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ABSTRAK  
 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis implementasi komunikasi pemasaran 

yang dilakukan oleh Pempek Lala Palembang dalam membangun brand 

awareness di kalangan konsumen lokal dan nasional. Tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan, media 

yang digunakan, serta faktor-faktor pendukung dalam membentuk citra merek di 

mata konsumen. Latar belakang penelitian ini didasari oleh persaingan ketat dalam 

industri kuliner khas daerah yang menuntut pelaku usaha untuk mampu mengelola 

strategi pemasaran secara efektif, khususnya dalam memperkenalkan produk 

kepada masyarakat luas. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan 

metode deskriptif. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara 

mendalam, observasi langsung, dan dokumentasi. Teori yang digunakan 

adalah Marketing Mix 7P dari Kotler dan Keller yang mencakup tujuh elemen 

utama: product, price, place, promotion, people, process, physical evidence. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa Pempek Lala telah mengimplementasikan strategi 

komunikasi pemasaran secara optimal, mulai dari pemanfaatan media sosial seperti 

TikTok, penyediaan produk dengan cita rasa khas dan konsisten, pelayanan yang 

ramah, proses pembelian yang efisien, hingga tampilan toko dan kemasan yang 

menarik. Selain itu, testimoni pelanggan dan interaksi di media sosial juga turut 

memperkuat citra merek. Seluruh upaya tersebut terbukti mampu meningkatkan 

kesadaran merek dan membentuk loyalitas konsumen baik di tingkat lokal maupun 

nasional. 

Kata Kunci: Pempek Lala, Strategi Komunikasi Pemasaran, Brand Awareness 

 

 

 
Pembimbing I Pembimbing II 

 

 

 

Dr. Andries Lionardo, SIP., M.Si Leti Karmila, S.I.Kom., M.I.Kom 

NIP. 197905012002121005 NIP. 198908312023211021 

Ketua Jurusan Ilmu Komunikasi 

 

Dr. Muhammad Husni Thamrin, M.Si 

NIP. 196406061992031001 

 



 vii 

ABSTRACT 
 

This study aims to analyze the implementation of marketing communications 

carried out by Pempek Lala Palembang in building brand awareness among local 

and national consumers. The purpose of this study is to determine the marketing 

communication strategies implemented, the media used, and the supporting factors 

in forming brand image in the eyes of consumers. The background of this study is 

based on the tight competition in the regional culinary industry which requires 

business actors to be able to manage marketing strategies effectively, especially in 

introducing products to the wider community. This study uses a qualitative 

approach with a descriptive method. Data collection techniques are carried out 

through in-depth interviews, direct observation, and documentation. The theory 

used is the Marketing Mix 7P from Kotler and Keller which includes seven main 

elements: product, price, place, promotion, people, process, physical evidence. The 

results of the study show that Pempek Lala has implemented marketing 

communications strategies optimally, starting from the use of social media such as 

TikTok, providing products with distinctive and consistent flavors, friendly service, 

an efficient purchasing process, to attractive store displays and packaging. In 

addition, customer testimonials and interactions on social media also help 

strengthen the brand image. All of these efforts have been proven to be able to 

increase brand awareness and build consumer loyalty both locally and nationally. 

 

Keywords: Pempek Lala, Marketing Communication Strategy, Brand 

Awareness  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang  

Di tengah perkembangan pesat industri kuliner, Pempek Lala merupakan 

salah satu usaha kuliner khas Palembang yang berhasil menarik perhatian 

masyarakat lokal dan nasional. Ber-awal dari usaha kecil-kecilan, Pempek Lala 

didirikan dengan tekad untuk menghadirkan pempek yang berkualitas tinggi di 

tengah persaingan ketat pedagang pempek lainnya. Menurut artikel Kelana 

Nusantara, Pempek Lala muncul sebagai salah satu pendatang baru yang 

mendapatkan perhatian. Dengan bahan-bahan pilihan dan resep turun-menurun, 

Pempek Lala mulai membangun reputasi melalui strategi pemasaran seperti 

pemanfaatan media sosial dan promosi dari mulut ke mulut. 

Menurut artikel KumparanFood Pempek Lala didirikan pada tahun 2007 

oleh Bapak Nandi Agus dan Ibu Nyimas Fadillah sejak 18 tahun silam. Pempek 

Lala menawarkan cita rasa khas, beragam varian, dan harga yang kompetitif. 

