesan–pesan yang dikirimkan pada konsumen. Proses 

selanjutnya adalah melalui media. Pemilihan media pun turut berpengaruh dalam 

kegiatan pemasaran. Proses penyampaian pesan kepada konsumen melalui media 

disebut dengan proses transmisi. Proses encoding yang berjalan seiring dengan 

proses transmisi kemudian akan diterima  oleh konsumen. Penerima pesan akan 

memberikan intepretasi, bisa positif, negatif atau netral. Proses memberikan 

respon dan mengintepretasikan pesan yang diterima disebut dengan proses 

decoding. Dari proses decoding ini, penerima pesan akan melakukan suatu 

tindakan terhadap pesan yang dikirimkan. Tindakan ini disebut feedback terhadap 

pesan yang disampaikan. Konsep komunikasi pemasaran jika dipadukan dengan 

relationship marketing juga akan memudahkan perusahaan untuk menyampaikan 

pesannya.  

 

D. Relationship Marketing 

 Relationship Marketing (Alma, 2007: 271) sendiri adalah upaya mengenal 

konsumen lebih baik, sehingga perusahaan dapat memenuhi needs dan wants 
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mereka. Sedangkan menurut Leonard L Berry relationship marketing adalah 

merupakan upaya menarik pelanggan dan meningkatkan hubungan dengan 

pelanggan. Dalam ruang lingkup ilmu manajemen juga dikenal dengan istilah 

CRM (Customer Relationship Management) yaitu merupakan hubungan 

kerjasama antara pihak provider dengan customer sehingga kedua pihak saling 

menguntungkan. Dalam hal ini lembaga atau perusahaan tidak menekankan pada 

terjualnya produk, tapi lebih fokus pada interaksi secara menyeluruh dengan 

elemen–elemen kegiatan bisnis yang dikelola perusahaan. Relationship marketing 

memiliki tujuan untuk membangun infrastruktur pasar yang kuat, membangun 

suasana keakraban dan terjalinnya hubungan informal yang luas, menstranfer 

pengetahuan tentang produk dan perusahaan, dan pembagian area pemasaran yang 

lebih sederhana untuk mempermudah pendistribusian, efisien dan konsentrasi 

pemasaran yang lebih efektif.  

Menurut Evan dan Laskin 1994 (Jurnal Haruna, 1996: 24-29) ada empat 

macam relationship marketing, yaitu: a. Understanding Customer Expectation 

(UCE). Kegiatan ini melibatkan kemampuan perusahaan untuk melakukan 

identifikasi apa yang diinginkan oleh konsumen dan memasarkan barang dan jasa 

diatas tingkat yang mereka harapkan. b. Building Service Partnership (BSP). 

Pelayanan kemitraan ada ketika suatu perusahaan bekerja sama secara erat dengan 

konsumen dan menambahkan pelayanan yang diinginkan oleh konsumen atas 

suatu produk perusahaan. c. Empowering Employees (EE). Pemberdayaan 

karyawan biasanya dimaksudkan untuk memberikan kebebasan kepada karyawan 

untuk mempratekkan kreatifitas mereka dalam menyelesaikan masalah konsumen. 

d. Total Quality Management (TQM) Manajemen mutu total dapat dilihat sebagai 

pendekatan utama untuk mendapatkan kepuasan pelanggan dan keuntungan 

industri.  

Aplikasi strategis relationship marketing secara jelas dilihat melalui 

hubungan yang terjadi membutuhkan strategi komunikasi khususnya komunikasi 

pemasaran yang didukung oleh rancangan yang sudah dibuat oleh perusahaan, 

serta media komunikasi yang digunakan, karena proses hubungan dari mulut ke 

mulut tidak cukup bahkan terlalu lama. Komunikasi pemasaran dan relationship 
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marketing yang kemudian dipadukan dalam pelaksanaannya maka akan semakin 

memperkuat hubungan antara produsen, konsumen serta pihak-pihak terkait serta 

dapat terjalin hubungan yang saling menguntungkan.  

