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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

 

2.1 Penelitian Terdahulu  

 

Penelitian isebelumnya ibertujuan iuntuk imendapatkan ibahan 

ikomparatif idan ireferensi. iJuga iuntuk imenghindari ihipotesis iyang isama 

idengan ipenelitian iini. iOleh ikarena iitu, idalam ipustaka iini, ipeneliti 

mencantumkanihasil ipenelitian isebelumnya isebagai iberikut: 

Tabel 2.1 penelitian terdahulu 

 

No. NAMA 

iPENELITI 

JUDUL METODOLOGI HASIL 

1. Yohana asmara 

idewi 

(2019) 

berjudul “Peran 

instagram 

sebagai media 

promosi dalam 

meningkatkan 

jumlah 

pengunjung 

pada cafe MAS 

BRO” 

metode penelitian 

kualitatif dengan 

pendekatan studi 

kasus mengambil 

obyek peneletian 

yaitu cafe MAS 

BRO. 

 

hasil analisis faktor 

yang mendorong 

mas bro 

menggunakan 

instagram sebagai 

media promosi 

adalah kelengkapan 

fitur iklan yang 

menarik ,kemudahan 

dalam 

mempromosikan 



12 
 

produk,dan 

kelengkapan fitur 

dalam pencarian 

lokasi serta 

pencarian produk 

menggunakan 

hastag # 

 

 

2. Riza iCapitaning 

iPuspita iDewi 

i(2020) 

 

"Strategi 

iKomunikasi 

iPemasaran 

iMelalui iMedia 

iSosial 

iInstagram 

i(Studi iKasus 

iPemasaran 

iProduk idi 

iAkun 

iInstagram 

i@Homedia.id)" 

Penelitian iini 

ibersifat 

ideskriptif 

idengan 

ipendekatan 

ikualitatif 

Hasil ipenelitian 

iini imenunjukkan 

ibahwa iproses 

ikomunikasi iyang 

idigunakan 

imenggunakan 

istrategi 

ikomunikasi 

ilangsung idan 

imengandung 

ikomponen 

ikomunikasi, 

isedangkan 

iefektifitas 

ipenggunaan 
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iInstagram idalam 

imedia ipemasaran 

iproduk ihomedia 

iyang idibuktikan 

idengan 

ipeningkatan 

ipenjualan. 

 

3 Apri wijayanti 

(2019) 

"Strategi 

iKomunikasi 

iPemasaran 

iMelalui iMedia 

iSosial 

iInstagram 

i(Studi iKasus 

idi 

iAppleblossom 

iPurwokerto 

iBanyumas)" 

Jenis ipenelitian 

iini idilakukan 

idengan 

imenggunakan 

ipendekatan 

ideskriptif iyang 

imenggambarkan 

isuatu ikeadaan 

Hasil ipenelitian iini 

imenunjukkan 

ibahwa istrategi 

ikomunikasi 

ipemasaran 

iAppleBlossom 

iuntuk 

imemasarkan 

iproduk imelalui 

iInstagram iterdiri 

idari iadvertising, 

iin-person iselling, 

idan promosi 

penjualan. 
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Keterangan idan ipenjelasan ipersamaan idan iperbedaan iskripsi ipenulis 

idengan iskripsi iterdahulu 

Pertama, iskripsi iRiza iCiptaning iPuspita iDewi, iMahasiswi ijurusan  

iIlmu iKomunikasi idan iPenyiaran iIslam iFakultas iUshuluddin, iAdab idan 

iDakwah iInstitut iAgama iIslam iNegeri iPonogoro idengan ijudul i“Strategi 

iKomunikasi iPemasaran iMelalui iMedia iSosial iInstagram i(Studi iKasus 

iPemasaran iproduk idi iakun iInstagram i@Homedia.id). iRiza iCiptaning iPuspita 

iDewi imenggunakan imetode ipenelitian ideskriptif idengan ipendekatan 

ikualitatif, iskripsi iRiza iCiptaning iPuspita iDewi imemiliki ikesamaan idengan 

