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TINJAUAN iPUSTAKA iDAN iKERANGKA iPEMIKIRAN 
 
 
 
 

2.1 iTinjauan iPustaka 

 

2.1.1 iTinjauan iPenelitian iTerdahulu 

 
Bab iini iakan iberusaha imenjelaskan iteori iteori iyang irelevan iterkait 

ipenelitian iini i, istudi iliteratur, idokumen, iatau iarsip iyang iberkaitan idengan isubjek 

ipenelitian isebagai ipanduan iuntuk imelakukan istudi ipra ipenelitian. iKajian iini 

imemberikan iaspek itopik ipermasalahan iyang iberhubungan idengan ipenelitian, 

iteknik ikomunikasi, idan iteori iteori iyang iberkaitan idengan ipenelitian isaat iini. iBab  

iini ijuga imembahas ibeberapa iteori idan istudi iyang iberkaitan idengan ikomunikasi, 

imetode ikomunikasi, idan iteori iyang imendukung ipenelitian iini. iBeberapa ihasil 

ipenelitian imempelajari itentang iberbagai iaspek idalam iStrategi iKomunikasi, 

inamun isecara ikhusus ibelum iada iyang isama idengan irencana ipenelitian iyang iakan 

idilakukan. 

 i 
Sebagai idasar idan ilandasan iteoretis iuntuk imenyelesaikan idan 

imenanggapi imasalah iyang idiungkapkan ioleh ipeneliti, idiperlukan ikerangka 

ikerja iyang iberkaitan idengan imasalah iyang isedang idipertimbangkan, iterlebih 

idengan iteori iteori ioleh ipara iahli iyang imenjadi ilandasan iilmu ikomunikasi. 

iBerikut iini iadalah ihasil itelaah ipeneliti iterhadap ibeberapa itinjauan ipenelitian 

iterdahulu: 
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NO 
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4. Tujuan 

iPenelitian 
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Penelitian 
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Hasil iPenelitian iyang 
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istrategi ikomunikasi 
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iPenelitian 

iPeneliti 
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Sumber: iPeneliti, i2020 

 

 

Dalam ibab iini iditemukan ihasil ipenelitian iterdahulu idari iMuksalmina 

 

(2017) idengan ijudul: iStrategi iKomunikasi iPemasaran iPT. iSmithindo iMitra 

 

Mandiri (SMITH) Melalui Media Sosial Instagram @Housefsmith di 

 

Bandung, iKemudian idari iGilang iAnggara i(2018) idengan ijudul: iStrategi 

 

Komunikasi iSamsat iPajajaran iWilayah iKota iBandung i1 iMelalui iSosialisasi 

 

E isamsat iDalam iMenarik iMasyarakat iUntuk iMembayar iPajak iKendaraan 

 

Bermotor, idan idari iMuhammad iLutfi iDwi iJayadi iPutra i(2015) idengan 

 

judul: Strategi Komunikasi Divisi Marketing Summarecon Mal Bekasi 

 

Melalui iEvent iLive iMusic iDengan iKonsep iAlfresco iDinning i(Studi iDeskriptif 

 

Strategi i iKomunikasi i iDivisi i iMarketing i iSummarecon i iMal i iBekasi i iMelalui 

 

Event Live Music Dengan Konsep Alfresco Dinning Dalam Menarik 
 



 

Pengunjungnya i idi i iArea i iThe i iDowntown i iWalk). i iPenelitian i iterdahulu i iini 

 

dijadikan isebagai ireferensi idalam imelakukan ipenelitian iini. 
 

 

2.1.2 Tinjauan iTentang iIlmu iKomunikasi 

 

2.1.2.1 iDefinisi iIlmu iKomunikasi 

 

Kata komunikasi atau Communication dalam bahasa Inggris 

 

berasal dari kata latin communis yang berarti “sama.” Communico, 

 

Communicatio, iatau iCommunicare iyang iberarti i“membuat isama“(to imake 

 

common). Istilah i ipertama i iCommunis i iadalah i iistilah i iyang ipaling idisebut 

 

sebagai iasal iusul ikata ikomunikasi, iyang imerupakan iakar idari ikata i– ikata ilatin 

 

yang imirip. iKomunikasi imenyarankan ibahwa isuatu ipikiran, isuatu imakna, iatau 

 

suatu i ipesan i idianut i isecara i isama”. i iDalam i ibuku i iIlmu i iKomunikasi: i iSuatu 

 

Pengantar i(Mulyana, i2004:41). 

 

Berger idan iChaffe i(1983:17) idalam ibuku iPengantar iIlmu iKomunikasi 

 

(Welcome iTo iThe iWorld iOf iCommunications) imenerangkan ibahwa iilmu 

 

komunikasi iadalah: 

 

 

“Communications iscience iseeks ito iunderstand ithe iproduction,  

iprocessing iand ieffect iof isymbol iand isignal isystem iby ideveloping 

itestable itheories icontaining ilawful igeneralization, ithat iexplain 

iphenomena iaccociated iwith iproduction, iprocessing, iand ieffect,” 
 

(Ilmu ikomunikasi iitu imencari iuntuk imemahami imengenai iproduksi,  

ipemrosesan idan iefek idari isimbol iserta isistem isignal idengan 

imengembangkan ipengujian iteori iteori imenurut ihukum igeneralisasi 

iguna imenjelaskan ifenomena iyang iberhubungan idengan iproduksi,  

ipemrosesan, idan iefeknya). i(Rismawaty idkk, i2014:63 idalam ibuku 

iWiryanto, i2008:3) 

 
 

 

 

 

 



 

Menurut iCarl iHovland, iJanis, idan iKelley idalam ibuku iPengantar iIlmu 

iKomunikasi i(Welcome iTo iThe iWorld iOf iCommunications) imenyatakan 

ibahwa: 

 

“Komunikasi iadalah isuatu iproses idimana iseseorang i(komunikator) 

imenyampaikan istimulus i(biasanya idalam ibentuk ikata ikata) idengan 

itujuan imengubah iatau imembentuk iperilaku iorang ilainnya i(khalayak).  

i(Rismawaty, iSurya, iJuliano, i2014:67) 

 

Sedangkan imenurut iHarold iLasswell idalam idalam ibuku iPengantar iIlmu 

iKomunikasi i(Welcome iTo iThe iWorld iOf iCommunications) imenyatakan 

ibahwa: 

 

“Komunikasi ipada idasarnya imerupakan isuatu iproses imenjelaskan 

i“siapa”, imengatakan i“apa”, idengan isaluran i“apa”,”kepada isiapa”, idan 

i“dengan iakibat iapa” iatau i“hasil iapa”. i(Rismawaty, idkk i2014:67) 

 

Pengertian ikomunikasi isecara iumum isetiap iorang iyang ihidup idalam 

imasyarakat, isejak ibangun itidur isampai itidur ilagi,  isecara ikodrati isenantiasa 

iterlibat idalam ikomunikasi.  iTerjadinya ikomunikasi iadalah isebagai 

ikonsekuensi ihubungan isosial i(social irelations). iMasyarakat ipaling isedikit  

iterdiri idari idua iorang iyang isaling iberhubungan isatu isama ilain iyang ikarena  

iberhubungan imenimbulkan iinteraksi isocial i(social iinteraction). iTerjadinya 

iinteraksi idisebabkan iinterkomunikasi i(intercommunication). 



 
 
 
 

 

2.1.2.2 iUnsur i– iunsur ikomunikasi 

 

Menurut iHarold iLaswel idalam ibuku iIlmu iKomunikasi iSuatu iPengantar 

iDeddy iMulyana ibahwasannya iada ilima iunsur idalam ikomunikasi: 

 

1. Sumber i(Source). 

 

Sumber i(Source) isering idisebut ijuga ipengirim i(sender), ipenyandi i(encoder), 

ikomunikator i(communicator), ipembicara i(speaker), iatau ioriginator. iSumber 

iadalah ipihak iyang iberinisiatif iatau imempunyai ikebutuhan iuntuk 

iberkomunikasi.  iSumber iboleh ijadi iseorang iindividu, ikelompok, iorganisasi,  

iperusahaan iatau ibahkan isuatu iNegara. 

