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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh UMKM
Tresna Art dalam meningkatkan daya saing produk batik tulis dan souvenir khas Madura. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh semakin
ketatnya persaingan usaha batik dan souvenir di Kabupaten Bangkalan sehingga diperlukan strategi komunikasi pemasaran yang efektif
untuk mempertahankan eksistensi usaha. Penelitian menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan paradigma konstruktivisme.
Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi. Informan utama dalam penelitian ini
adalah Supik Amin selaku owner Tresna Art. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Tresna Art menerapkan strategi komunikasi
pemasaran melalui pemanfaatan media sosial, promosi penjualan, komunikasi langsung dengan konsumen, partisipasi dalam pameran,
serta pemasaran digital. Strategi tersebut mampu meningkatkan kesadaran konsumen terhadap produk, memperluas jangkauan pasar,
memperkuat citra usaha, dan meningkatkan loyalitas pelanggan. Selain itu, kualitas produk, keunikan motif batik, inovasi produk, serta
pelayanan kepada konsumen menjadi faktor pendukung utama dalam meningkatkan daya saing produk. Kesimpulannya, strategi
komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Tresna Art berperan penting dalam meningkatkan daya saing produk batik tulis dan
souvenir khas Madura di tengah persaingan usaha yang semakin kompetitif.

Kata Kunci: komunikasi pemasaran, UMKM; daya saing produk; batik Madura

MARKETING COMMUNICATION STRATEGY OF TRESNA ART MSME IN IMPROVING THE
COMPETITIVENESS OF MADURESE BATIK AND SOUVENIR PRODUCTS

Abstract. This study aimed to analyze the marketing communication strategy implemented by Tresna Art MSME in improving the
competitiveness of Madurese batik and souvenir products. The research was motivated by the increasing competition among batik and
souvenir businesses in Bangkalan Regency. A descriptive qualitative method with a constructivist paradigm was employed. Data were
collected through in-depth interviews, observation, and documentation. The main informant was Supik Amin as the owner of Tresna
Art. The findings showed that Tresna Art implemented marketing communication strategies through social media utilization, sales
promotion, direct communication with customers, participation in exhibitions, and digital marketing activities. These strategies
increased customer awareness, expanded market reach, strengthened business image, and enhanced customer loyalty. Product quality,
unique batik motifs, product innovation, and customer service were also identified as supporting factors in improving product
competitiveness. The study concluded that marketing communication strategies played an important role in increasing the
competitiveness of Madurese batik and souvenir products amid increasingly competitive business conditions.

Keywords: marketing communication, MSMEs; product competitiveness, Madurese batik

I. PENDAHULUAN

Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki peran penting dalam mendorong pertumbuhanekonomidaerah
serta meningkatkan kesejahteraan masyarakat. Keberadaan UMKM mampu menciptakan lapangan pekerjaan, meningkatkan
pendapatan masyarakat,dan mendukungperkembanganekonomilokal (Kadeni & Ninik, 2020). Salah satu sektor UMKM yang
berkembangdi Madura adalah industri batik tulis dan souvenir khas daerah. Batik Madura dikenalmemiliki karakteristik yang
khas melalui penggunaan wara-warna cerah, motif yang beragam, serta proses produksi yang masih memperta hankan teknik
tradisional sehingga memiliki nilai budaya dan nilai ekonomi yang tinggi.

Perkembangan industri batik yang semakin pesat menyebabkan persaingan usaha menjadi semakin kompetitif.
Persaingan tersebut tidak hanya terjadipada aspek kualitas produk dan harga, tetapijuga pada kemampuan pelaku usaha dalam
membangun komunikasiyangefektif dengan konsumen. Dalam kondisitersebut, komunikasipemasaran menjadifaktor penting
yang dapat membantu pelaku usaha memperkenalkan produk, membangun citra merek, meningkatkan kepercayaan konsumen,
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serta menciptakan loyalitas pelanggan. Komunikasi pemasaran berfungsi sebagaisarana untuk menginformasikan, membujuk,
dan mengingatkan konsumen mengenai produk maupun merek yang ditawarkan oleh Perusahaan (Sari & Utami, 2021)