Meskipun relatif muda dibandingkan dengan pesaingnya, keberhasilan Pempek 

Lala tidak hanya terletak pada cita rasanya, tetapi juga pada kemampuannya dalam 

membangun brand awareness di kalangan konsumen lokal dan nasional, 

menjadikannya salah satu pilihan favorit di antara banyaknya penjual pempek di 

Palembang. 

Menurut Rika Fitri Ramayani et al. (2024) Di era digitalisasi, 

perkembangan teknologi digital semakin cepat dan maju. Digitalisasi mengacu 

pada penggunaan teknologi digtal untuk mengubah model bisnis dan menciptakan 

aliran pendapatan baru. Memiliki akun media sosial yang bertujuan untuk 

memperkenalkan produk dan meningkatkan interaksi dengan konsumen. Pempek 
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Lala memiliki akun media sosial sebagai salah satu platform untuk 

memperkenalkan produknya kepada masyarakat. Namun, aktivitas pada akun 

tersebut masih tergolong minim dan belum dimanfaatkan secara optimal untuk 

menjangkau konsumen secara lebih luas.  

Pada saat ini, metode tradisional mulai tergantikan oleh pemasaran digital 

yang memungkinkan usaha menjangkau konsumen lebih luas. Berdasarkan hasil 

pra-riset yang dilakukan, Firmansyah (supervisor) mengungkapkan bahwa Pempek 

Lala masih cenderung mengandalkan strategi pemasaran word of mouth yang 

dinilai kurang efektif di era modern. Namun, seiring dengan perkembangan jaman, 

Pempek Lala sudah mulai menjalankan aktivitas pemasaran melalui platform media 

sosial seperti Tiktok. Kehadiran Pempek Lala di media sosial memungkinkan 

merek untuk menjangkau lebih banyak calon pelanggan, meningkatkan interaksi 

dengan konsumen, serta membangun citra merek yang lebih kuat.  

Selain itu, untuk semakin memperluas jangkauan pasar, Pempek Lala juga 

telah memanfaatkan berbagai platfrom e-commerce sebagai sarana distribusi 

produknya. Langkah ini memudahkan konsumen dalam melakukan pembelian 

secara online tanpa harus datang ke lokasi penjualan. Berikut beberapa media sosial 

yang digunakan Pempek Lala:  

Tabel 1.1 Media Sosial Pempek Lala 

Media Sosial Nama Akun Pengikut Suka 

Facebook PEMPEK LALA 26 

ILIR 

1.300 1.100 

Instagram Pempeklala26ilir 11.700 5.600 
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Media Sosial Nama Akun Pengikut Suka 

Shopee pempeklalapalembang 12.700 4.8 

Tokopedia PempekLala26Ilir - 4.8 

TikTok Pempeklala26ilir 753 1.630 

 

Dengan menerapkan strategi penjualan online, implementasi yang 

digunakan Pempek Lala dalam pemasaran online memberikan dampak positif bagi 

penjualannya. Dengan terus mengikuti tren digital dan meningkatkan kualitas 

konten pemasaran mereka, Pempek Lala dapat terus bersaing di pasar yang semakin 

kompetitif. Dan berpengaruh dalam pendapatan toko, sehingga menghasilkan 

peningkatan jumlah pesanan, tetapi juga berkontribusi terhadap pertumbuhan 

pendapatan toko secara signifikan.  

Seiring berjalannya waktu, berdasarkan hasil pra-riset yang dilakukan, 

Firmansyah (supervisor) mengungkapkan bahwa peningkatan pendapatan juga 

didukung oleh kualitas produk serta inovasi dalam layanan, baik secara langsung 

maupun online. Hal ini terlihat dari variasi kondisi penjualan Pempek Lala yang 

mengalami peningkatan seiring dengan strategi pemasaran yang diterapkan. 

Dengan terus meningkatkan kualitas produk dan menyesuaikan strategi pemasaran 

sesuai dengan kebutuhan pasar menjadi faktor utama dalam menjaga peertumbuhan 

pendapatan yang stabil.  
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Tabel 1.2 Kondisi Penjualan Pempek Lala 

 

Kondisi penjualan 

Jumlah Penjualan 

(Rp/Hari) 

Terendah Tertinggi 

Sepi 750.000 2.000.000 

Normal 1.250.000 3.000.000 

Ramai 2.000.000 6.000.000 

 

Tabel di atas menjelaskan kondisi penjualan berdasarkan jumlah pendapatan harian 

yang dicapai oleh penjualan dalam tiga kategori berbeda: sepi, normal, dan ramai. 