 
2. Pesan i(message). 

 

Merupakan seperangkat simbol verbal atauu nonverbal yang mewakili 

 

perasaan, inilai, igagasan, iatau imaksud idari isumber i(source). iMenurut iRudolph 

iF. iVerdeber, ipesan iterdiri idari ikomponen iyaitu imakna, isimbol iyang 

idigunakan iuntuk imenyampaikan imakna idan ibentuk iorganisasi ipesan. 

 
3. Saluran i(Channel) 

 

Merupakan ialat iatau iwahana iyang idigunakan isumber i(source) iuntuk 

imenyampaikan ipesannya ikepada ipenerima. iSaluran ipun imerujuk ipada ibentuk 

ipesan, icara ipesan idan icara ipenyajian ipesan. iTerdapat ibeberapa ipendapat 

imengenai isaluran iatau imedia. iAda iyang imenilai imedia ibisa ibermacam imacam 

ibentuknya, imisalnya idalam ikomunikasi iantarpribadi ipancaindra idianggap 

isebagai imedia ikomunikasi. 



 
 
 
 
 
 

 

Selain iIndra imanusia, iada ijuga isaluran ikomunikasi iseperti itelepon, isurat, 

itelegram iyang idigolongkan isebagai imedia ikomunikasi iantarpribadi. iDalam 

ikomunikasi imassa imedia iadalah ialat iyang idapat imenghubungkan iantara 

isumber idan ipenerima iyang isifatnya iterbuka, idimana isetiap iorang idapat 

imelihat, imembaca idan imendengarnya. iMedia idalam ikomunikasi imassa idapat 

idibedakan iatas idua imacam,  iyakni imedia icetak idan imedia ielektronik. iMedia  

icetak iseperti ihalnya isurat ikabar, imajalah, ibuku, ileaflet, ibrosur, istiker, ibuletin,  

ihand iout, iposter, ispanduk idan isebagainya. iSementara iitu, imedia ielektronik  

iantara ilain: iradio, ifilm, itelevisi, ivideo irecording, ikomputer, ielektronic iboard, 

iaudio icasset idan isemacamnya. 

 
Berkat iperkembangan iteknologi ikomunikasi ikhusunya idibidang 

ikomunikasi imassa ielektronik iyang ibegitu icepat, imedia imassa ielektronik  

imakin ibanyak ibentuknya idan imakin imengaburkan ibatas ibatas iuntuk 

imembedakan iantara imedia ikomunikasi imassa idan ikomunikasi iantarpribadi.  

iHal iini idisebabkan ikarena imakin icanggihnya imedia ikomunikasi iitu isendiri 

iyang ibisa idikombinasikan i(multimedia) iantara isatu isama ilainnya. 

 
Selain imedia ikomunikasi iseperti idiatas, ikegiatan idan itempat itempat  

itertentu iyang ibanyak iditemui idalam imasyarakat ipedesaan, ibisa ijuga 

idipandang isebagai imedia ikomunikasi isosial, imisalnya irumah iibadah, ibalai 

idesa, iarisan, ipanggung ikesenian idan ipesta irakyat. 



 
 
 

 

4. Penerima i(receiver) 

 

Nama ilainnya iadalah idestination, icommunicate, idecoder, iaudience, ilistener,  

idan iinterpreter idimana ipenerima imerupakan iorang iyang imenerima ipesan idari 

isumber. iPenerima iadalah ipihak iyang imenjadi isasaran ipesan iyang idikirim ioleh 

isumber. iPenerima ibisa iterdiri isatu iorang iatau ilebih, ibisa idalam ibentuk 

ikelompok, ipartai iatau inegara. iPenerima ibisa idisebut idengan iberbagai imacam 

iistilah, iseperti ikhalayak, isasaran, ikomunikan, iatau idalam ibahasa iInggris  

idisebut iaoudience, iatau ireceiver. iDalam iproses ikomunkasi itelah idipahami 

iadanya ipenerima ikarena iadanya isumber. iTidak iada ipenerima ijika itidak iada 

isumber. 

 
5. Efek i(effect) 

 

Merupakan iapa iyang iterjadi ipada ipenerima isetelah iia imenerima ipesan 

itersebut. i(Mulyana,  i2007:69 i71). iPengaruh iatau iefek iadalah iperbedaan iantara 

iapa iyang idipikirkan, idirasakan idan idilakukan ioleh ipenerima isebelum idan 

isesudah imenerima ipesan. iPengaruh iini ibisa iterjadi ipada ipengetahuan, isikap 

idan itingkah ilaku isesorang. iOleh ikarena iitu, ipengaruh ibisa ijuga idiartikan 

iperubahan iatau ipenguatan ikeyakinan ipada ipengetahuan, isikap idan itindakan 

iseseorang isebagai iakibat ipenerimaan ipesan. 

 
6. Tanggapan iBalik 

 

Ada iyang iberanggapan ibahwa iumpan ibalik isebenarnya iadalah isalah isatu ibentuk 

idaripada ipengaruh iyang iberasal idari ipenerima. iAkan itetapi isebenarnya iumpan 

ibalik ijuga ibisa iberasal idari iunsur ilain iseperti ipesan idan imedia, imeski 



 
 
 
 

 

pesan ibelum isampai ipada ipenerima. iMisalnya isebuah ikonsep isurat iyang 

imemerlukan iperubahan isebelum idikirim, iatau ialat iyang idigunkan iitu 

imengalami igangguan isebelum isampai iketujuan. iHal ihal iseperti iitu imenjadi 

itanggapan ibalik iyang iditerima ioleh isumber. 

 
7. Lingkungan 

 

Lingkungan iatau isituasi iadalah ifaktor ifaktor itertentu iyang idapat 

imempengaruhi ijalannya ikomunikasi. iFaktor iini idapat idigolongkan iatas iempat  

imacam, iyakni ilingkungan ifisik, ilingkungan isosial, ibudaya,  ilingkungan 

ipsikologis idan idimensi iwaktu. 

 
Lingkungan ifisik imenunjukan ibahwa isuatu iproses ikomunikasi ihanya 

ibisa iterjadi ikalau itidak iterdapat irintangan ifisik, imisalnya igeografis.  

iKomunikasi isering ikali isulit idilakukan ikarena ifaktor ijarak iyang ibegitu ijauh,  

idimana itidak itersedia ifasilitas ikomunikasi iseperti itelepon, ikantor ipos iatau 

ijalan iraya. iLingkungan isosial imenunjukan ifaktor isosial ibudaya, iekonomi idan 

ipolitik iyang ibisa imenjadi ikendala iterjadinya ikomunikasi,  imisalnya ikesamaan 

ibahasa, ikepercayaan, iadat iistiadat idan istatus isosial. 

 
Dimensi ipsikologis iadalah ipertimbangan ikejiwaan iyang idigunakan 

idalam iberkomunikasi.  iMisalnya imenghindari ikritik iyang imenyinggung  

iperasaan iorang ilain, imenyajikan imateri iyang isesuai idengan iusia ikhalayak.  

iDimensi ipsikologis iini ibisa idisebut idimensi iinternal. 

 
Sedangkan idimensi iwaktu imenunujakn isituasi iyang itepat iuntuk 

imelakukan ikegiatan ikomunikasi. iBanyak iproses ikomunikasi itertunda ikarena 



 
 
 
 
 
 

 

pertimbangan iwaktu, imisalnya imusim.  iNamun iperlu idiketahui ikarena idimensi 

iwaktu imaka iinformasi imemiliki inilai. 

 
Jadi, isetiap iunsur imemiliki iperanan iyang isangat ipenting idalam 

imembangun iproses ikomunikasi. iBahkan iketujuh iunsur iini isaling ibergantung 

isatu isama ilainnya. iArtinya, itanpa ikeikutsertaan isatu iunsur iakan imemberi 

ipengaruh ipada ijalannya ikomunikasi. iDalam ibuku iPengantar iIlmu 

iKomunikasi i(Cangara, i2014:27 i31). 