ipenelitian ipenulis iyaitu imembahas itentang istrategi ikomunikasi ipemasaran idi 

iInstagram. .namun yang membedakan penelitian penulis membahas tentang 

strategi komunikasi pemasaran pt trisinergy solution melalui media sosial instagram 

dalam meningkatkan penjualan dimasa pandemi covid 19,sedangkan skripsi Riza 

ciptaning puspita dewi membahas tentang strategi komunikasi pemasaran melalui 

media sosial instagram (studikasus pemasaran produk pada akun instagram 

@Homedia.id) 

 

 ikedua iadalah iskripsi Yohana iasmara idewi, imahasiswa iekonomi 

iUniversitas iSemarang iyang iberjudul i“peran instagram sebagai media promosi 

dalam meningkatkan jumlah pengunjung pada cafe MAS BRO”. Skripsi Yohana i 

asmara idewi iberkaitan idengan ipenelitian ipenulis iyang iterdiri idari imembahas 

ikegiatan ipromosi imelalui iInstagram, inamun iyang imembedakan idengan 

ipenelitian penulis iadalah ipembahasan itentang istrategi ikomunikasi ipemasaran 

imelalui iInstagram. 
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 Ketiga,skripsi Apri wijayanti mahasiswi institut agama islam negeri 

purwokerto dengan judul strategi komunikasi pemasaran melalui media sosial 

instagram (studi kasus di appleblossom purwokerto banyumas )”skripsi Apri 

wijayanti  menggunakan metode jenis penelitian ini dilakukan dengan pendekatan 

kualitatif dengan sifat deskriptif yang mengagambarkan suatu keadaan.skripsi Apri 

wijayanti dengan penelitian penulis memiliki kesamaan yaitu membahas strategi 

komunikasi pemasaran di instagram,namun yang membedakan penelitian penulis 

membahas tentang strategi komunikasi pemasaran pt trisinergi solution melalui 

media sosial instagram dalam meningkatkan penjualan di masa pandemi covid 

19,sedangkan skripsi Apri wijayanti membahas strategi komunikasi pemasaran 

melalui media sosial instagram (studi kasus di appleblossom purwokerto 

banyumas).  

2.2 Landasan Teori 

Strategi i 

 Kata istrategi iberasal idari ikata ikerja ibahasa iYunani i" istratego i" 

iberarti imerencanakan secara iefektif i imenggunakan isumber iyang terpercaya i1. 

iStrategi merupakan iprioritas iatau iArah keseluruhan yang diambil idari 

iorganisasi i,yaitu ipilihan idari ibagaimana cara terbaik untuk tercapai misi 

organisasi2 

                                                            
1 Azhar Arsyad , Wit Manajemen (Yogyakarta: Perpustakaan Mahasiswa , 2005), hlm. 25. 
2Jude Kaye, Perencanaan Strategi untuk organisasi Nirbala (Jakarta: Yayasan Obor 

Indonesia , 2005), hal.3 
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 i Menurut iAhmad iS. iAdnan iPutra iadalah istrateginya iBagian idari 

ibeberapa irencana, iadalah iproduk idari iPerencanaan iyang idatang idi iakhir 

ikonsep iadalah ibeberapa ifungsi idasar idari ifungsi iadministrasi i.Jadi istrategi 

iartinya iadalah ibeberapa iperencanaan idan imanajemen iuntuk mencapai target 

dalam praktik oprasionalnya..i3. 

 Menurut Onong Uchjana Effendy yang dikutip Jalaluddin strategi 

merupakan suatu perencanaan (planning), dan manajemen untuk mencapai suatu 

tujuan strategi yang tidak hanya berfungsi sebagai petunjuk satu arah saja 

melainkan harus mampu menunjukkan bagiamana taktik operasionalnyai4. 