Pada kondisi penjualan sepi, pendapatan harian berada pada rentang Rp. 750.000 

hingga Rp. 2.000.000. Dalam situasi normal, jumlah penjualan harian 

meningkatkan dengan pendapatan berkisar antara Rp. 1.250.000 hingga Rp. 

3.000.000. Sementara itu, pada kondisi ramai, penjualan mencapai angka tertinggi, 

yaitu antara Rp.2.000.000 hingga Rp. 6.000.000 per hari. Rentang ini 

mencerminkan variasi dalam aktivitas penjualan berdasarkan tingkat permintaan 

atau aktivitas pembeli pada suatu periode tertentu.  

Di Pasar 26 Ilir Palembang, terdapat berbagai toko pempek yang 

menawarkan keunikan masing-masing, termasuk Pempek Lala, Pempek Edi, dan 

Pempek Rehan. Berdasarkan hasil pra-riset yang peneliti dapatkan, Pempek Lala 

dikenal sebagai toko dengan pilihan produk yang paling lengkap di Kawasan 

tersebut. Pempek Edi memiliki daya tarik pada kenyaman dan estetika tempatnya. 

Sementara itu, Pempek Rayhan menonjol sebagai toko pempek dengan harga paling 

terjangkau di pasar tersebut.  
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Keberagaman keunggulan dari ketiga toko pempek ini memberikan manfaat 

bagi konsumen yang berkunjung ke Pasar 26 Ilir. Konsumen dapat memilih toko 

yang paling sesuai dengan kebutuhan mereka, baik dari segi pilihan produk yang 

beragam, kenyamanan tempat, dan segi rasa. Selain itu, keberadaan Pempek Lala, 

Pempek Edi dan Pempek Rayhan menciptakan persaingan positif di antara 

pedagang sehingga dapat memperkuat reputasi Pasar 26 Ilir sebagai salah satu pusat 

pempek terbaik di Palembang.  

Pempek Lala merintis bisnis pempek cukup terbilang masih muda, maka 

dari itu strategi pemasaran yang dilakukan Pempek Lala tidak hanya menggunakan 

Word of Mouth (WOM). Pempek Lala sering kali di kunjungi para tokoh petinggi, 

public figure dan beberapa Program TV yang mencicipi hidangan Pempek Lala. 

Kunjungan tersebut sering diabadikan melalui foto atau video yang kemudian 

dibagikan di media sosial dan di tayangkan di televisi. Menurut Firmansyah 

(supervisor), hal ini dapat memberikan eksposur tambahan bagi Pempek Lala, 

karena public figure tersebut biasanya menuliskan ulasan positif dan berbagi 

pengalaman mereka saat menikmati Pempek Lala. Dengan unggahan tersebut, 

Pempek Lala semakin dikenal luas, baik dari penggemar mereka maupun 

masyarakat umum, sehingga mampu meningkatkan daya tarik dan reputasi brand 

secara signifikan.  

Berdasarkan hasil pra-riset yang dilakukan, Firmansyah (supervisor) 

mengungkapkan bahwa Pempek Lala memiliki satu-satunya toko fisik, yang 

menjadikan ikon tersendiri dan memberikan kesan ekslusif bagi pelanggan. Hal ini 

menciptakan rasa penasaran dan daya tarik tersendiri bagi konsumen untuk 

berkunjung langsung ke toko. Dalam menghadapi persaingan yang semakin ketat 
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dengan banyaknya penjual pempek serta beragamnya variasi harga di pasaran, 

Pempek Lala berkomitmen untuk mempertahankan kualitas rasa, harga yang 

kompetitif, serta pelayanan terbaik untuk menjaga loyalitas pelanggan dan 

memperkuat posisinya di industri kuliner.  

