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This research discusses the marketing communication strategy of Pasar Turi Baru 
Surabaya in the Digital Era with an Omni Channel approach. Pasar Turi Baru Surabaya 
is a traditional market offering various needs such as clothing, food, household items, 
as well as products for children and adults. The main focus of this research is to 
understand how the marketing communication strategy of Pasar Turi Baru Surabaya in 
the digital era with an omni-channel approach. The purpose of this research is to 
determine how the marketing communication strategy used by Pasar Turi Baru 
Surabaya in the Digital Era. The research method used is qualitative descriptive with 
data collection techniques through interviews, observations, and documentation. The 
data analysis technique applied is data analysis according to Sugiyono using the Omni-
channel theory. The results of the research indicate that Pasar Turi Baru Surabaya has 
implemented marketing communication strategies through offline channels, such as 
woro-woro and sponsorship events, as well as online channels such as TikTok and 
Instagram. Thus, Pasar Turi Baru Surabaya has implemented an omni-channel 
approach in its marketing communication strategy. 
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Penelitian ini membahas tentang strategi komunikasi pemasaran Pasar Turi Baru 
Surabaya di Era Digital dengan pendekatan Omni Channel. Pasar Turi Baru Surabaya 
merupakan pasar tradisional yang menawarkan berbagai macam kebutuhan sandang, 
oangan, perlatan rumah tangga, serta produk untuk anak-anak dan dewasa. Fokus 
utama penelitian ini adalah untuk memahami bagaimana strategi komunikasi 
pemasaran Pasar Turi Baru Surabaya di Era digital dengan pendekatan omni channel. 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi 
pemasaran yang digunakan oleh Pasar Turi Baru Surabaya di Era Digital. Metode 
penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan 
data melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Teknik analisis data yang 
diterapkan adalah analisis data menurut Sugiyino dengan menggunakan teori Omni 
channel. Hasil penelitian menujukkan bahwa Pasar Turi Baru Surabay telah 
menerapkan strategi komunikasi pemasaran melalui saluran offline, seperti woro-
woro dan sponsorship event, serta saluran online seperti TikTok dan Instagram. Dengan 
demikian, Pasar Turi Baru Surabaya telah mengimplemntasikan pendekatan Omni 
channel dalam strategi komunikasi pemasarannya. 
 

I. PENDAHULUAN 
Penelitian ini berfokus pada analisa strategi 

komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh 
para pedagang di Pasar Turi Baru Surabaya di 
era digital. Kehadiran internet dan teknologi 
komunikasi menghasilkan banyak perubahan 
dalam bentuk pemasaran konvensional. Berbagai 
e -commerce, sosial commerce bahkan live-
commerce  berkembang pesat di dunia 
komunikasi pemasaran. Peneliti ingin menge-
tahui bagaimana para pedagang konvensional 
bertahan menghadapi kompetensi tersebut 
melawan pemasaran digital. Persaingan sengit 
para pedagang tradisional dengan sosial e-
commerce juga menjadi salah satu penyebab 
pedagang tradisional mengalami tekanan. Para 

pedagang tradisional juga mengeluhkan 
penuruna omzet penjualan yang berpotensi 
mengancam kelangsungan usaha mereka. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Berita Pasar Tanah Abang sepi 
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Konsumen merasa bahwa belanja secara 
online dengan transaksi yang dilakukan hanya 
melalui handphone atau fasilitas internet, 
memberikan kemudahan, hemat waktu dan lebih 
leluasa untuk mencari dan membeli barang (Lisa 
& Arief, 2016). Sehingga aktifitas pasar-pasar 
tradisional yang dulunya ramai kini semakin sepi 
karena konsumen lebih memilih untuk 
berbelanja secara online. Sayangnya, tidak semua 
pedagang tradisional memhami peran algoritma 
secara baik. Sehingga meskipun sudah mencoba 
beradaptasi dengan platform digital ini, produk 
mereka masih tetap susah laku dalam mencapai 
tingkat penjualan yang optimal. Kendala ini 
disebabkan oleh kurangnya ketertarikan 
audience terhadap produk atau konten yang 
diproduksi oleh pedagang tradisional. 

Dalam era tranformasi digital saat ini, 
perubahan cara konsumen berinteraksi dengan 
produk dan jasa telah memberikan dampak 
signifikan pada strategi pemasaran baik online 
maupun offline. Transformasi ini menciptakan 
peluang besar untuk meningkatkan keterlibatan 
konsumen. Salah satu pendekatan yang bisa 
diterapkan adalah konsep pemasaran omni 
channel. Pemasaran omni channel memungkin-
kan konsumen untuk berbelanja melalui 
berbagai salurn, baik itu online atau offline, 
sesuai dengan keinginan mereka. Hal ini 
mencipatkan pengalaman belanja terintegritas 
dan memastikan bahwa konsumen dapat dengan 
mudah beralih antara saluran (Yanuardi, 2016.). 