 
2.1.2.3 iFungsi iKomunikasi 

 

Komunikasi imemiliki ibeberapa ifungsi. iMenurut iEffendy idalam ibuku 

iIlmu iKomunikasi: iSuatu iPengantar iada iempat ifungsi iutama idari ikegiatan 

ikomunikasi, iyaitu: 

 

1. Menginformasikan i(to iinform) 

 

Adalah imemberikan iinformasi ikepada imasyarakat, imemberitahukan 

ikepada imasyarakat imengenai iperistiwa iyang iterjadi, iide iatau ipikiran idan 

itingkah ilaku iorang ilain, iserta isegala isesuatu iyang idisampaikan iorang ilain. 

 
2. Mendidik i(to ieducate) 

 

Adalah ikomunikasi imerupakan isarana ipendidikan, idengan ikomunikasi 

imanusia idapat imenyampaikan iide idan ipemikirannya ikepada iorang ilain 

isehingga iorang ilain imendapatkan iinformasi idan iilmu ipengetahuan. 



 
 
 

 

3. Menghibur i(to ientertain) 

 

Adalah ikomunikasi iselain iberguna, iuntuk imenyampaikan ikomunikasi,  

ipendidikan, imempengaruhi ijuga iberfungsi iuntuk imenyampaikan ihiburan 

iatau imenghibur iorang ilain. 

 
4. Mempengaruhi i(to iinfluence) 

 
Adalah ifungsi imempengaruhi isetup iindividu iyang iberkomunikasi, itentunya 

iberusaha iBaling imempengaruhi ijalan ipikiran ikomunikan idan ilebih ijauh ilagi 

iberusaha imerubah isikap idan itingkah ilaku ikomunikan isesuai idengan iapa 

iyang idiharapkan. i(Effendy, i2004:8). iSedangkan imenurut iWilliam iI iGorden 

iyang idikutip ioleh iDeddy iMulyana idalam ibuku iilmu ikomunikasi isuatu 

ipengantar imenyatakan iempat ifungsi ikomunikasi 

yaitu: 

 

a. Komunikasi iSosial 

 

Bahwasannya ikomunikasi iitu ipenting iuntuk imembangun ikonsep idiri,  

iaktualisasi idiri, ikelangsungan ihidup, imemperoleh ikebahagiaan, iterhindar 

idari itekanan idan iketegangan, imemupuk ihubungan idan imemperoleh 

ikebahagiaan. 

 
b. Komunikasi iEkspresif 

 

Bahwasannya ikomunikasi iekspresif itidak iotomatis ibertujuan 

imempengaruhi iorang ilain inamun idapat idilakukan isejauh ikomunikasi ibisa 

imenjadi iinstrument iuntuk imenyampaikan iperasaan iperasaan/emosi ikita. 



 
 
 

 

c. Komunikasi iRitual 

 

Bahwasannya ikomunikasi iyang imenampilkan iperilaku itertentu iyang 

ibersifat isimbolik idan iberkomitmen iuntuk ikembali ipada itradisi ikeluarga, 

isuku, ibangsa, inegara, iideologi idan iagama. iKomunikasi iritual iini ierat 

ikaitannya idengan ikomunikasi iekspresif. 

 
d. Komunikasi iInstrumental 

 
Bahwasannya ikomunikasi iini imemiliki ibeberapa itujuan iumum iseperti 

 

menginformasikan, imengajar, imendorong, imengubah isikap, ikeyakinan, 

iperilaku idan imenghibur. iKomunikasi isebagai iinstrumental iuntuk 

imembangun isuatu ihubungan ibegitu ipula isebaliknya. iKomunikasi isebagai 

iinstrument iberfungsi iuntuk imencapai itujuan ipribadi idan ipekerjaan ibaik 

iyang iberjangka ipendek iatau ipanjang. iDalam ibuku iIlmu iKomunikasi: 

iSuatu iPengantar i(Mulyana, i2007:5–38). 

 
2.1.2.4 iProses iKomunikasi 

 

Sebuah ikomunikasi itidak ipernah iterlepas idari isebuah iproses, ioleh 

ikarena iitu iapakah ipesan idapat itersampaikan iatau itidak itergantung idari 

iproses ikomunikasi iyang iterjadi. iProses ikomunikasi iterbagi imenjadi idua 

itahap, iyaitu: 

 

1. Proses iKomunikasi iSecara iPrimer 

 

Yaitu iproses ipenyampaian ipikiran iatau iperasaan iseseorang ikepada iorang 

ilain idengan imenggunakan ilambang i(symbol) isebagai imedia. iLambang 



 
 
 
 
 
 

 

sebagai imedia iprimer idalam iproses ikomunikasi iadalah ibahasa, iisyarat, 

 

gambar, iwarna idan isebagainya iyang isecara ilangsung idapat 

imenterjemahkan ipikiran idan iatau iperasaan ikomunikator ikepada 

ikomunikan. iMedia iprimer iatau ilambang iyang ipaling ibanyak idigunakan 

idalam ikomunikasi iadalah ibahasa, ikarena ihanya  ibahasa iyang imampu 

imenerjemahkan ipikiran iseseorang ikepada iorang ilain i(apakah iitu 

iberbentuk iide, iinformasi iatau iopini ibaik imengenai ihal iyang ikonkret 

imaupun iyang iabstrak idan ibukan ihanya itentang ihal iatau iperistiwa iyang 

iterjadi ipada isaat isekarang, imelainkan ipada iwaktu iyang ilalu idan iyang 

iakan idatang). 

 
2. Proses ikomunikasi isecara isekunder 

 

Adalah iproses ipenyampaian ipesan ioleh iseseorang ikepada iorang ilain 

idengan imenggunakan ialat iatau isarana isebagai imedia ikedua isetelah 

imemakai ilambang isebagai imedia ipertama. iSeorang ikomunikator 

imenggunakan imedia ikedua idalam imelancarkan ikomunikasi ikarena 

ikomunikasi isebagai isasarannya iberada idi itempat iyang irelatif ijauh idan 

ikomunikan iyang ibanyak. iSurat, itelepon, isurat ikabar, imajalah, iradio, 

itelevisi, ifilm, idan imasih ibanyak ilagi imedia ikedua iyang isering idigunakan 

idalam ikomunikasi. 

 
2.1.2.5 iHambatan iKomunikasi 

 

Tidaklah imudah iuntuk imelakukan ikomunikasi isecara iefektif. iAda ibanyak 

ihambatan iyang ibisa imerusak ikomunikasi. iMenurut iOnong iUchjana 



 
 
 
 
 
 

 

Effendy i idalam i ibukunya i iIlmu, i iTeori, i idan i iFilsafat i iKomunikasi, i iada 

 

beberapa ihal iyang imerupakan ihambatan ikomunikasi iyang iharus imenjadi 

 

perhatian ikomunikator ibila iingin ikomunikasinya isukses, iyaitu isebagai 

 

berikut: 

 

1. Gangguan 

 
2. Kepentingan 

 
3. Motivasi iterpendam 

 
4. Prasangka. i(Effendy, i2003:45) 

 

2.1.3 Tinjauan iTentang iStrategi 

 

Definition i iof i istrategy i iis i ia i ifundamental i iplan i iof i iaction i ithat i iis 

 

intended ito iaccomplish ithe icompany’s iobjective i(Lesser iRobert iBittel 

 

1978: i942). iDefinisi istrategi iialah isuatu irencana iyang ifundamental iuntuk 

 

mencapai itujuan iperusahaan. 