A. Definisi iKomunikasi iPemasaran 

Komunikasi ipemasaran iadalah icara iperusahaan imencoba iuntuk 

imemberitahukan, imembujuk idan imengingatkan ikonsumen, isecara ilangsung 

iatau itidak ilangsung, itentang iproduk idan imerek iyang imereka ijual. iKata 

i“komunikasi ipemasaran” imemiliki idua ihal iutama, iyaitu: iKomunikasi: 

iproses idimana ipemikiran idan ipemahaman idisampaikan iantara iindividu iatau 

iantara iorganisasi idan iindividu. iKomunikasi iadalah iproses ipenyampaian 

ipesan iberupa iide iatau iinformasi idari ipengirim imelalui imedia ikepada 

ipenerima isehingga ipenerima idapat imemahami ipengirim. iPemasaran: 

ikegiatan idi imana ibisnis iatau iorganisasi ilain imentransfer i(pertukaran) 

                                                            
3Ruslan, R (2000). Tips dan strategi kampanye PR. Jakarta: Grafiti Persada , halaman 31. 
4 jaluddin. (2009). Strategi Khotbah _ Islam dari perilaku kekerasan orang tua_ _ ke Jenis _ 

Palembang : Universitas Islam Negeri Raden Fatah, hal . 18 



17 
 

iinformasi inilai, iproduk, ilayanan, idan iide iantara imereka idan ipelanggan 

imereka.5 

 Dari dua pengertian kata tersebut dapat kita simpulkan bahwa Komunikasi 

pemasaran (bahasa Inggris: marketing communication / marcomm) adalah sarana 

di mana perusahaan berusaha menginformasikan, membujuk, dan mengingatkan 

konsumen secara langsung maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang 

dijual. Komunikasi pemasaran mempresentasikan “suara” perusahaan dan 

mereknya serta merupakan sarana dimana perusahaan dapat membuat dialog dan 

membangun hubungan dengan konsumen. Komunikasi pemasaran bagi konsumen, 

dapat memberitahu atau memperlihatkan kepada 2 konsumen tentang bagaimana 

dan mengapa suatu produk digunakan, oleh orang macam apa, serta di mana dan 

kapani6. ikomunikasi ipemasaran iadalah iSkenario iStimulasi idan iInformasi 

iOrang iDalam i( iPerusahaan i) iDengan isistem imengambil ikeputusan 

ikonsumen i. iTerkandung idalam iberita idan igambar iProduk iperusahaan ike 

ikonsumen ipotensi iserta ipihak-pihak iyang iberkepentingan i7. 

Dasar-dasar ikomunikasi ipemasaran iuntuk imenciptakan ikomunikasi 

ipemasaran iyang ibaik. 

1. iKomunikator 

Komunikator iadalah ipihak iyang imenciptakan ipesan idengan itujuan 

itertentu iuntuk idisampaikan ikepada isubjek ipesan, iatau idisebut ijuga 

ikomunikator. iKomunikator iadalah ibagian iyang imemiliki itujuan itertentu iagar 

                                                            
5 DR. M. Anang Firmansyah, SE, MM “KOMUNIKASI PEMASARAN” editor media CV qiara 

(Pasuruan, Jawa Timur 2020) halaman 2 
6 Ibid 3 
7Philip Kotler, Prinsip Pemasaran. perdagangan . Bob Sabran. Prinsip Pemasaran , Volume 1 

(Jakarta: Penerbit Erlangga . 2008), hal.8 
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iobjek itersebut ibergerak isesuai ikeinginannya. iSiapapun ibisa imenjadi 

ikomunikator, ibahkan idalam ibisnis. iBahkan ianak ikecil ipun ibisa imenjadi 

ikomunikator. iAspek ipenting idari ikomunikator iadalah ikonteks, ipengalaman, 

ipengetahuan, iminat, idll. iSemua iaspek itersebut imempengaruhi iproses 

ikomunikasi iyang iberlangsung. iKomunikator idalam ikomunikasi ipemasaran 

idapat iberupa itenaga ipenjual, sales marketing, idll. iKetika ikomunikator 

imemiliki ikedudukan iatau idianggap ibaik ioleh imasyarakat, imaka ipesan iyang 

idisampaikan ioleh ikomunikator icenderung imudah iditerima ioleh ikhalayak.8 

 