Perkembangan teknologi informasi turut mengubah pola komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh pelaku usaha.
Pemanfaatan media sosial, website, marketplace,dan berbagaiplatform digitalmemungkinkan UMKM menjangkau pasar yang
lebih luas dengan biaya yang relatif efisien. Selain berfungsi sebagai media promosi, platform digital juga memungkinkan
terjadinya komunikasi dua arah antara pelaku usaha dan konsumen sehingga hubungan yang lebih dekat dapat terbangun.
Penerapan strategi komunikasi pemasaran yang terintegrasi melalui berbagai media terbukti mampu meningkatkan kesadaran
merek (brand awareness) serta memperluas jangkauan pasar UMKM (Puspitasariet al., 2026)

Tresna Art merupakan salah satu UMKM di Kabupaten Bangkalan yang bergerak di bidang produksi dan pemasaran
batik tulis serta souvenirkhas Madura. Ditengah meningkatnya jumlah toko batik dan souveniryangmenawarkan produk serupa,
Tresna Art dituntut untuk mampu mempertahankan eksistensiserta meningkatkan daya saingproduknya. Daya saing merupakan
kemampuan suatu usaha dalam mempertahankan posisinya di pasar melalui penciptaan keunggulan yang mampu
membedakannya daripara pesaing, baik melalui kualitas produk, inovasi, pelayanan, maupun strategikomunikasiyang efektif
(Rustian & Widiastuti, 2020)

Untuk menghadapipersaingan tersebut, Tresna Art menerapkan berbagaibentuk komunikasipemasaran yang mencakup
periklanan, promosipenjualan, penjualan personal, hubungan masyarakat, pemasaranlangsung, dan pemasaran digital. Aktivitas
komunikasipemasaran tersebut dapat dianalisis melalui konsep Integrated Marketing Communication (IMC)yangmenekankan
pentingnya integrasi berbagaielemen komunikasipemasaran agarpesanyangdisampaikan kepada konsumenmenjadikonsisten
dan efektif (Shimp, 2014). Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang
diterapkan oleh UMKM Tresna Art dalam meningkatkan daya saing produk batik tulis dan souvenir khas Madura di tengah
persaingan usaha yang semakin kompetitif.

II. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif. Pendekatan kualitatif dipilih karena
penelitian ini bertujuan untuk memahamisecara mendalam strategi komunikasi pemasaranyangditerapkanoleh UMKM Tresna
Art dalam meningkatkan daya saing produk batik tulis dan souvenir khas Madura. Metode deskriptif digunakan untuk
menggambarkan fenomena yangterjadiberdasarkan fakta dan kondisiyang ditemukan dilapangan sehingga dapat memberkan
pemahaman yang komprehensif mengenaiobjek penelitian

Penelitian dilaksanakan diUMKM Tresna Art yang berlokasi di Kabupaten Bangkalan, Jawa Timur. Objek penelitian
berfokus pada strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Tresna Art berdasarkan konsep Integrated Marketing
Communication (IMC) yang meliputi advertising, sales promotion, personal selling, public relations, direct marketing, dan
digital marketing (Shimp, 2014).

Teknik penentuan informan menggunakan purposive sampling, yaitu pemilihan informan berdasarkan pertimbangan
tertentu yang sesuaidengan kebutuhanpenelitian. Informan utama dalam penelitian iniadalah pemilik UMKM Tresna Art, yaitu
Ibu Supik Amin, serta pihak yangterlibat dalam aktivitas pemasaran dan pelanggan yangpermah melakukan pembelian produk.

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Wawancara digunakan untuk
memperoleh informasi secara langsung dari informan mengenai strategi komunikasi pemasaranyang diterapkan. Observasi
dilakukan dengan mengamati aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh Tresna Art, sedangkan dokumentasi digunakan untuk
melengkapidata berupa foto, media promosi, dan dokumen pendukung lainnya (Ischak etal,2019).

Teknik analisis data menggunakan modelanalisis interaktif yangmeliputi reduksi data, penyajian data, dan penarkan
kesimpulan. Analisis dilakukan secara berkelanjutan sejak proses pengumpulan data hingga penelitian selesaisehingga diperoleh
hasil yang valid dan sesuai dengan tujuan penelitian (Miles et al., n.d.).