 

Dalam ibuku iManajemen iPemasaran idan iPemasaran iJasa i(2016) 

 

Kenneth iR. iAndrews imenyatakan ibahwa: 

 

“Kenneth iR. iAndrews imenyatakan ibahwa istrategi iperusahaan 

iadalah ipola ikeputusan idalam iperusahaan iyang imenentukan idan 

imengungkapkan isasaran, imaksud iatau itujuan iyang imenghasilkan 

ikebijaksanaan iutama idan imerencanakan iuntuk ipencapaian itujuan 

iserta iserta imerinci ijangkauan ibisnis iyang iakan idikejar ioleh 

iperusahaan.”  
Strategi i iadalah i irencana i iyang icermat i imengenai i ikegiatan i iuntuk 

 

mencapai i isasaran i ikhusus. i iStrategi i idibutuhkan i iuntuk i imengatur i isuatu 

 

kegiatan iberdasarkan iarah iyang itelah iditentukan iagar idapat imencapai 



 
 
 
 
 
 

 

sasaran iatau itujuan idengan icara iyang ibaik idan ibenar. iDefinisi istartegi 

 

menurut iJalaludin iRakhmat: 

 

“strategi iadalah isuatu ilangkah iuntuk imencapai itujuan iyang 

idirencanakan idengan imelakukan iberbagai iaktifitas itermasuk idi 

idalamnya ikegiatan, ipesan, idan imedia iyang idigunakan. i(Rakhmat, 

i2001:201)  
Sedangkan i istrategi i imenurut i iAnwar i iArifin i idalam i ibukunya i i“Strategi 

 

Komunikasi” imengemukakan ibahwa: 

 

“Sesungguhnya isuatu istrategi iadalah ikeseluruhan ikeputusan 

ikondisional itentang itindakan iyang iakan idijalankan, iguna 

imencapai itujuan. iJadi imerumuskan istrategi ikomunikasi, iberarti 

imemperhitungkan ikondisi idan isituasi iyang idihadapi idan iyang 

iakan imungkin idihadapi idi imasa idepan, iguna imencapai 

iefektivitas. iMelalui istrategi ikomunikasi iini, iberarti idapat 

iditempuh ibeberapa icara imemakai ikomunikasi isecara isadar iuntuk 

imenciptakan iperubahan ipada idiri ikhalayak idengan imudah idan 

icepat.” i(Arifin i2004:10) 
 

 

2.1.4 Tinjauan iTentang iStrategi iKomunikasi 

 

2.1.4.1 iPengertian iStrategi iKomunikasi 

 

Kata istrategi iberasal idari ibahasa iYunani iklasik iyaitu i“stratos” iyang 

 

artinya itentara idan i“agein” iyang iberarti imemimpin. iDengan idemikian, 

 

strategi dimaksudkan adalah memimpin tentara. Lalu muncul kata 

 

strategos iyang iartinya ipemimpin itentara ipada itingkat iatas. iJadi istrategi 

 

adalah i ikonsep i imiliter i iyang i ibisa i idiartikan i isebagai i iseni i iperang i ipada 

 

jenderal i(The iArt iof iGeneral), iatau isuatu irancangan iyang iterbaik iuntuk 

 

memenangkan peperangan. Dalam strategi ada prinsip yang harus 

 

dicamkan, iyakni i“Tidak iada isesuatu iyang iberarti idari isegalanya ikecuali 



 
 
 
 

 

mengetahui iapa iyang iakan idikerjakan ioleh imusuh, isebelum imereka 

imengerjakannya”. 

 
Karl ivon iClausewitz i(1780 i1831) iseorang ipensiun ijenderal iPrusia 

idalam ibukunya iOn iWar imerumuskan istrategi iialah i“suatu iseni 

imenggunakan isarana ipertempuran iuntuk imencapai itujun iperang”.  

iMarthin iAnderson i(1968) ijuga imerumuskan ibahwa: 

 
“strategi iadalah iseni idimana imelibatkan ikemampuan 

iintelegensi/pikiran iuntuk imembawa isemua isumber idaya iyang 

itersedia idalam imencapai itujuan idengan imemperoleh 

ikeuntungan iyang imaksimal idan iefisien.” i(Anderson idalam 

iCangara, i2013:64) 
 

 

Strategi imenghasilkan igagasan idan ikonsepsi iyang idikembangkan ioleh 

ipara ipraktisi. iKarena iitu ipara ipakar istrategi itidak isaja ilahir idari 

ikalanganyang iberlatar ibelakang imiliter, itapi ijuga idari iprofesi ilain,  

imisalnya ipakar istrategi iHenry iKissingerberlatar ibelakang isejarah, 

iThomas iSchelling iberlatar ibelakang iekonomi,  idan iAlbert iWohlsetter 

iberlatar ibelakang imatematika. 

 
Dalam imenagani imasalah ikomunikasi, ipara iperencana idihadapkan 

ipada isejumlah ipersoalan, iterutama idalam ikaitannya idengan istrategi 

ipenggunaan isumber idaya ikomunikasi iyang itersedia iuntuk imencapai 

itujuan iyang iingin idicapai. iRogers i(1982) imemberi ibatasan ipengertian 

istrategi ikomunikasi isebagai isuatu irancangan iyang idibuat iuntuk 



 
 
 
 
 

 

mengubah itingkah ilaku imanusia idalam iskala iyang ilebih ibesar imelalui 

itransfer iide iide ibaru. 

 
Seorang ipakar iperencanaan ikomunikasi iMiddleton i(1980) idalam ibuku 

iPerencanaan idan iStrategi iKomunikasi i(2014) imembuat idefinisi idengan 

imenyatakan: 

 
“Strategi ikomunikasi iadalah ikombinasi iyang iterbaik idari isemua 

ielemen ikomunikasi imulai idari ikomunikator, ipesan, isaluran 

i(media), ipenerima isampai ipada ipengaruh i(efek) iyang idirancang 

iuntuk imrncapai itujuan ikomunikasi iyang ioptimal.” 

 

Pemilihan istrategi imerupakan ilangkah ikrusial iyang imemerlukan 

ipenanganan isecara ihati ihati idalam iperencanaan ikomunikasi, isebab ijika 

ipemilihan istrategi isalah iatau ikeliru imaka ihasil iyang idiperoleh ibisa ifatal, 

iterutama ikerugian idari isegi iwaktu, imateri idan itenaga. iOleh ikarena iitu 

istrategi ijuga imerupakan irahasia iyang iharus idisembunyikan ioleh ipara 

iperencana. i(Cangara, i2014:64 i65) 

 

 

2.1.5 Tinjauan iTentang iMedia iSosial 

 

2.1.5.1 iPengertian iMedia iSosial 

 

Media isosial iadalah ifitur iberbasis iwebsite iyang idapat imembentuk 

ijaringan iserta imemungkinkan iorang iuntuk iberinteraksi idalam isebuah 

ikomunitas. iMelalui imedia isosial ikita idapat imelakukan iberbagai ibentuk 

ipertukaran, ikolaborasi idan isaling iberkenalan idalam ibentuk itulisan,  

ivisual, imaupun iaudiovisual. iSeperti iTwitter, iFacebook, iBlog, 



 
 
 
 
 
 

 

Foursquare, idan ilainnya iyang ibanyak idigunakan isaat iini.  iDalam ibuku 

iMeningkatkan iPenjualan iMelalui iSosial iMedia i(Puntoadi, i2011:1) 

 
1. Manfaat iMedia iSosial 

 
Personal ibranding iis inot ionly ipublic ifigure’s, iit’s ifor ieveryone. iDalam 

ibuku iMeningkatkan iPenjualan iMelalui iSosial iMedia i(Puntoadi, i2011:6). 

iMedia isosial idapat idimanfaatkan iuntuk: imenentukan ipersonal ibranding 

iyang idiinginkan, imencari ilingkungan iyang itepat, imempelajari icara 

iberkomunikasi, iuntuk ikonsistensi idan isebagai imix ithe imedia. iFantastic 

imarketing iresult ithrough iSocial imedia: i“people idon’t iwatch iTVs ianymore, 

ithey iwatch imobile iphones” idalam ibuku iMeningkatkan iPenjualan iMelalui 

iSosial iMedia i(Puntoadi, i2011:19). iKebiasaan imasyarakat ikini ibergeser 

idari itelevisi ike ilayar ismart iphone, imereka iyang itidak imemiliki ibanyak 

iwaktu iuntuk imenonton itelevisi, ikini idapat idengan imudah imendapatkan 

iinformasi imelalui ismart iphone. iInformasi iinformasi idapat idiperoleh 

imelalui iposting ian idi imedia isosial. 