Implementasi Integrasi Komunikasi Pemasaran dan Relationship 

Marketing Implementasi menurut (Kamus pintar Bahasa Indonesia, 1995 : 121) 

merupakan penerapan dan pelaksanaan. Lebih jelasnya implementasi adalah 

proses untuk memastikan terlaksananya suatu kebijakan dan tercapainya 

kebijakan tersebut. Kemudian Integrasi menurut (Kamus pintar Bahasa Indonesia, 

1995 : 124) berasal dari kata integral yang berarti utuh, bulat, satu kesatuan yang 

tak terpecahkan, yang kemudian di sesuaikan dengan topik penelitian dimana 

komunikasi pemasaran dan relationship marketing dipadukan menjadi satu 

kesatuan dalam proses dan pelaksanaan keserasian fungsi dalam manajemen 

pemasaran.  

Ada tiga macam dimensi marketing yang diringkas dengan symbol STV 

yaitu : Strategi untuk memenangkan mind share. Tactic untuk memenangkan 

market share dan Value untuk memenangkan heart share (Kartajaya, 2002:73). 

Dengan adanya pemaduan konsep tersebut diharapkan pesan yang ingin 

disampaikan oleh perusahaan dapat diterima dengan baik oleh grup–grup 

bisnisnya sehingga tujuan perusahaan dapat tercapai untuk mendapatkan loyalitas 

dari konsumen maupun grup bisnisnya.  

Menurut Rd. Soemanagara dalam bukunya “Strategic Marketing 

Communication: (Soemanagara 2008, 157) mengatakan bahwa untuk membangun 

posisi tertinggi di pasar, pertama: perusahaan atau industri harus membangun 

hubungan yang kuat. Mereka harus membangun hubungan dengan konsumen, 

penyalur, penjual, orang – orang dekat perusahaan, dan anggota perkumpulan. 

Kedua: mereka harus mendapatkan keuntungan dari industri infrastruktur dimana 

kuncinya adalah orang – orang dan perusahaan – perusahaan yang telah 

menjadikan industri itu menjadi lebih kuat.  

Kemudian dikenal adanya 2 pendekatan dalam relationship marketing, 

yaitu pendekatan pengendali pasar (market driven approach) dan pendekatan 

pengendalian market (driven market approach). Kedua pendekatan tersebut sama 
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– sama dilakukan dengan teknik komunikasi, dari sinilah dapat dilihat bahwa 

relationship marketing dengan komunikasi pemasaran saling berhubungan erat 

dimana keduanya berusaha membangun pasar. Sedangkan perbedaan antara 

pendekatan pengendalian pemasaran dan pendekatan pengendali pasar, yaitu 

pendekatan pengendalian pemasaran didasarkan atas penggunaan trik–trik 

pemasaran, tipuan, dan promosi dengan tujuan untuk menguasai atau masuk ke 

dalam pikiran konsumen.  

Pendekatan pengendali pasar melibatkan dialog antara perusahaan dan 

konsumen, dan antara perusahaan dengan pasar, produk, pelayanan dan 

pendekatan terhadap pasar diubah, dimodifikasi, diganti dan sering diciptakan 

melalui dialog–dialog itu. Antara Komunikasi Pemasaran dan Relationship 

Marketing (Soemanagara 2008: 158) harus dibangun secara bersama – sama 

sehingga semua lini dari infrastruktur dapat beradaptasi dengan keberadaan 

produk atau perusahaan melalui proses komunikasi yang dijalankan. Hal tersebut 

penting dilakukan karena konsumen akan merasa memperoleh keuntungan jika 

selalu berhubungan dengan perusahaan langganannya yang sudah dikenalnya 

dibandingkan dengan harapan terhadap perusahaan yang baru yang belum 

diketahuinya. Jika perusahaan secara konsisten memperhatikan kepentingan 

konsumen maka konsumen akan tetap berlangganan dengan perusahaan dan 

menjaga relationshipnya. Demikian juga para konsumen yang pernah memakai 

produk sebuah perusahaan, memiliki relationship yang baik dan mereka puas 

maka mereka akan menarik teman – temannya untuk ikut membeli.  