Keabsahan data diuji menggunakan teknik triangulasi sumber dan triangulasi teknik. Triangulasi dilakukan dengan
membandingkan data hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi serta membandingkan informasi yang diperoleh dari
berbagaiinforman. Teknik ini digunakan untukmeningkatkan kredibilitas dan validitas data penelitian (Nurfajrianietal., 2024)

I11. HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh UMKM Tresna Art
dalam meningkatkan daya saing produk batik tulis dan souvenir khas Madura. Analisis dilakukan menggunakan konsep
Integrated Marketing Communication (IMC) yang dikemukakan oleh Shimp (2014), yang terdiri atas advertising, sales
promotion, personal selling, public relations, direct marketing, dan digital marketing. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Tresna Art telah menerapkan seluruh elemen IMC dalam aktivitas pemasarannya, meskipun terdapat beberapa aspek yangmasih
perlu dioptimalkan terutama pada pemanfaatan media digital.
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A. Advertising (periklanan)

Berdasarkan hasil wawancara dengan pemilik Tresna Art, kegiatan periklanan dilakukan melalui website resmi,
Facebook, dan Instagram. Ketiga media tersebut digunakanuntuk memperkenalkan produk batik tulis dan souvenirkhas Madura
kepada masyarakatyanglebih luas. Informasiyang disampaikan tidak hanya berfokus pada produk yang dijual, tetapi juga
menampilkan proses pembuatan batik, keunikan motif khas Madura, serta nilai budaya yang terkandung di dalamnya. Melalui
media tersebut, Tresna Art berupaya membangun kesadaran masyarakat terhadap keberadaan usaha sekaligus memperkenalkan
kekayaan budaya Madura

Pemanfaatan media digital sebagai sarana periklanan menunjukkan bahwa Tresna Art telah beradaptasi dengan
perkembangan teknologi komunikasi. Saat ini, konsumen cenderung mencari informasi produk melalui internet sebelum
melakukan pembelian. Dari sisi daya saing, Kegiatan periklanan yang dilakukan Tresna Art memberikan kontribusi dalam
meningkatkan visibilitas produk di tengah persaingan usaha batik yangsemakin ketat di Kabupaten Bangkalan. Melalui media
digital, produk Tresna Art dapatdikenaltidak hanya oleh masyarakat Madura, tetapijuga oleh konsumen dariberbagai daerah.
Selain itu, konten yangmengangkat nilaibudaya lokalmenjadipembeda yangmemperkuat identitasusaha dibandingkandengan
kompetitor yang hanya berfokus pada aspek penjualan.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemanfaatanmedia digital masih belum dilakukan secara maksimal. Oleh karena
itu, peningkatan kualitas dan konsistensi pengelolaan media digital menjadilangkah yang perlu dilakukan agar efektivitas
periklanan dapat semakin meningkat.

\Gambar.1

B.  Sales Promotion (Promosi Penjualan)

Promosi penjualan yangditerapkan oleh Tresna Art dilakukan melalui rekomendasipelanggan, pemanfaatan media sosial,
serta pemberian diskon sebesar 10% pada momen tertentu. Berdasarkan hasil wawancara, pemilik usaha menyatakan bahwa
promosi dari mulut ke mulut menjadi strategi yang paling efektif karena pelanggan yang merasa puas sering kali
merekomendasikan produk kepada keluarga, teman, maupun kerabat mereka.

Dalam dunia usaha, rekomendasi pelanggan memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi dibandingkan promosi yang
dilakukan secara langsung oleh perusahaan. Oleh karena itu, strategi ini menjadisalah satu kekuatan utama Tresna Art dalam
mempertahankan eksistensinya di tengah persaingan pasar. Selain mengandalkan rekomendasi pelanggan, Tresna Art juga
memberikan diskon pada periode tertentu untuk menarik minat konsumen. Dalam teori IMC, sales promotion merupakan
aktivitas pemasaran yang bertujuan memberikaninsentif jangka pendek untukmendorong terjadinya pembelian. Program diskon
yang diterapkan menjadi salah satu bentuk insentif yang mampu meningkatkan ketertarikan konsumen terhadap produk yang
ditawarkan. Kepuasan pelanggan menghasilakn rekomendasi positif serta pemberian diskon pada waktu tertentu menjadi
kombinasi strategi yang efektif dalam menghadapipersaingan usaha batik yang semakin berkembang,
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Gambar.2