 
Media isosial imemberikan ikesempatan iuntuk iberinteraksi ilebih idekat 

itantara iberbagai ipihak, iseperti iantara iprodusen idengan ikonsumen, imedia  

isosial idapat imenjadi imedia iuntuk imembentuk ikomunitas ionline. iMedia 

isosial idapat imenjadi ibagian idari ikeseluruhan ie imarketing istrategi iyang 

idigabungkan idengan imedia isosial ilainnya. iMedia isosial imemberikan 

ipeluang imasuk ike ikomunitas iyang itelah iada isebelumnya idan imemberikan 

ikesempatan imendapat ifeedback isecara ilangsung. 



 
 
 
 
 
 

 

Dalam ibuku iMeningkatkan iPenjualan iMelalui iSosial iMedia i(Puntoadi, 

i2011:21 i31). 

 
2. Kelebihan iMedia iSosial 

 

Dennis iMcQuail imemaparkan ibeberapa ikelebihan imedia isosial 

idibanding imedia ikonvensional isebagai iberikut: 

 
1. Interactivity, ikemampuan isifat iinteraktif iyang ihampir isama idengan 

ikemampuan iinteraktif ikomunikasi iantarpersonal. 

 
2. Sociability, iberperan ibesar idalam imembangun isense iof ipersonal 

icontact idengan ipartisipan ikomunikasi ilain. 

 
3. Media irichness, iyaitu imenjadi ijembatan ibila iterjadi iperbedaan 

ikerangka ireferensi, imengurangi iambiguitas, imemberikan iisyarat, 

iserta ilebih ipeka idan ilebih ipersonal. 

 
4. Autonomy, imemberikan ikebebasan itinggi ibagi ipengguna iuntuk 

imengendalikan iisi idan ipenggunanya, isehingga idapat ibersikap 

iindependent iterhadap isumber ikomunikasi. 

 
5. Playfulness, isebagai ihiburan idan ikenikmatan. 

 

6. Privacy, ifasilitas iyang ibisa imembuat ipeserta ikomunikasi 

imenggunakan imedia ida inisi isesuai idengan ikebutuhan. 

 
7. Personalization, imenekankan iisi ipesan idalam ikomunikasi iantar 

ipenggunanya. 



 
 

 

3. Kekurangan iMedia iSosial 

 

Dalam ibuku iKomunikasi iPemasaran iHermawan i(2012:215) ihal iyang 

imenjadi ikekurangan imedia isosial isebagai imedia ikomunikasi ipemasaran 

iadalah: 

 
a. Produk itidak itersentuh, idari iperspektif ikonsumen, iketidakmampuan 

imenyentuh, imembaui, imerasakan, iatau imencoba iproduk isecara inyata  

isebelum imembeli imerupakan ikekurangan ipemasaran ionline. 

 
b. Keamanan, ikeamanan iterkait ikeaslian iproduk idan ikemanan 

idistribusi iproduk. 

 
c. Iklan idalam iiklan, imelakukan ipromosi imelalui imedia isosial isangat 

idimungkinkan iterjadinya iiklan idalam iiklan, iini iterjadi iketika  

ipemasar ilain iberiklan idalam ikolom ikomentar ipada isebuah 

ipostingan iiklan. iSehingga ikonsumen isasaran iterterpa iiklan idari 

ipemasar ilain iyang idapat imempengaruhi ikeputusan ikonsumen ilain. 

 
2.1.6 Tinjauan iTentang iInstagram 

 

Instagram imerupakan isebuah iaplikasi ijejaring isosial iyang 

ifungsinya iuntuk iberbagi ifoto, iyang imenjadi isalah isatu iciri imenarik idari 

iInstagram ibahwa iada ibatas ifoto ike ibentuk ipersegi, imirip idengan igambar 

ikodak iinstamatic idan ipolaroid, iyang isangat iberbeda idengan irasio iaspek 

i16:9 isekarang, ibiasanya idigunakan ioleh ikamera iponsel. iDalam ibuku 

iPintar iGadget iAndroid iUntuk iPemula i(Salbino, i2014:47) 



 
 
 
 

 

2.1.6.1 iFitur iFitur iInstagram 

 

Atmoko idalam ibuku iInstagram iHandbook i(2012:59) ijuga 

imenyatakan imeski iinstagram idisebut ilayanan iphoto isharing, itetapi 

iInstagram ijuga imerupakan ijejaring isosial. iKarena imelalui iinstagram 

iindividu idapat iberinteraksi idengan isesama ipengguna. iBerikut ibeberapa 

iaktivitas iyang idapat idilakukan ipada iInstagram: 

 

1. Followers i(Pengikut) 
 
 

Sistem isosial idi idalam iInstagram iadalah idengan imenjadi imengikuti 

iakun ipengguna ilainnya, iatau imemiliki ipengikut iInstagram. iDengan 

idemikian ikomunikasi iantara isesama ipengguna iInstagram isendiri idapat 

iterjalin idengan imemberikan itanda isuka idan ijuga imengomentari ifoto 

ifoto iyang itelah idiunggah ioleh ipengguna ilainnya. iPengikut ijuga imenjadi 

isalah isatu iunsur iyang ipenting, idimana ijumlah itanda isuka idari ipara 

ipengikut isangat imempengaruhi iapakah ifoto itersebut idapat imenjadi 

isebuah ifoto iyang ipopuler iatau itidak. iUntuk imenemukan iteman iteman 

iyang iada idi idalam iInstagram. iJuga idapat imenggunakan iteman iteman 

imereka iyang ijuga imenggunakan iInstagram imelalui ijejaring isosial 

iseperti iTwitter idan ijuga iFacebook. 

 
 
 
 

 

 

 

 

 

 



 

2. Upload iFoto i(Mengunggah iFoto) 

 

Kegunaan iutama idari iInstagram iadalah isebagai itempat iuntuk 

imengunggah idan iberbagi ifoto ifoto ikepada ipengguna ilainnya. iFoto iyang 

ihendak iingin idiunggah idapat idiperoleh imelalui ikamera iiDevice iataupun 

ifoto ifoto iyang iada idi ialbum ifoto idi iiDevice itersebut. 

 

3. Kamera 
 
 

Foto iyang itelah idiambil imelalui iaplikasi iInstagram idapat idisimpan idi 

idalam iiDevice itersebut. iPenggunaan ikamera imelalui iInstagram ijuga idapat 

ilangsung imenggunakan iefek iefek iyang iada, iuntuk imengatur ipewarnaan 

idari ifoto iyang idikehendaki ioleh isang ipengguna. iAda ijuga iefek ikamera itilt 

ishift iyang ifungsinya iadalah iuntuk imemfokuskan isebuah ifoto ipada isatu ititik 

itertentu. iSetelah ifoto idiambil imelalui ikamera idi idalam iInstagram, ifoto 

itersebut ipun ijuga idapat idiputar iarahnya isesuai idengan ikeinginan ipara 

ipengguna. iFoto ifoto iyang iakan idiunggah imelalui iInstagram itidak iterbatas 

iatas ijumlah itertentu, imelainkan iInstagram imemiliki iketerbatasan iukuran 

iuntuk ifoto. iUkuran iyang idigunakan idi idalam iInstagram iadalah idengan 

irasio i3:2 iatau ihanya isebatas iberbentuk ikotak isaja. iPara ipengguna ihanya 

idapat imengunggah ifoto idengan iformat iitu isaja, iatau iharus imenyunting ifoto 

itersebut idulu iuntuk imenyesuaikan iformat iyang iada. iSetelah ipara ipengguna 

imemilih isebuah ifoto iuntuk idiunggah idi idalam iInstagram, imaka ipengguna 

iakan idibawa ike ihalaman iselanjutnya iuntuk imenyunting ifoto itersebut. 