 
II. METODE PENELITIAN 

Metode yang digunakan dalam penelitian 
“Strategi Komunikasi Pemasaraan Pasar Turi 
Baru Surabaya Di Era Digital Dengan Pendekatan 
Omni Channel” adalah menggunakan metode 
penelitian kualitatif. Metode ini digunakan dalam 
memperoleh data yang mendalam dan bermakna. 
Makna yang dimaksud dalam hal ini adalah data 
yang factual dan akurat serta terdapat nilai 
dibalik data yang terlihat yang bisa diambil. Pada 
penelitian yang dilakukan oleh peneliti meng-
gunakan metode penelitian kualitatif deskriptif. 
Guna mengetahui bagaimana bentuk strategi 
komunikasi pemasaran Pasar Turi Baru Surabaya 
di era digital, penelitian akan melakukan 
observasi secara langsung dilapangan dengan 
cara wawancar bersama Tim Marketing Pasar 
Turi Baru Surabaya yang terletak di Jl. Pasar Turi 
No. 21, Jepara, Kec. Bubutan, Surabaya, Jawa 
Timur 60174. Selain itu, peneliti juga melakukan 
observasi di media sosial Pasar Turi Baru 
Surabaya yaitu Instagram dan Tiktok. 

Subjek penelitian yang akan peneliti teliti 
yaitu Manajer Pasar Turi Baru Surabaya, Tim 
Marketing (Project Manajer, Content Creator)  
Pasar Turi Baru Surabaya, Pedagang Pasar Turi 
Baru Surabaya, Followers Media Sosial Pasar 
Turi Baru Surabaya. 

 
III. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Hasil Penelitian 
Beberapa faktor yang dapat menyebabkan 

peningkatan signifikat ini, yaitu: 
1. Kemudahan mengakses internet 
2. Perubahan gaya hidup dan selera 

konsumen 
3. Penawaran atau promo yang lebih menarik 

 
Dari beberapa faktor peningkatan e-

commerce di Indonesia, tentu saja hal tersebut 
juga memberi dampak yang cukup signifikan 
bagi pedagang konvensional di Indonesia. 
1. Persaingan yang ketat 
2. Perubahan pola belanja konsumen 
3. Tidak mampu bersaing dalam ruang digital 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 2. Wawancara dengan Pedagang 
Pasar Turi Baru mulyadi 

 
Penjualan di toko fisik menjadi lebih sepi 

dibandingkan dengan penjualan secara online. 
Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa sekarang 
banyak orang yang lebih memilih untuk 
berbelanja online, dan persaingan di dunia 
teknologi juga semakin ketat. Sehingga semua 
pelaku bisnis mau tidak mau harus ikut serta 
dalam mengikuti perkembangan zaman ini, 
artinya para pedagang harus beradaptssi 
dengan tren belanja online dan perubahan 
dalam perilaku konsumen jika ingin tetap 
bersaing dalam pasar yang semakin digital ini. 

Dalam wawancara mengenai strategi 
komunnikasi pemasaran Pasar Turi Baru 
Surabaya di era digital, narasumber yaitu Hari 
Burnama sebagai salah satu Head Of 
Marketing Pasar Turi Baru Surabaya men-
jelaskan berbagai saluran komunikasi yang 
telah mereka jalankan, sebagai berikut: 
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1. ATL (Above The Line) BTL (Below The 
Line) dan Event Sponsorship 

ATL mencakup kegiatan pemasaran 
massal seperti iklan di media cetak dan 
televisi, sementara BTL fokus pada 
kegiatan langsung seperti promosi di 
tempat. Event Sponshorship melibatkan 
partisipasi dalam acara atau kegiatan ber-
sama dengan mensponsori acara tertentu. 
Ini menunjukkan keterlibatan Pasar Turi 
Baru dalam berbagai bentuk pemasaran 
tradisional 

2. Sosial Media 
Fokus utama komunikasi pemasaran 

Pasar Turi Baru Surabaya saat ini adalah 
pada media sosial, khususnya TikTok, 
Instagram dan Facebook. Pasar Turi Baru 
menggunakan platform ini untuk melaku-
kan pemasaran digital dengan menyoroti 
berbagai produk dan layanan yang tersedia 
di pasar tersebut. Hal ini membantu 
mereka mencapai audiens yang lebih luas 
secara online. 

3. Dukungan terhadap pedagang 
Pasar Turi Baru Surabaya berusaha 

mendukung pada pedagang di pasar ter-
sebut. Mereka melakukan promosi produk 
dan layanan peagang, mungkin dengan cara 
menekankan keberagaman dan kualitas 
barang yang dijual di pasar. 