2. iKomunikan 

Komunikan iadalah ipihak iyang imenjadi isasaran ipesan ikomunikator. 

iOleh ikarena iitu, ikomunikator iyang ibaik itidak iboleh imengabaikan i 

ikomunikan iyang iingin iberkomunikasi. iKalaupun iproduk iyang idijual isama, 

ikalau ikomunikannya iberbeda, ipesan iyang idisusun ijuga isesuai idengan 

ikonteks ikomunikan. iAspek-aspek iyang iperlu idiperhatikan idalam ikomunikan 

iadalah iusia, ijenis ikelamin, ipengetahuan, ikebiasaan, ipengalaman, idan 

isebagainya. i. iProduk iyang ibaik iselalu imuncul idari ikebutuhan iatau 

ikeinginan ipelanggan isesuai idengan ikebutuhan ipelanggan. iOleh ikarena iitu, 

iunsur-unsur ikomunikasi ijuga iperlu idiperhatikan idengan ibaik idalam 

ikomunikasi ipemasaran ikarena imempengaruhi ikeseluruhan istrategi 

ipenyampaian ipesan. 

 

                                                            
8Anang Firmansyah CV "KOMUNIKASI PEMASARAN" qiara editor media (Pasuruan, Jawa 

Timur 2020) halaman 15 
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3. iPesan 

Pesan iadalah irumusan iyang idimaksud ikomunikator ikepada komunikan. 

iPesan ibiasanya iberbentuk isimbol-simbol ilinguistik itertentu, imeskipun imereka 

ijuga idapat ibermanifestasi idalam ibentuk ilain iseperti iwarna, iperilaku, isimbol-

simbol itertentu, idll. iBegitu ipula idengan ipemasaran: ikomunikasi ipemasaran 

iyang ibaik iakan iselalu imenyampaikan ipesan iyang imudah iditerima, itidak 

imenyerang, itidak imemaksa, idan itentunya iefektif idalam imengajak iatau 

imembujuk icalon ikonsumen iuntuk imembeli iproduk idari iperusahaan iatau 

ipengusaha itertentu. iAda ibanyak ivariabel iyang imempengaruhi ibentuk ipesan, 

iantara ilain ikomunikasi, ikonteks, ikondisi isosial ibudaya, idan ilain-lain.9 

 

4. iMedia 

Media iadalah ialat iyang idigunakan iagar ipesan iyang idibuat ioleh 

ikomunikator idapat itersampaikan ikepada ikomunikan. iAda ibanyak ijenis 

imedia iyang idapat idigunakan isaat iini iseperti iinternet, igelombang iradio, 

itelevisi, isurat ikabar, igelombang iWIFI idan ilainnya. iDalam ikomunikasi 

ipemasaran, imedia  idigunakan iuntuk imemastikan ibahwa ipesan iyang idibuat 

ioleh ikomunikator idapat iditerima ioleh ikonsumen isehingga ikonsumen 

iberminat iuntuk imembeli iproduk iyang idibuat ioleh ikomunikator. iKomunikasi 

iyang idilakukan ioleh ikomunikator. iMemilih isarana ikomunikasi iyang isalah 

idapat imeningkatkan ibiaya ikomunikasi, isekaligus ipeluang iuntuk 

imembangkitkan iminat ikomunikan iuntuk imembeli iproduk. iOleh ikarena iitu, 

idalam isetiap ikomunikasi ipemasaran, ipemilihan imedia iharus idipertimbangkan 

                                                            
9 ibid 16 
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idengan icermat iagar iperusahaan idapat imenghemat ibiaya idan itujuan 

ikomunikasinya isecara iefektif. 