Menurut Nurman Usman (2018) implementasi adalah adanya suatu 

kegiatan, tindakan, aksi atau mekanisme sistem yang mengarah pada adanya bukan 

hanya suatu kegiatan, tetapi suatu kegiatan yang direncanakan dan suatu kegiatan 

yang dilakukan untuk mencapai suatu tujuan. Pempek Lala menerapkan strategi 

pemasaran dengan memanfaatkan media sosial untuk membangun brand 

awareness, melalui konten menarik seperti foto produk, testimoni, dan promo. 

Selain itu, inovasi layanan seperti pemasaran online dan kemasan higienis 

membantu menarik minat konsumen. Dengan pendekatan ini, Pempek Lala berhasil 

menciptakan diferensiasi dan memperkuat daya saing di tengah pasar yang 

kompetitif.  

Implementasi komunikasi pemasaran adalah proses yang mencakup 

perencanaan, pelaksanaan, integrasi, dan implementasi berbagai elemen bentuk 

komunikasi pemasaran antara lain iklan, sales promotion, personal selling, 

sponsorship dan publicity menyampaikan target dan prospek pada pelanggan. 

Duncan memaparkan strategi komunikasi pemasaran dalam beberapa langkah 

antara lain planning, executing dan evaluating pada pesan-pesan komunikasi untuk 

disampaikan pada pelanggan.  

Menurut Rangkuti (2021), brand awareness memainkan peran penting 

dalam meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap suatu merek. Konsumen 

cenderung memilih produk dengan merek yang mereka kenali dibandingkan merek 
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yang kurang dikenal. Hal ini sejalan dengan pandangan Percy dan Rossiter (2022), 

bahwa brand awareness yang kuat mampu meningkatkan purchase intention, yaitu 

minat konsumen untuk membeli produk tertentu.  

Melihat pentingnya brand awareness dalam persaingan bisnis kuliner, 

penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi pemasaran yang dilakukan 

Pempek Lala dalam meningkatkan kesadaran merek di kalangan konsumen lokal 

dan nasional. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran mendalam 

tentang langkah-langkah strategis yang perlu dilakukan untuk memperkuat posisi 

Pempek Lala di pasar yang kompetitif.  

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi strategi pemasaran 

inovatif dan efektif, khususnya melalui pendekatan digital yang sesuai dengan 

kebiasaan konsumen modern. Pempek Lala memiliki potensi besar untuk 

berkembang melalui media sosial dan menjadi salah satu produsen pempek yang 

dikenal luas. Oleh karna itu, penelitian ini dapat mendorong daya saing Pempek 

Lala dalam memperkuat bisnis lokal dan berkontribusi pada pertumbuhan ekonomi 

dan pelestarian budaya kuliner khas Palembang.  

Dari pemaparan diatas maka penelitian berusaha untuk melihat dan 

menganalisis lebih dalam bagaimanakah strategi pemasaran yang dilakukan oleh 

Pempek Lala untuk meningkatkan brand awareness perusahaannya. Maka peneliti 

memilih judul “Implementasi Komunikasi Pemasaran Pempek Lala dalam 

Membangun Brand Awareness di Kalangan Konsumen Lokal dan Nasional”.  
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan penjelasan fenomena/gejala dan latar belakang masalah, maka 

penulis dapat mengetahui rumusan masalah yang akan dibahas dalam penelitian ini 

adalah : Bagaimana Pempek Lala mengimplementasikan strategi pemasaran dalam 

membangun brand awareness di kalangan konsumen lokal dan nasional? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Melihat pada rumusan permasalahan yang telah ditentukan, maka tujuan 

penelitian ini adalah: Untuk menjelaskan dan menganalisis strategi pemasaran 

Pempek Lala dalam meningkatkan brand awareness di kalangan konsumen lokal 

dan nasional.  

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang dapat dibisa diambil dari penelitian ini antara lain : 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Dengan adanya penelitian ini diharapkan agar dapat memberikan suatu 

kontribusi dalam mengembangkan dan mengimplementasikan ilmu pengetahuan 

khususnya mengenai Strategi Komunikasi Pemasaran dalam membangun brand 

awareness Pempek Lala Palembang dalam konsumen lokal dan nasional.  

1.4.2 Manfaat Praktis 

Hasil dari penelitian ini dapat menjadi suatu referensi atau masukan berbagai 

pihak untuk penyajian suatu informasi dalam menjalankan penelitian yang serupa. 

Dapat memberikan masukan tentang peningkatan strategi komunikasi pemasaran 

dalam memulai bisnis.  
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