4. Branding di luar dengan Kerjasama pihak 
ketiga 

Selain promosi di pasar, Pasar Turi Baru 
juga melakukan branding di luar pasar 
melalui Kerjasama dengan pihak ketiga. Ini 
mungkin termasuk kolaborasi dengan 
bisnis atau organisasi lain untuk mening-
katkan citra dan kehadiran pasar di luar 
lingkup komunitas pasar itu sendiri. 

5. Radio FM 
Pasar turi Baru memanfaatkan radio FM 

sebagai saluran komunikasi. Mereka 
memiliki spot iklan di staisun radio yang 
sesuai dengan karakteristik dan preferensi 
audien mereka. Ini menunjukkan di-
versifikasi  strategi komunikasi dengan 
mencakup media audio tradisional. 

 

 
 

Gambar 3. Event Festival Imlek Day 
 

Dengan memanfaatkan dua saluran sebagai 
metode komunikasi peamasaran di Pasar Turi 
Baru Surabaya, Hari Burnama juga memberi-
kan penjelasan mengenai Langkah-langkah 
strategis dalam komunikasi pemasaran Pasar 
Turi Baru Surabaya melalui saluran offline. 

Beberapa pedagang tradisional di Pasar 
Turi Baru Surabaya telah menggunakan media 
sosial atau platform e-commerce untuk men-
jalankan dagang mereka. Hal ini menandakan 
bahwa mereka telah mulai mengadopsi 
teknologi digital dalam pemasaran mereka.  
Tranformasi komunikasi pemsaran digital 
dalam pemasaran produk sudah berlansung 
sesuai dengan perkembangan era digital saat 
ini. Pedagang konvensional menggunakan 
digital marketing untuk memasarakn produk 
mereka melalui platform e-commerce. 
Contohnya pada platform shopee yang 
menjadi salah satu platform yang digunakan 
oleh pedagang untuk memprompsikan dan 
menjual produk mereka secara online. Hal ini 
menunjukkan bahwa pedagang telah 
beradaptasi terhadap perkembangan zaman 
dan memanfaatkan teknologi digital sebagai 
bagian dari strategi pemasaran mereka. 

 
B. Pembahasan 

1. Dampak E-Commerce Bagi Pedagang 
Tradisional 

Perkembangan teknologi, khususnya 
dalam hal e-commerce dan social 
commerce telah membawa dampak yang 
signifikan bagi dunia bisnis di Indonesia, 
dimana masyarakat semakin beralih ke 
platform digital untuk melakukan berbagai 
aktivitas termasuk berbelanja. Hal ini juga 
didukung dari data insight market yang 
mencatat bahwa pengguna e-commerce di 
Indonesia mencapai angka yang cukup 
tinggi, yaitu 196,47 juta pengguna. 
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2. Strategi Komunikasi Pemasaran Pasar Turi 
Baru Di Era E-Commerce 

Sebagai salah satu pasar yang pernah 
mendominasi di Indonesia bagian Timur, 
Pasar Turi Baru Surabaya memiliki stratgei 
komunikasi pemasaran yang efekti. Saat ini, 
strategi komunikasi pemasaran yang 
digunakan melalui saluran online dan 
offline. Online meliputi penggunaan media 
sosial, website, dan lain-lain. Sedangkan 
offline meliputi event, radio, dan lain-lain. 

3. Tranformasi Komunikasi Pemasaran Pada 
Pedagang Tradisional di Era E-Commerce 

Adanya tranfromasi komunikasi pema-
saran pada pedagang tradisional di era e-
commerce di Pasar Turi Baru Surabaya juga 
didukung oleh pernyataan Hari Burnama, 
yang dimana Hari Burnama menjelaskan 
tentang dukungan yang diberikan oleh para 
pedagang konvensional di Pasar Turi Baru 
Surabaya untuk beradaptasi dengan 
pemasaran digital. Salah satu inisiatif yang 
diambil adalah dengan mendatangkan 
langsung tim TikTok. Hal ini menunjukkan 
bahwa ada tantangan tersendiri bagi 
pedagang tradisional dalam beradaptasi 
dengan perubahan komunikasi pemasaran 
di era-commerce.  

Adanya hambatan-hambatan terkait 
komunikasi pemasaran digital oleh para 
pedagang tradisional umumnya disebabkan 
oleh kurangnya pengetahuan atau 
pemahaman tentang teknologi digital dan 
juga tidak terbiasa dengan penggunaan 
teknologi digital dalam pemasaran produk 
mereka. Kemudian juga tidak semua 
pedagang tradisional memiliki akses 
terhadap fasilitas yang diperlukan untuk 
menjalankan pemasaran digital, seperti 
koneksi internet yang stabil atau perangkat 
yang memadai. 