5. iHambatan 

Hambatan iadalah ihal-hal iyang idapat imengurangi ipenerimaan ipesan 

ibagi ikomunikator. iHambatan iini iharus idalam ikomunikasi ikarena idapat 

imengakibatkan ipesan itidak itersampaikan idengan ibenar, isehingga itujuan 

ikomunikasi itidak idapat itercapai idengan isempurna. iOleh ikarena iitu, 

isebaiknya ikomunikator iselalu imemahami idan imempertimbangkan isegala 

ihambatan iyang imungkin imenghambat ikomunikasi idan icara imengatasinya i10. 

6. iTujuan 

Tujuan iutama idari ikomunikasi ipemasaran iadalah iuntuk imembuat 

ipelanggan imembeli iproduk iyang idijual iperusahaan. iMeskipun ibentuk 

ipesannya ibervariasi, inamun itujuan iutama imerupakan itujuan iakhir idari 

ikeseluruhan iproses ikomunikasi ipemasaran. 

7. iJawaban 

Umpan ibalik iadalah itanggapan ikomunikator iterhadap ipesan iyang 

idisampaikan ioleh ikomunikator idalam ikomunikasi ipemasaran. iSangat ipenting 

ibagi ikomunikator iuntuk imemperhatikan iumpan ibalik ikarena iakan imemberi 

itahu iapakah ikomunikasi iitu iefektif idan iefisien iatau itidak. 

8. iProduk 

Produk imerupakan ielemen iutama idalam ikomunikasi ipemasaran, 

ikarena ipesan idapat iterstruktur idengan ibaik idari iproduk iini. iTanpa 

ipemahaman iyang ibaik itentang iproduk iyang idijual iperusahaan, ipesan iyang 

                                                            
10 ibid 17 
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idibuat itidak iefektif idan idapat imengakibatkan ipelanggan itidak itertarik iuntuk 

imembeli iproduk iyang idijual iperusahaan.11 

 

Bauran iPemasaran i 

Bauran pemasaran adalah kumpulan alat pemasaran taktis terkendali yang 

dipadukan perusahaan untuk menghasilkan respon yang di inginkannya di pasar 

sasaran .marketing mix biasanya terdiri dari empat komponen biasanya di sebut 

“empat P” (4P) yaitu adalah product, price, place, dan promotion. Keempat konsep 

ini biasa disebut sebagai 4P. Lalu dalam perjalanannya, konsep ini dikembangkan 

menjadi konsep 7P oleh Booms dan Bitner. Hal ini dikarenakan keduanya melihat 

bahwa konsep 4P sebelumnya lebih mengukur produk yang memiliki wujud, namun 

dengan perkembangan saat ini ke arah digital di mana produk ada yang tidak 

memiliki wujud seperti produk jasa.12 

Konsep ibauran ipemasaran iadalah: 

1. iProduk  

Produk iini adalah isemua iproses iyang iterlibat idari ipengembangan 

iprototipe, iproduk iSejauh iini iuntuk imenghasilkan ibarang ijadi i. iPelanggan 

iBukan iMembeli ibarang iatau ilayanan inamun imembeli imanfaat idari i isesuatu 

iyang ditawarkan... 

                                                            
11 ibid 18 
12 Anang Firmansyah CV “KOMUNIKASI PEMASARAN” qiara editor media (Pasuruan, Jawa 

Timur 2020) halaman 5 
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2. iHarga 

Harga iadalah ifaktor ipenting imenentukan iposisi idan iharus 

imemutuskan isesuai i idengan itarget ipasar i iperbedaan iProduk i, iLayanan idan 

ipersaingan i. iHarga ijuga imerupakan ielemen iBauran ipemasaran iyang ipaling 

ifleksibel. i13 

3. iTempat i( ilokasi) 

Tempat iini imerupakan jangkauan ibagi iperusahaan iharus 

idipertimbangkan isecara akurat i( itempat istrategis i). iTapi idengan iAdanya 

isaluran idistribusi iinternet iIni imengalami perubahani i. ikonsumeni ibisa 

iMemuat itanpa iharus ikeluar irumah,. iprodusen iharus imenyesuaikan iDengan 

imengubah iuntuk imelakukan ihal ini idalam ikondisi ipasar iyang isangat 

ikompetitif idan idapat imengantisipasi iperubahan iyang iakan iterjadi iberikutnya. 