Customer Relationship Marketing (CRM) yaitu merupakan hubungan 

kerjasama antara provider dengan customer sehingga kedua pihak saling 

menguntungkan. Dalam hal ini lembaga tidak menekankan pada terjualnya 

produk, tapi lebih fokus pada interaksi secara menyeluruh dengan elemen – 

elemen kegiatan bisnis yang dikelola oleh lembaga (Buchari 2007 : 271). CRM 

sendiri bukanlah sebuah konsep, melainkan sebuah perubahan paradigma untuk 

perusahaan-perusahaan dimana CRM itu adalah pola hidup yang bertujuan untuk 

mengajak customernya menjadi partner dalam perusahaan tersebut dan 

berkembang untuk mendapatkan keuntungan bersama. 
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 Integrated Marketing Communication menurut definisi The American 

Association of Advertising Agencies adalah konsep perencanaan komunikasi 

pemasaran yang memberikan nilai tambah pada strategi komunikasi yang 

melibatkan kegiatan sales promotion, periklanan, public relations, direct response 

yang dipadukan untuk menghasilkan dampak komunikasi yang berarti. Menurut 

Rayna Skolnik tentang Integrated Marketing yang dimuat oleh Sales Marketing 

Network, terdapat empat isu kritikal dalam menerapkan IMC, yakni: a. Pelanggan 

makin banyak pilihan dan tuntutannya semakin tinggi. Mereka mempunyai 

banyak akses ke berbagai produk, memiliki banyak sumber informasi, dan 

channel untuk membeli, b. Pasar berubah dari pendekatan "inside-out" marketing 

menjadi "outsidein" planning sebagai basis CRM dalam mengetahui kebutuhan 

pelanggan. c. Para praktis pemasaran harus mengubah mind-set dari "inilah 

produk/jasa yang akan saya jual, bagaimana memasarkannya" menjadi `inilah 

yang diinginkan konsumen, bagaimana saya menunjukkannya". d. Perusahaan 

harus menyadari bahwa pesan yang terpadu harus dihasilkan oleh perusahaan 

yang terpadu.  

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif yang 

bertujuan untuk mendeskripsikan apa-apa yang saat ini berlaku. Di dalamnya 

terdapat upaya mendeskripsikan, mencatat, analisis dan menginterpretasikan 

kondisi yang sekarang ini terjadi atau ada serta untuk memperoleh informasi-

informasi mengenai keadaan yang ada secara sistematis, faktual dan akurat 

mengenai fakta-fakta atau fenomena yang diselidiki. Teknik pengumpulan data 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah wawancara dan dokumentasi. 

Informan penelitian ini Popo Iswandi manager Operasional PT. Kilang Minyak 

Sejati,  Ilham pemilik UD. Berkat. Lokasi penelitian dilaksanakan di perusahaan 

pengelolaan hasil koncek kelapa menjadi tepung kelapa yaitu PT. Kilang Minyak 

Sejati, Jln. Silau Laut Kec. Air Joman, Kab. Asahan. dan pelaku usaha koncek 

kelapa milik UD. Berkat yang berada di dusun VI Desa Kapias Bt VIII Tanjung 

Balai. 
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HASIL TEMUAN DAN PEMBAHASAN 

Kota Tanjung Balai adalah salah satu kota di provinsi Sumatera Utara, 

Indonesia. Luas wilayahnya 60,52 km² dan penduduk berjumlah 154.445 jiwa. 

Kota ini berada di tepi Sungai Asahan, sungai terpanjang di Sumatera Utara. Jarak 

tempuh dari Medan lebih kurang 186 km. 

