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ABSTRAK

Nama: Ahmad Hafid Fuadi, NIM: 201510105, Judul Skripsi: 
Komunikasi Visual Warung madura Dalam Membangun Brand Image 
Dengan Masyarakat Desa Cisereh Kecamatan Tigaraksa Kabupaten 
Tangerang. Program Studi Komunikasi Dan Penyiaran Islam, Fakultas 
Dakwah, Universitas Islam Negeri Sultan Maulana Hasanuddin Banten, Tahun 
1446 H/ 2025 M

Komunikasi visual ialah ilmu yang mengembangkan bentuk bahasa 
komunikasi visual yang merupakan pengolahan maklumat-maklumat tertentu 
untuk tujuan komersial, dari individu atau kelompok yang ditujukan kepada 
individu atau kelompok lain.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mempertimbangkan 
komunikasi visual yang diterapkan oleh Warug Madura dalam membangun 
citra merek di antara orang -orang di desa Cisereh di Kabupaten Tangerang. 
Warung Madura terkenal karena kebutuhan yang lengkap untuk kesehariannya 
dan beroperasi 24 jam setiap harinya. Namun, strategi komunikasi yang efektif 
diperlukan untuk mempertahankan dan meningkatkan citra merek komunitas 
Anda di tengah -tengah persaingan bisnis kecil.

  Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif 
menggunakan teknik perekaman data observasional dalam wawancara dengan 
masyarakat dan pemilik warung dan dokumen yang stabil. Penelitian ini 
dimulai pada bulan September hingga Maret 2025.

Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa Warung Madura 
menerapkan metode komunikasi yang lebih santai namun intensif, termasuk 
pendekatan pribadi terhadap pelanggan, layanan yang ramah, serta 
penggunaan promosi dari mulut ke mulut. Citra Merek Warung Madura 
cenderung memiliki jam operasional yang lebih panjang dibandingkan dengan 
toko di Batak dan komunitas lokal lainnya. Perbedaan yang paling mencolok 
antara Warung Madura dan warung lainnya adalah durasi operasionalnya. Saat 
ini, tidak ada batasan mengenai rentang waktu yang bisa digunakan oleh orang 
untuk beraktivitas. Banyak orang yang bekerja, menyelesaikan tugas rumah 
tangga, atau sengaja bangun hingga larut malam, sehingga Warung Madura 
siap melayani mereka yang membutuhkan berbagai keperluan di tengah 
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malam, seperti makanan instan, rokok, kopi, dan lainnya. Kondisi ini berbeda 
untuk warung sembako Batak, Sunda, dan lainnya yang umumnya tutup pada 
pukul sebelas malam. Selain itu, keberlangsungan layanan selama dua puluh 
empat jam serta stabilitas harga dan ketersediaan produk menjadi elemen 
krusial dalam membangun kepercayaan dan citra positif di mata masyarakat. 
Temuan ini menunjukkan bahwa pendekatan komunikasi yang didasarkan 
pada interaksi sosial dan kedekatan emosional berperan penting dalam 
pembentukan citra merek di lingkungan pedesaan.

Kata kunci: komunikasi Visual, Visual, brand image, Warung 

Madura, masyarakat desa.
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ABSTRACT

Name: Ahmad Hafid Fuadi, NIM: 201510105, Thesis Title: Visual 
Communication Strategy of Warung Madura in Building Brand Image with 
the Community of Cisereh Village, Tigaraksa District, Tangerang. Regency, 
Islamic Communication and Broadcasting Study Program, Faculty of Da'wah, 
Sultan Maulana Hasanuddin State Islamic University, Banten, Year 1446 H/ 
2025 M

Visual communication is an effort made by companies to convey 
information, persuade, and remind consumers about their products and 
brands. The main goal is to increase brand awareness, influence purchasing 
behavior, and build consumer loyalty. One of the stalls that are widely found 
around the community even to the remote villages is Warung Madura. This 
Warung Madura generally provides a variety of complete basic needs for the 
community and has operational hours that are open 24 hours every day, so it 
is easy for the community to access the stall to buy basic needs every day, 
especially for the people of Cisereh Village, Tigaraksa District, Tangerang 
Regency, Banten.

The purpose of this study is to consider the Visual communication 
strategies implemented by Warug Madura in building brand image among 
people in Cisereh Village, Tangerang Regency. Warung Madura is famous for 
its complete daily needs and operates 24 hours a day. However, an effective 
communication strategy is needed to maintain and improve your community's 
brand image amidst small business competition.

This study uses a descriptive qualitative approach using observational 
data recording techniques in interviews with the community and shop owners 
and stable documents. This study began in September to March 2025. 

The results of the study indicate that Warung Madura applies a more 
relaxed yet intensive communication method, including a personal approach 
to customers, friendly service, and the use of word of mouth promotion. Brand 
Image Warung Madura tends to have longer operating hours compared to 
shops in Batak and other local communities. The most striking difference 
between Warung Madura and other shops is the duration of its operation. 
Currently, there is no limit on the time span that people can use for activities. 
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Many people work, complete household chores, or deliberately stay up late at 
night, so Warung Madura is ready to serve those who need various necessities 
in the middle of the night, such as instant food, cigarettes, coffee, and others. 
This condition is different for Batak, Sundanese, and other grocery shops 
which generally close at eleven at night. In addition, the continuity of service 
for twenty-four hours as well as the stability of prices and product availability 
are crucial elements in building trust and a positive image in the eyes of the 
community. These findings indicate that a communication approach based on 
social interaction and emotional closeness plays an important role in forming 
brand image in rural areas. 

Keywords: Communication strategy, Visual, brand image, Warung 

Madura, village community.




