C. Personal Selling (Penjualan Personal)

Pihak Tresna Art memberikan penjelasan mengenaikualitas produk,jenis bahanyangdigunakan, makna motif batik, hingga
proses pembuatan batik tulis yang masih dilakukan secara tradisional Komunikasi secara langsung memberikan kesempatan
kepada pelanggan untuk memperoleh informasi yang lebih mendalam mengenai produk yang akan dibeli (Kuncoro & Albab,
2026). Konsumen sering kali membutuhkan penjelasan mengenainilai seni, proses produksi, dan kualitas produk sebelum
mengambilkeputusan pembelian. Personal selling juga diwujudkan melalui pelayanan yangramah dan komunikatif. Pelayanan
yang baik menciptakan kenyamanan selama proses transaksi sehingga pelanggan merasa dihargaidan lebih percaya tethadap
produk yang ditawarkan.

Bagi Tresna Art, personalselling menjadikeunggulan kompetitif yangsulit ditiru oleh pesaing. Ketika banyak pelakuusaha
hanya mengandalkan promosi digital, Tresna Art tetap mempertahankan pendekatan personal yang mampu menciptakan

pengalaman berbelanja yang lebih berkesan. Strategi ini berkontribusi dalam meningkatkan kepuasan pelanggan dan
memperkuat loyalitas konsumen.

Gambar.3

D. Public Relations (Hubungan Masyarakat)

Kegiatan public relations Tresna Art pernah menjalin kerja sama dengan Duta Budaya Fakultas IImu Sosialdan IImu Budaya
Universitas Trunojoyo Madura dalam kegiatan promosi budaya. Selain itu, Tresna Art juga memberdayakan pengrajin lokal
dalam proses produksi. Keterlibatan masyarakat dalam aktivitas usaha memberikan dampak ekonomi sekaligus membantu
menjaga keberlangsungan keterampilan membatik yang diwariskan secara turun-temurun.

'a
OPEN/~ ACCESS
e O & - 1295 -


http://u.lipi.go.id/1515217341
http://u.lipi.go.id/1343620366

Jurnal Manajemen Pendidikan Volume 14, No. 02, 2026, Halaman 1292 — 1298

htips://jmp-pasca.unpak.ac.id/index.php/imp e-SSN: 2614-3313 ; p-ISSN: 2302-0296
Penerbit: Sekolah Pascasarjana, Universitas Pakuan

Dalam perspektif IMC, public relations berfungsi membangun citra positif dan reputasiusaha dimata masyarakat. Aktivitas
pelestarian budaya yangdilakukan Tresna Art menunjukkan bahwa usaha initidak hanyaberorientasipada keuntungan ekonomi,
tetapijuga memiliki tanggung jawab sosial dan budaya.

Keberadaan citra positif tersebut menjadi modal penting dalam meningkatkan daya saingusaha (Nurizal et al., 2023). Di
tengah banyaknya toko batik yangmenawarkan produk serupa, keterlibatan aktif dalam pelestarianbudaya menjadinilaitambah
yang membedakan Tresna Art dari para pesaingnya.

Gambar. 4
E. Direct Marketing (Pemasaran Langsung)

Pemasaran langsung dilakukan melalui komunikasitatap muka di toko maupun melalui media digital. Pelanggan dapat
berinteraksi secara langsung dengan pihak Tresna Art untuk memperoleh informasi produk maupun melakukan pemesanan
khusus sesuai kebutuhanmereka. Hubungandengan pelanggan tidakhanya dibangun melaluitransaksijualbeli. Tresna Art juga
memberikan pengalaman yang lebih personal kepada pelanggan melalui pelayanan yang ramah, penyediaan suguhan bagi
pengunjung, serta kegiatan petik salak yang dapat diikuti pelanggan. Pengalaman tersebut menciptakan kedekatan emosional
yang membuat pelanggan merasa dihargai dan memiliki hubungan yang lebih dekat dengan usaha.