 

A. Sumber Daya Manusia 

Bahan baku dari sumberdaya alam lokal yang tersedia untuk 

mengembangkan industry adalah berasal dari hasil pertanian, yaitu buah kelapa. 

Menilik potensinya bahan baku berupa pengelolaan buah kelapa menjadikan 

masyarakat setempat dapat melakukan aktivitas ekonomi yang bersumber dari 

kegiatan koncek kelapa. Menurut ibu Ijum salah satu pekerja, satu hari masing 

pekerja bias menyelesaikan 100-150 Kg/hari, dengan upahRp 225/kg. Teknologi 

merupakan factor penting dalam pengembangan industri. Pemilihan jenis 

teknologi untuk industry membutuhkan kecermatan, karena kesalahan dalam 

pemilihan jenis dan tingkat kecanggihannya dapat menyulitkan pengelolaan 

industri di kemudian hari.Pemilihan jenis teknologi berpotensi menimbulkan 

permasalahan yang dilematis terutama berkaitan dengan factor pendukung 

industry penting lainnya yakni SDM (manpower) sebagai tenaga kerja. Dalam 

negara berkembang dengan populasi tinggi, pengembangan industry diharapkan 

menyerap tenaga kerja sehingga mengurangi masalah pengangguran 

(unemployment). Tetapi di sisi lain semakin tinggi tingkat teknologi yang diadopsi 

suatu industry semakin sedikit membutuhkan tenaga kerja manusia.  

 

B. Analisis Komunikasi Pemasaran 

Dari hasil penelitian data-data yang ditemukan berdasarkan hasil 

wawancara dengan H. Popo Iswandi manager Operasional PT. Kilang Minyak 

Sejati, dapat dianalisis beberapa strategi komunikasi pemasaran dalam 

memasarkan dan meningkatkan penjualan produk meliputi pemasaran langsung, 

internet marketing, dan penawaran harga yang sesuai dengan pihak importir.  

Kemudian hambatan-hambatan yang dialami  PT. Kilang Minyak Sejati dalam 
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rangka pencapaian strategi komunikasi pemasaran masih dapat dikatakan tidak 

signifikan. Hambatan yang paling mempengaruhi adalah sering terjadinya 

miscommunication dalam pihak internal perusahaan dengan importir langsung 

maupun mitra-mitra bisnis yang lain dalam rangka kegiatan promosi produk.  

Kemudian bangunan konsep relationship marketing antara PT.Kilang 

Minyak Sejati dan UD. Berkat milik Ilham berjalan dengan baik. Berdasarkan 

wawancara lanjutan dengan Bapak H. Popo Iswandi mengatakan bahwa 

komunikasi pemasaran dan relationship marketing merupakan faktor penting 

dalam proses pemasaran produk, bahwa integrasi antara kedua konsep tersebut 

memiliki arti penting dalam proses promosi penjualan. Dapat digunakan agar 

bentuk – bentuk komunikasi pemasaran dapat berjalan dengan baik, karena jika 

perusahaaan memiliki hubungan baik dengan konsumen serta pihak – pihak yang 

terkait maka mereka akan merasa memperoleh keuntungan dimana mereka merasa 

kepentingan mereka diperhatikan. Dibanding perusahaan/produsen lain yang 

belum konsumen kenal, maka konsumen akan tetap berlangganan kepada 

perusahaan atau produsen yang konsumen kenal, menjaga relationshipnya bahkan 

mereka akan menarik teman – temannya untuk ikut bergabung dengan mereka. 

Komunikasi pemasaran dan relationship marketing yang dibutuhkan oleh 

perusahaan/produsen juga dibutuhkan dalam industri pertanian seperti industri 

kreatif pengelolaan buah koncek buah kelapa milik UD. Berkat. Karena itu 

industri kreatif berbasis industri rumah tangga jenis koncek kelapa ini dapat 

berpotensi untuk menggerakan ekonomi masyarakat setempat dan sekitarnya. 