4. Promosi 

Promotion merupakan suatu aktivitas dan materi yang dalam aplikasinya 

menggunakan teknik, dibawah pengendali penjual yang dapat memberikan 

informasi persuasif yang menarik tentang produki14 

 

 

 

 

                                                            
13 Keith Butterick, Pengantar Teori dan Praktik Hubungan Masyarakat, trans. Nurul Hasfi 

(Jakarta: Rajawali Press, 2014), 45. 
14 ibid 46 
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5. iOrang 

orang merupakan semua pelaku yang berperan dalam penyajian jasai, iyaitu 

iKaryawan iyang iberinteraksi idan imempengaruhi ipersepsi icalon ipembeli15 

6. iProses 

 i i i i proses iini iadalah iseluruh iprosedur iyang iditerapkan ipada ilayanan i, 

itermasuk ikecepatan idan ikenyamanan, ipresisi idan idaya itanggap iterhadap 

ikeluhan ipelanggan. i16 

 

7. iBukti iFisik 

 i  iBukti ifisik iadalah iuntuk imencoba i ikualitas iLayanan iyang idapat 

idilihat icalon ipembeli ibagaimana iDekorasi i, iBrosur i, iSeragam istaf i, iruang 

itunggu idan ibentuk iBangunan iyang ipenting untuk meyakinkanipelanggan i. i17 

 

2.3  Teori New Media 
   

Ketika berbicara tentang media baru, tidak terpisahkan oleh media 

tradisional. Yang artinya, kemunculan dan berkembangnya media baru 

mendahului kemunculan dan berkembangnya teknologi media tradisional. 

Memang kehadiran media baru tidak akan menggeser media tradisional, 

hanya saja variasi media yang hadir saat ini berbeda karena didukung oleh 

media baru. Penemuan-penemuan serta inovasi-inovasi baru di bidang 

                                                            
15Rath Hurriyati , campur pemasaran dan loyalitas Konsumen (Bandung: Alfabeta , 2005), 62 . 
16Bukhari Alma, Wirausaha (Bandung: Alfabeta , 2006), 338 
17Tjiptono , Strategi, 272 
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teknologi komunikasi akan terus tumbuh tanpa henti. 

- Teori new media menurut Pierre Levy 

 

Teori media baru adalah teori yang dikembangkan oleh Pierre Levy, yang 

menyatakan bahwa media baru adalah teori yang membahas tentang 

perkembangan media. Ada dua perspektif dalam teori media baru, yang 

pertama adalah pandangan interaksi sosial yang membedakan media 

berdasarkan kedekatannya dengan interaksi pribadi. Pierre Levy melihat 

World, Wide, Web (www) sebagai lingkungan informasi yang terbuka, 

adaptif dan dinamis yang memungkinkan orang untuk mengembangkan 

bidang keilmuan baru. Sudut pandang kedua adalah sudut pandang integrasi 

sosial, yaitu wujud bagaimana masyarakat menggunakan media tidak dalam 

format informasi, interaksi atau distribusi, tetapi dalam bentuk kebiasaan 

atau sebagai cara untuk menciptakan masyarakat. Media tidak hanya 

berfungsi sebagai sarana untuk memperoleh informasi atau keuntungan 

pribadi, tetapi juga mewakili kita dalam masyarakat untuk memberi kita rasa 

memiliki.18 Peneliti menggunakan teori new media karena PT Tri Sinergy 

Solution memanfaatkan new media berbasis internet sebagai sarana dalam 

menyebarluaskan informasinya menggunakan media Instagram. 

 

 

                                                            
18 Novi Herlina, Efektivitas Komunikasi Akun Instagram @Sumbar_Rancak 

Sebagai Media Informasi Online Pariwisata Sumatera Barat, Jurnal Risalah Vol. 