 
 
 
 
 
 

 

4. Efek iFoto 
 
 

Pada iversi iawalnya, iInstagram imemiliki i15 iefek iefek iyang idapat 

idigunakan ioleh ipara ipengguna ipada isaat imereka ihendak imenyunting 

isebuah ifoto. iEfek itersebut iterdiri idari: iX iPro iII, iLomo ifi, iEarlybird,  

iSutro, iToaster, iBrannan, iInkwell,  iWalden, iHefe, iApollo, iPoprockeet, 

iNashville,  iGotham,  i1977, idan iLord iKelvin.  iNamun iseiring idengan 

iberjalannya iwaktu iInstagam itelah imenambahkan i4 ibuah iefek iterbaru 

iyaitu; iValencia, iAmaro, iRise, iHudson idan itelah imenghapus i3 iefek,  

iApollo, iPoprockeet, idan iGotham idari idalam ifitur itersebut. iDi idalam 

ipengaplikasian iefek isekalipun ipara ipengguna ijuga idapat 

imenghilangkan ibingkaibingkai ifoto iyang isudah itermasuk idi idalam iefek  

itersebut. iFitur ilainnya iyang iada ipada ibagian ipenyuntingan iadalah iTilt  

iShift. iTilt ishift iini, isama ifungsinya idengan iefek ikamera imelalui 

iinstagram, iyaitu iuntuk imemfokuskan isatu ititik ipada isebuah ifoto, idan 

isekelilingnya imenjadi iburam.  iDalam ipenggunaannya iaplikasi iTilt iShift  

imemiliki idua ibentuk, iyaitu ipersegi ipanjang idan ijuga ibulat. iKedua 

ibentuk itersebut idapat idiatur ibesar idan ikecilnya, ijuga ititik ifokus iyang 

idiinginkan. iTilt ishift ijuga imengatur irupa ifoto idisekeliling ititik ifokus 

itersebut, isehingga ipara ipengguna idapat imengatur itingkat iburam ipada 

isekeliling ititik ifokus idi idalam ifoto itersebut. 

 

 



 

 

 
5. Judul iFoto i(Caption) 

 

Setelah ifoto itersebut idisunting, imaka ifoto iakan idibawa ike ihalaman 

iselanjutnya,  idimana ifoto itersebut iakan idiunggah ike idalam iInstagram 

isendiri iataupun ike ijejaringan isosial ilainnya. iDimana idi idalamnya itidak 

ihanya iada ipilihan iuntuk imengunggah ipada ijejaringan isosial iatau itidak,  

itetapi ijuga iuntuk imemasukkan ijudul ifoto, idan imenambahkan ilokasi ifoto 

itersebut. iSebelum imengunggah isebuah ifoto, ipara ipengguna idapat 

imemasukkan ijudul iuntuk imenamai ifoto itersebut isesuai idengan iapa iyang 

iada idipikiran ipara ipengguna. iJudul ijudul itersebut, ipara ipengguna idapat 

imenyinggung ipengguna iInstagram ilainnya idengan imencantumkan iakun 

idari iorang itersebut. iPara ipengguna ijuga idapat imemberikan ilabel ipada 

ijudul ifoto itersebut, isebagai itanda iuntuk imengelompokkan ifoto itersebut 

idi idalam isebuah ikategori. 

 

6. Arroba i(Mentions) 
 
 

Seperti iTwitter idan ijuga iFacebook, iInstagram ijuga imemiliki ifitur iyang 

idimana ipara ipenggunanya idapat imenyinggung ipengguna ilain iyang 

ijuga, idengan imanambahkan itanda iarroba i(@) idan imemasukkan iakun 

iInstagram idari ipengguna itersebut. iPara ipengguna itidak ihanya idapat 

imenyinggung ipengguna ilainnya idi idalam ijudul ifoto, imelainkan ijuga 

ipada ibagian ikomentar ifoto. iPara ipengguna idapat imenyinggung 

ipengguna ilainnya idengan imemasukkan iakun iInstagram idari ipengguna 

itersebut. iPada idasarnya idalam imenyinggung ipengguna iyang ilainnya, 



 
 
 
 
 
 

 

yang idimaksudkan iadalah iuntuk iberkomunikasi idengan ipengguna iyang 

itelah idisinggung itersebut. 

 

7. Label iFoto 
 
 

Sebuah ilabel idi idalam iInstagram iadalah isebuah ikode iyang imemudahkan 

ipara ipengguna iuntuk imencari ifoto itersebut idengan imenggunakan i“kata 

ikunci”. iDengan idemikian ibila ipara ipengguna imemberikan ilabel ipada 

isebuah ifoto, imaka ifoto itersebut idapat ilebih imudah iuntuk iditemukan. iLabel 

iitu isendiri idapat idigunakan idi idalam isegala ibentuk ikomunikasi iyang 

ibersangkutan idengan ifoto iitu isendiri. iPara ipengguna idapat imemasukkan 

inamanya isendiri, itempat idimana imengambil ifoto itersebut, iuntuk 

imemberitakan isebuah iacara, iuntuk imenandakan ibahwa ifoto itersebut 

imengikuti isebuah ilomba, iatau iuntuk imenandakan ibahwa ifoto itersebut 

idihasilkan ioleh ianggota ikomunitas iInstagram. iFoto iyang itelah idiunggah, 

idapat idimasukkan ilabel iyang isesuai idengan iinformasi iyang ibersangkutan 

idengan ifoto iPada isaat iini ilabel iadalah icara iyang iterbaik ijika ikita ihendak 

imempromosikan ifoto idi idalam iInstagram. 

 
8. Jejaring iSosial i(Share) 

 
 

Dalam imembagi ifoto itersebut, ipara ipengguna ijuga itidak ihanya idapat 

imembaginya idi idalam iInstagram isaja, imelainkan ifoto itersebut idapat 

idibagi ijuga imelalui ijejaring isosial ilainnya iseperti iFacebook, iTwitter, 



 
 
 
 
 
 

 

Foursquare, iTumblr, idan ijuga iFlickr iyang itersedia idi ihalaman iuntuk 

imembagi ifoto itersebut. 

 

9. Like i(Tanda iSuka) 
 
 

Instagram ijuga imemiliki isebuah ifitur itanda isuka iyang idimana ifungsinya  

isama iseperti iapa iyang iada idi idalam iFacebook, iyaitu isebagai ipenanda 

ibahwa ipengguna iyang ilain imenyukai ifoto iyang itelah idiundah ioleh 

ipengguna iyang ilain. iBerdasarkan idengan idurasi iwaktu idan ijumlah isuka 

ipada isebuah ifoto idi idalam iInstagram, ihal iitulah iyang imenjadi ifaktor 

ikhusus iyang imempengaruhi iapakah ifoto itersebut ipopular iatau itidak.  

iNamun idalam ihal iini itentu isaja, ijumlah ipengikut ijuga imenjadi isalah 

isatu iunsur iyang ipenting. iBila isebuah ifoto itersebut imenjadi ipopular, 

imaka isecara ilangsung ifoto itersebut iakan imasuk ike idalam ihalaman 

ipopular itersendiri. 

 
10. Popular 

 
 

Jika isebuah ifoto imasuk ike idalam ihalaman ipopular, iyang idimana itempat 

itersebut imenjadi isebuah ikumpulan idari ifoto ifoto ipopular idari iseluruh 

idunia ipada isaat iitu. iSecara itidak ilangsung ifoto itersebut iakan imenjadi isuatu 

ihal iyang idikenal ioleh imasyarakat imancanegara, isehingga ijumlah ipengikut 

ipun ijuga idapat ibertambah ilebih ibanyak ijuga. iFoto ifoto iyang iberada idi 

ihalaman ipopular itersebut ipun itidak iakan iseterusnya iberada idi 



 
 
 
 
 
 

 

halaman itersebut, imelainkan idengan iberjalannya iwaktu iakan iada ifoto 

ifoto ipopular ibaru ilagi iyang imasuk ike idalam idaftar ihalaman itersebut. 