 
IV. SIMPULAN DAN SARAN 

A. Simpulan 
Pasar Turi Baru Surabaya, sebagai salah 

satu pasar yang telah dibuka kembali setelah 
mengalami kebakaran yang hebat, telah 
mampu beradaptasi dengan perubahan zaman 
terutama di era digital saat ini. Tantangan 
utamanya adalah adanya perkembangan e-
commerce dan social commerce yang semakin 
pesat. Dalam menghadapi tantangan ini, Pasar 
Turi Baru Surabaya telah mengadopsi strategi 
komunikasi pemasaran gabungan, dengan 
emnggunakan pendekatan omni channel. 

1. Dampak E-commerce Oleh Para Pedagang 
Kovensional.  
a) Kehadiran berbagai platform e-

commerce telah mengubah pola belanja 
Masyarakat secara signifikan. Pelanggan 
cenderung beralih ke belanja online 
karena kenyamanan dan kemudahan 
yang ditawarkan oleh e-commerce. 

b) Pasar Turi Baru Surabaya sebagai pasar 
tradisional, mengalami dampak 
langsung dari pergeseran ini. Banyak 
pelanggan yang sebelumnya setia 
berbelanja di pasar tersebut kini beralih 
ke belanja online. 

c) Pedagang konvensional di Pasar Turi 
Baru Surabaya merasakan dampaknya 
dengan jelas. Banyak dari mereka tidak 
mampu menyesuaikan diri dengan tren 
teknologi baru atau tidak memiliki 
pengetahuan yang cukup tentang cara 
memasarkan produk secara online. 
Akibatnya, mereka hanya bergantung 
pada penjualan konvensional untuk 
menjaga usaha mereka tetap berjalan. 

 
2. Strategi Komunikasi Pemasaran Pasar Turi 

Baru Surabaya 
a) Pasar Turi Baru Surabaya telah meres-

pons perubahan ini dengan menerapkan 
strategi komunikasi pemasaran secara 
menyeluruh. Mereka menggunakan 
kombinasi saluran offline dan online 
untuk mencapai audiens mereka. 

b) Di saluran offline, pasar ini sering 
mengadakan event sponsorship dan 
mengiklankan kegiatan mereka di 
stasiun radio FM lokal. Ini membantu 
mereka tetap relevan di komunitas lokal 
dan menarik minat pelanggan potensial. 

c) Di saluran online, Pasar Turi Baru 
Surabaya memanfaatkan kekuatan 
media sosial, terutama Instagram dan 
TikTok. Mereka menghasilkan konten 
yang beragam dan menarik untuk 
mempromosikan pasar dan produk yang 
ditawarakan oleh pedagang di dalamnya. 

d) Konten yang disajikan di Instagram lebih 
fokus pada promosi event untuk feeds. 
Lalu untuk reels Instagram menyajikan 
konten kegiatan langsung atau event 
yang sedang diadakan. Kemudian untuk 
TikTok mereka membuat konten yang 
lebih ringan dan menghibur serta tidak 
lupa untuk tetap mempromosikan 
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dagangan toko yang ada di Pasar Turi 
Baru Surabaya. 

e) Kehadiran aktif di media sosial telah 
meningkatkan kesadaran masyrakat 
tentang Pasar Turi Baru Surabaya 

f)  Ketertarikan Masyarakat terhadap event 
yang diadakan pasar telah mendorong 
mereka untuk mengunjungi pasar secara 
langsung atau membeli produk yang 
ditawarkan. 

 
3. Penerapan Pendekatan Omni Channel 

a) Dengan menggabungkan saluran offline 
dan online, Pasar Turi Baru Surabaya 
telah berhasil menerapkan pendekatan 
Omni Channel. 

b) Pendekatan ini memungkinkan pasar 
untuk mencapai audiens secara efektif di 
dunia nyata dan digital. 

c) Dengan demikian, Pasar Turi Baru 
Surabaya berhasil meningkatkan pro-
mosi dan pertumbuhan pasar tradisional 
di era digital dan dapat terus bersaing 
serta mempertahankan posisinya 
sebagai salah satu pasar terbaik di 
Kawasan Surabaya. 

 

B. Saran 
Setelah penulis melakukan penelitian 

mengenai strategi komunikasi pemasaran 
Pasar Turi Baru Surabaya. Penulis ingin 
memberi saran kepada Pasar Turi Baru 
Surabaya untuk lebih aktif dalam penyuluhan 
dan pelatihan terkait strategi komunikasi 
pemasaran kepada pedagang Pasar Turi Baru 
Surabaya terkait penggunaan teknologi dan 
media sosial, agar bisa memberikan 
kenyamanan bagi pelanggan Pasar Turi baru 
Surabaya, baik itu melalui saluran online 
maupun offline. 
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