Direct marketing memungkinkan perusahaan menyampaikan pesan yang lebih personal sesuai kebutuhan konsumen.
Strategi ini terbukti membantu Tresna Art memahami preferensi pelanggan sekaligus meningkatkan kualitas pelayanan yang
diberikan. Dari sisi daya saing, direct marketingberkontribusi dalam menciptakan loyalitas pelanggan. Konsumen yang merasa
puas terhadap pelayanan cenderung melakukan pembelian ulang dan merekomendasikan produk kepada orang lain, sehingga
memberikan keuntungan jangka panjang bagiusaha.

Gambar.5

F. Digital Marketing (Pemasaran Digital)

Digital marketing menjadielemen penting dalam strategikomunikasipemasaran Tresna Art. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa website, Facebook, dan Instagram dimanfaatkan sebagai media utama untuk mempromosikan produk serta
menyampaikan informasi mengenai aktivitas usaha.
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Pemanfaatan media digital memberikan peluangbagi Tresna Art untuk menjangkau konsumen yangberada diluarwilayah
Bangkalan dan Madura. Kehadiran media digitaljuga membantu meningkatkan visibilitas produk karena informasidapat diakses
kapan saja dan dari mana saja. Dengan demikian, pemasaran digital berperan dalam memperluas pasar dan meningkatkan
kesadaran masyarakat terhadap produk yang ditawarkan.

Namun demikian, hasil penelitian menunjukkan bahwa pengelolaan media digital masih menghadapiberbagai kendala,
terutama terkait konsistensi konten dan intensitas promosi. Akibatnya, potensi media digital sebagaisarana pemasaran belum
dimanfaatkan secara optimal. Oleh karena itu, peningkatan kualitas konten, pemanfaatan fitur promosidigital, serta peningkatan
interaksi dengan konsumen menjadilangkah yang perlu dilakukan untuk memperkuat daya saingusaha.

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Tresna Art
telah mencerminkan penerapan konsep Integrated Marketing Communication (IMC). Integrasi berbagai elemen komunikasi
pemasaran tersebut mampu membantu usaha dalam membangun kesadaran merek, meningkatkan kepercayaan konsumen,
menciptakan loyalitas pelanggan, serta memperkuat daya saing produk batik tulis dan souvenirkhas Madura ditengah persaingan
usaha yang semakin kompetitif.
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Gambar.6

IV. SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa UMKM Tresna Art telah menerapkan strategi komunikasi
pemasaran yangmengacupada konsep Integrated Marketing Communication (IMC), yaitu advertising, sales promotion, personal
selling, public relations, direct marketing, dan digital marketing. Penerapan berbagai elemen komunikasi pemasaran tersebut
dilakukan secara terpaduuntuk memperkenalkan produk batik tulis dan souvenir khas Madura kepada masyarakat yang lebih
luas sekaligus meningkatkan daya saingusaha ditengah persaingan industri batik yangsemakin kompetitif. Strategi periklanan
dilakukan melalui website, Facebook, dan Instagram untuk meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap produk dan identitas
budaya Madurayangdiusungoleh Tresna Art. Promosi penjualan dilakukan melaluirekomendasipelanggan, media sosial, serta
pemberian diskon pada momen tertentu. Personal selling diterapkan melalui komunikasilangsung dengan pelanggan untuk
memberikan informasimengenai kualitas, motif, dan proses pembuatan batik tulis. Sementara itu, public relations diwujudkan
melalui pelestarian budaya Madura, kerja sama dengan berbagaipihak, serta pemberdayaan pengrajin lokal. Direct marketing
dilakukan melalui pelayanan yang ramah, komunikasi intensif dengan pelanggan, serta penerimaan pemesanan khusus sesuai
kebutuhan konsumen. Adapun digital marketing dimanfaatkan melalui berbagaiplatform digital untuk memperluas jangkauan
pasardan meningkatkan visibilitas produk. Secara keseluruhan, strategikomunikasipemasaran yangditerapkanoleh Tresna Art
telah berkontribusi dalam membangun citra positif usaha, meningkatkan kepercayaan konsumen, menciptakan loyalitas
pelanggan, serta memperkuat daya saingproduk batik tulis dan souvenirkhas Madura. Namun, pemanfaatan media digitalmash
perlu dioptimalkan melalui pengelolaan konten yang lebih konsisten, peningkatan aktivitas promosi digital, dan pemanfaatan
fitur pemasaran digital secara lebih maksimalagar mampu menjangkau pasar yang lebih luas.
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