 

11. Instagram iStories (Instastory) 
 
 

Untuk imendorong ipengguna iagar imembuat idan imenshare icontent ilebih 

ibanyak ilagi ipada iplatform, iInstagram itelah imengumumkan iInstagram 

iStories, isebuah ifitur iyang imemungkinkan ipengguna imengirim ifoto idan 

ivideo iyang imenghilang isetelah i24 ijam. iFitur iini iseperti iSnapchat iStories, 

ifitur iSnapchat iyang idiperkenalkan ipada i2013 idan imenjadi ibagianpenting 

idari ipertumbuhan iperusahaan. iSeperti iSnapchat, ifoto idan ivideo iyang idi 

ishare idalam iInstagram ibersifat isementara idan itidak idapat idilihat isetelah i24 

ijam. iKonten iyang idi ishare ike istories ijuga itidak iakan imuncul ipada iprofil 

igrid ianda iatau idalam iInstagram ifeed. 

 

2.1.7 Tinjauan iTentang iPromosi 

 

Promosi imerupakan isalah isatu iVariabel iIMC iyang idigunakan ioleh 

iperusahaan iuntuk imengadakan ikomunikasi idengan ipasarnya, idengan itujuan 

iuntuk imeberitahukan ibahwa isuatu iproduk iitu iada idan imemperkenalkan iprosuk 

iserta imemberikan ikeyakinan iakan imanfaat iproduk itersebut ikepada ipembeli 

iatau icalon ipembeli. iPromosi imerupakan isalah isatu icara iyang idibutuhkan 

iperusahaan idalam imeningkatkan ivolume ipenjualan. iOleh ikarena iitu, ipromosi 

iitu iharus idapat idilakukan isejalan idengan irencana ipemasaran iserta idiarahkan 

idan idikendalikan idengan ibaik isehingga ipromosi 



 
 
 
 
 
 

 

tersebut ibenar ibenar idapat imemberikan ikontribusi iyang itinggi idalam iupaya 

imeningkatkan ivolume ipenjualan. 

 
Promosi iberasalah idari ikata ipromote idalam ibahasa iInggris iyang 

idiartikan isebagai imengembangkan iatau imeningkatkan. iPengertian itersebut  

ijika idihubungkan idengan ibidang ipenjualan iberarti isebagai ialat iuntuk 

imeningkatkan iomzet ipenjualan. 

 
Menurut iKotler i(1992), ipromosi imencakup isemua ialat ialat ibauran 

ipemasaran i(marketing imix) iyang iperan iutamanya iadalah ilebih imengadakan 

ikomunikasi iyang isifatnya imembujuk. 

 
Menurut iShanton i(1993), ipromosi iadalah isinonim idalam ipenjualan. 

iMaksudnya iadalah imemberikan iinformasi ikepada ikonsumen, imenghimbau  

idan imempengaruhi ikhalayak iramai. iPromosi imerupakan ibauran ipokok 

idalam ipersaingan iharga idan imenjadi iunsur ipokok idalam ipemasaran 

imodern. 

 
Adapun imenurut iSaladin i(2003), ipromosi iadalah isalah isatu iunsur idalam 

ibauran ipemasaran iperusahaan iyang ididayagunakan iuntuk imeberitahukan,  

imembujuk, idan imengingatkan itentang iproduk iperusahaan. 

 
Zimmer i(2002), imengatakan ibahwa ipromosi iadalah isegala imacam 

ibentuk ikomunikasi ipersuasi iyang idirancang iuntuk imenginformasikan 

ipelanggan itentang iproduk iatau ijasa idan iuntuk imempengaruhi imereka iagar 

imembeli ibarang iatau ijasa itersebut iyang imencakup ipublisitas, ipenjualan 

iperorangan idan iperiklanan. 



 
 
 
 
 
 

 

Dari idefinisi idi iatas, ikita idapat imengetahui ibahwa iyang idimaksud  

idengan ipromosi iadalah ikegiatan ipenjualan idan ipemasaran idalam irangka 

imenginformasikan idan imendorong ipermintaan iterhadap iproduk, ijasa, idan 

iide idari iperusahaan idengan icara imempengaruhi ikonsumen iagar imau 

imembeli iproduk idan ijasa iyang idihasilkan ioleh iperusahaan. 

 
Setelah imelihat idefinisi idefinisi iyang idikemukakan ioleh ipara iahli 

itersebut idi iatas, ikesimpulan iyang idapat idiambil iadalah isebagai iberikut: 

 
1) Promosi iadalah isalah isatu idari ivariabel imarketing imix iyang isangat 

ipenting iperanannya, isehingga imerupakan isuatu ikegiatan iyang 

idilakukan ioleh iperusahaan idalam irangka imelaksanakan iprogram 

ipromosi ibila iproduknya iingin idikenal ioleh ikonsumen isecara iluas idan 

isukses idi ipasar isasaran. 

 
2) Promosi iberusaha imenarik iperhatian ikonsumen imelalui iinformasi iyang 

idiberikan ikepada ikonsumen iuntuk imemberitahukan iadanya iproduk 

ibaru iperusahaan. 

 
3) Promosi iadalah ikegiatan iperusahaan iyang imenyebarluaskan iarus 

iinformasi iagar ikonsumen iterus imengingatnya isehingga itimbul 

ikeinginan ikonsumen iuntuk imencoba idan imembeli iprosuk iperusahaan. 

 
4) Promosi iberusaha imengubah isikap iatau iperilaku ikonsumen iterhadap 

iproduk iatau ijasa iperusahaan. 

 
5) Promosi imerupakan ikegiatan isecara ilangsung iyang idapat idilihat idan 

idirasakan ikonsumen idan isecara itidak ilangsung ijuga imemaksa 



 
 
 
 
 
 

 

konsumen iuntuk imembeli iproduk iatau ijasa iperusahaan. i(Rangkuti,  

i2009:49 i51). 

 
2.1.7.1 iTujuan iPromosi 

 

Setiap iperusahaan iyang imelakukan isesuatu ikegiatan itentu imempunyai 

itujuan. iDemikin ijuga, iperusahaan imelakukan ikegiatan ipromosi idengan 

itujuan iutamanya iuntuk imencari ilaba. iPada iumumnya ikegiatan ipromosi 

iyang idilakukan ioleh iperusahaan iharus imendasarkan ikepada itujuan isebagai 

iberikut: 

 
1) Modifikasi itingkah ilaku 

 

Pasar imerupakan itempat ipertemuan iorang iorang iyang ihendak 

imelakukan isuatu ipertukaran idimana iorang iorangnya iterdiri iatas 

iberbagai imacam itingkah ilaku iyang isatu isama ilain isaling iberbeda.  

iDemikikan ijuga ipendapat imereka imengenai isuatu ibarang idan ijasa,  

iselera, ikeinginan, imotivasi, idan ikesetiaannya iterhadap ibarang idan ijasa 

itersebut isaling iberbeda. iDengan idemikian, itujuan idari ipromosi iinia 

iadalah iberusaha iuntuk imengubah itingkah ilaku idan ipendapat iindividu 

itersebut, idari itidak imenerima isuatu iproduk imenjadi isetia iterhadap 

iproduk. iPenjual iselalu iberusaha imenciptakan ikesan ibaik itentang 

idirinya iatau imendorong ipembelian ibarang ibarang idan ijasa 

iperusahaan. 



 
 
 
 
 
 

 

2) Memberitahu 

 

Kegiatan iyang iditujukan iuntuk imemberikan iinformasi ikepada ipasar 

iyang idituju itentang ipemasaran iperusahaan imengenai iproduk itersebut 

iberkaitan idengan iharga, ikualitas, isyarat ipembeli, ikegunaan,  

ikeistimewaan, idan ilain isebagainya. iPromosi iyang ibersifat iinformasi 

iini iumumnya ilebih idisukai idan idilakukan ipada itahap itahap iawal idalam 

isiklus ikehidupan iproduk. iHal iini imerupakan imasalah ipenting iuntuk 

imeningkatkan ipermintaan iprimer isebab ipada itahap iini isebagian iorang 

itidak ipernah itertarik iuntuk imemilih idan imembeli ibarang idan ijasa  

isebelum imereka imengetahui iproduk itersebut iserta ikegunaan idan ilain 

isebagainya. iPromosi iyang ibersifat iinformasi iini idapat imembantu 

ikonsumen idalam imengambil ikeputusan iuntuk imembeli. 