Dalam relationship marketing, perusahaan menganggap konsumen sebagai 

patner. Perusahaan harus menjaga hubungan baik dalam jangka panjang dengan 

konsumen. Relationship marketing ini sangat menekankan menjaga dan selalu 

memperbaiki hubungan dengan langganan yang ada ketimbang mencari 

langganan baru, karena banyak kesalahan perusahaan yang selalu bekerja keras 

mencari langganan, tetapi mereka kurang memelihara, kurang memperhatikan 

langganan yang sudah diperoleh. Oleh karena itu konsep relationship marketing 

atau pemasaran hubungan perlu dikembangkan agar terpelihara hubungan 
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berkelanjutan antara produsen dan konsumen serta pihak–pihak yang terkait di 

dalamnya. 

Jadi persoalannya adalah bagaimana mengkomunikasikannya kepada 

pelanggan dan konsumen potensial. Tanpa integrasi dan sinergi antara CRM dan 

Marketing Communication, hasil yang dicapai oleh brand menjadi tidak optimal. 

Seperti yang diutarakan di atas, Customer Relationship Management (CRM) dan 

Integrated Marketing Communication memang bukan barang baru. Tapi 

persoalannya bagaimana CRM dan IMC dapat membuat perusahaan dan Brand 

perusahaan yang bersangkutan lebih bagus daripada pesaing dan bagaimana 

memenangkan hati dan pikiran pelanggan. Pendekatan pengendali pasar 

melibatkan dialog antara perusahaan dan konsumen, dan antara perusahaan 

dengan pasar, produk, pelayanan dan pendekatan terhadap pasar diubah, 

dimodifikasi, diganti dan sering diciptakan melalui dialog–dialog itu.  

 

SIMPULAN DAN SARAN 

A. Simpulan 

Untuk memaksimalkan upaya pencapaian strategi komunikasi pemasaran 

yang ada, hendaknya meningkatkan kualitas komunikasi secara terus menerus. 

Strategi yang ada tidak hanya direncanakan dengan baik, namun ditindaklanjuti 

agar pesan pemasaran yang ada dapat diterima dengan baik oleh konsumen. Serta 

keseimbangan komunikasi pemasaran dengan relationship  marketing tidak dapat 

dipisahkan, sama halnya dengan manusia yang merupakan makhluk sosial yang 

tidak dapat hidup sendiri tanpa bantuan orang lain. Terdapat sejumlah bidang 

industri dengan sumberdaya pendukungnya yang dapat dikembangkan sebagai 

industri (kreatif) di Kota Tanjung Balai. Tersedia bahan baku, objek-objek dan 

wahana yang dapat diberi sentuhan teknologi dan ketrampilan SDM untuk 

memperoleh nilai tambah (added value) ketimbang dijual/diekspor bahan mentah 

(raw material). Potensi ini perlu digarap serius untuk membangun industri kreatif 

yang pada akhirnya mampu meningkatkan ekonomi (kreatif) daerah. Menilik 

kondisi geografis dan bermacam potensi industri yang ada di Kota Tanjung Balai 
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dan daerah sekitarnya cenderung akan mengandalkan bahan baku (material) yang 

berasal dari sumber daya alam (SDA).  

 

B. Saran  

Untuk mendukung keberhasilan teknis dari pelaksanaan sebuah strategi 

komunikasi pemasaran, sebaiknya PT. Kilang Minyak Sejati dapat menambah 

jumlah SDM yang ada untuk meningkatkan pelaksanaan teknis tersebut. 

Hendaknya terus mengintegrasikan antara komunikasi pemasaran dan relationship 

marketing karena dapat memperoleh keuntungan seperti meningkatkan nilai 

brand, penentuanharga, mengantisipasi peluang-peluang pasar, perencanaan 

distribusi dan sebagainya. Serta dapat memperkuat posisi perusahaan dan produk 

/servis yang dimiliki oleh perusahaan dengan kelompok bisnisnya.  
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