 
3) Membujuk 

 
Promosi iyang ibersifat imembujuk iatau ipersuasif iini ipada iumumnya 

ikurang idisenangi ioleh isebagian imasyarakat. iTetapi, ikeyantaannya, 

isekarang iini ibanyak imuncul ijustru iadalah ipromosi itersebut. iPromosi 

iseperti iitu iterutama iuntuk imendorong ipembeli. iPerusahaan itidak iingin 

imemperoleh itanggapan isecepatnya, itetapi ilebih imengutamakan iuntuk 

imenciptakan ikesan ipositif. iHal iini idimaksudkan iagar ipromosi idapat 

imemberi ipengaruh idalam iwaktu iyang ilama iterhadap iperilaku ipembeli.  

iPromosi iyang ibersifat imembujuk iini iakan imenjadi idominan ijika 



 
 
 
 
 
 

 

produksi iyang ibersangkutan imulai imemasuki itahap ipertumbuhan 

idalam isiklus ikehidupan iproduk itersebut. 

 
4) Mengingatkan 

 

Promosi iyang ibersifat imengingatkan iini idilakukan iterutama iuntuk 

imempertahankan imerek iproduk idi ihati imasyarakat idan idilakukan 

iselama itahap ikedewasaan idalam isiklus ikehidupan iproduk. iIni iberarti 

iperusahaan iberusaha imemperhatikan iuntuk imempertahankan ipembeli 

iyang iada isebab ipembeli itidak ihanya isekali isaja imelakukan itransaksi,  

imelainkan iharus iberlangsung isecara iterus imenerus. i(Rangkuti,  

i2009:51 i53) 

 

 

2.2 Kerangka iPemikiran 

 

Kerangka ipemikiran imerupakan ialur ipikir iyang idijadikan isebagai 

iskema ipemikiran iatau idasar idasar ipemikiran iuntuk imemperkuat ifokus iyang 

imelatarbelakangi ipenelitian iini. iDalam ikerangka ipemikiran iini ipeneliti 

iakan imencoba imenjelaskan imasalah ipokok ipenelitian. iDalam ipenelitian iini 

ijuga ipeneliti iakan imencoba imengulas iStrategi iKomunikasi iProduk iGeoff 

iMax iBandung iMelalui iMedia iSosial iInstagram idalam iMempromosikan 

iProduknya,  idimana iStrategi iKomunikasi imerupakan ipayung idaripada  

ikegiatan istrategi ipromosi. 

 
Strategi ikomunikasi imerupakan ipondasi iawal idalam imembangun 

isampai idengan imempertahankan ieksistensi isuatu ibisnis ionline. iDimana 



 
 
 
 
 
 

 

untuk imencapai isuatu itujuan idalam isuatu ibisnis idiperlukan iyang inamanya 

ikomunikasi iagar idalam idiri ikonsumen itumbuh irasa iminat isampai idengan 

irasa ikepercayaan iterhadap isuatu iproduk iatau ijasa iyang iditawarkan 

ipengelola ibisnis ionline. 

 

Kehadiran imedia isosial iInstagram iyang imerupakan isalah isatu isitus iweb 

ijaringan isosial iyang iberfungsi isebagai iwadah iinteraksi imodern iyang idapat  

imenghubungkan iberbagai imacam iorang idari iseluruh idunia, iyang imana idi 

idalamnya ipengguna idapat iberbagi ifoto, ibersosialisasi idengan iorang iorang 

iyang imempunyai ihobi iyang isama, imenjadi ipenggemar iartis, iberbagi icerita, 

imemperhatikan iaktifitas iteman iatau ichatting ionline idengan ipengguna ilain, 

isebagai iwadah ibisnis, iyang iakhirnya ihingga isaat iini imenjadi isebuah itrend ibaru 

idikalangan ianak ianak, iremaja, isampai iorang itua. 

 

Salah isatu ipelaku iusaha ibisnis ionline iyang ipeneliti iingin iteliti iadalah 

iProduk iGeoff iMax iBandung iyang imerupakan inama isebuah iperusahaan 

iyang ibergerak idibidang iStreetwear iatau ipelaku ibisnis ionline iyang 

imemanfaatkan imedia isosial iInstagram isebagai isarana iuntuk 

imempromosikan ijasa ifoto iyang iakan idipasarkannya. iMenurut isumber iyang 

isudah idi iwawancarai ioleh ipeneliti iyaitu Mas Yogi iselaku iHR SPV idari 

iGeoff iMax, iterdapat iperkembangan iyang idrastis idengan imengandalkan 

isosial imedia iInstagram iyang iawalnya istrategi iyang 



 
 
 
 

 

digunakan ihanya isebatas idari imulut ike imulut, ikini iberkembang idengan 

imedia isosial iInstagram ihingga idikenal ioleh imasyarakat. 

 

Hal iini iyang imendorong ipeneliti iuntuk imenjadikan ifenomena iini 

isebagai ibahan ipenelitiannya. iPeneliti iingin imengangkat ipersoalan itentang 

iStrategi iKomunikasi iProduk iGeoff iMax iBandung iMelalui iMedia iSosial 

iInstagram idalam imempromosikan iProduknya imelalui imedia isosial 

iinstagram isebagai isarana imempromosikan iproduknya. iAlasan imengapa 

ipeneliti imemilih iGeoff iMax iBandung isebagai iobjek ipenelitiannya ikarena 

iGeoff iMax iadalah iperusahaan iyang ibergerak idibidang iStreetwear iyang  

iberkembang isecara ipesat i, iutamanya iberkat imenggunakan imedia isosial 

ikhususnya iInstagram iuntuk imemasarkan iproduknya itersebut, idimana 

iPenelitian iini imengangkat itentang ibagaimana istrategi ikomunikasi iGeoff 

iMax iBandung imelalui imedia isosial iinstagram idalam imempromosikan 

iProduknya idengan ifokus ipenelitian idi iantaranya isebagai iberikut: 

 

1. Pesan 
 
 

Pesan iyang idisampaikan ioleh iGeoff iMax imerupakan ipesan idalam ibentuk 

igambar idan ikata ikata imelalui imedia isosial iinstagram iyang iinformatif idan 

ipersuasif idalam imempromosikan iProduknya. 

 

2. Hambatan 
 

 

Hambatan iyang idialami iialah imengenai ibagaimana iGeoff iMax imenentukan 

iposisi ipasar idari iproduknya, ibagaimana imenentukan itren idari imerk idan 



iproduk idagang iserupa i, iataupun imengambil iarah idalam imenjaga ieksistensi 

iproduknya. 

 

3. Tujuan 
 

 

Produk iGeoff iMax iBandung imemiliki isebuah itujuan iyang iingin idicapai 

iyakni ipromosi iyang idilakukan idengan imenggunakan imedia isosial 

iinstagram ikarena iinstagram imerupakan imedia isosial iyang ibanyak 

idigunakan ioleh imasyarakat i, isecara ikhusus igenerasi imuda, idan isecara 

iumum imasyarakat iluas. iMedia isosial iinstagram idapat idiakses idengan icepat 

idimana ipun idan ikapan ipun idengan imudah. 

 

Melalui imedia isosial iInstagram, iGeoff iMax idapat imenciptakan iketerlibatan 

iyang isemakin idekat idengan icalon ikonsumen. iGeoff iMax idapat ilebih iinteraktif 

idengan icalon ikonsumen idan idapat imenyampaikan informasi iyang iterbaru. 

iBerikut ipenjabaran idiatas iyang idisederhanakan ike dalam imodel ialur 

ikerangka ipemikiran ipeneliti: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Gambar i2.1 
 

Bagan iAlur iKerangka iPemikiran  
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