4, NO. 2, 2017, hal. 9 
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- Teori new media menurut Marshall McLuhan dan Dennis McQuail 

Teori media baru atau new media adalah salah satu dari dua teori media 

pasca teori klasik yang dikembangkan oleh para ilmuan seperti  

Marshall McLuhan dan Dennis McQuail. Marshall McLuhan mungkin 

adalah nama yang paling dikenal, dewasa ini menarik perhatian karena ide-

ide orisinalnya tentang pentingnya media sebagai media. Ide dasar McLuhan 

tentang media yang berbeda dan menerima banyak kritik dari para ilmuan 

lainnya bahwa media elektronik, atau teknologi komunikasi yang digunakan 

orang, dapat mempengaruhi dan mengubah penggunaannya. Ide ini disebut 

"teori media". Televisi mempengaruhi kita tidak peduli apa yang kita tonton. 

Media pribadi contohnya seperti Itune mengubah selera orang tidak peduli 

lagu apa yang dipilih penggunanya. Dunia maya memengaruhi masyarakat 

terlepas dari apa pun situs web yang dikunjungi penggunanya. Dari 

pemikiran tersebut lahirlah teori baru tentang media yang diterapkan dalam 

bentuk teknologi komunikasi yang disebut Internet.19 

 Media baru atau media online diartikan sebagai produk komunikasi 

yang dimediasi oleh teknologi yang hidup berdampingan dengan komputer 

digital. Pengertian lain dari media online adalah media yang terdiri dari 

kombinasi unsur-unsur yang berbeda. Artinya ada konvergensi media 

didalamnya, dimana terdapat beberapa media yang digabungkan. New 

Media adalah media internet berbasis teknologi yang menggunakan internet, 

adaptif, dapat interaktif, dan dapat berfungsi baik secara privat maupun 

                                                            
19 Harris Munandar, Maman Suheran, Aktivitas Komunikasi Pemerintahan Ridwan Kamil di Media 

Sosial, Universitas Islam Bandung, Volume 2, No. 1, Tahun 2016, Hal: 427 
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publik. 20Konsep pemikiran yang diciptakan McLuhan dalam teori media 

baru ini adalah “global village” dan media sebagai perpanjangan dari 

individu. Banyak konsep-konsep yang masih digunakan dan merupakan 

warisannya setelah kematian McLuhan pada tahun 1980. 

Tidak ada yang bisa disebut lebih dari " global village ", yang berarti 

bahwa media baru akan memungkinkan orang untuk berpartisipasi lebih 

aktif dalam kehidupan orang lain. Kehadiran media baru dapat membuat 

proses komunikasi menjadi global, itulah sebab terjadinya dunia saat ini 

disebutkan McLuhan dalam “Global Village”. Maksud McLuhan di sini 

adalah bahwa teknologi komunikasi ini tidak hanya menyampaikan atau 

mentransmisikan informasi, tetapi secara mendasar mengubah hubungan 

antara manusia dan dunia, yang mendorong kita untuk menciptakan makna 

baru melalui media, seperti media baru.21 

2. 4 Fungsi dan Manfaat New Media 

New iMedia imemiliki ifungsi idi ibawah iini i: 

1. menyajikan iarus iinformasi iyang idapat idengan imudah idan icepat 

idiakses idi imana isaja idan ikapan isaja. iSehingga imemudahkan 

iseseorang imemperoleh isesuatu iyang idicari iatau idibutuhkan iyang 

ibiasanya iharus imencari ilangsung idari itempat isumber 

iinformasinya. 

                                                            
20 Fanny Aulia Putri, Opini Siswa Terhadap Tindakan Cyberbully Di Media Sosial, Jurnal Risalah, 

2014, hal. 3 
21 Ibid, Hal : 427 
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2. Sebagai imedia itransaksi ijual ibeli. iKemudahan imemesan iproduk 

imelalui ifasilitas iinternet iataupun imenghubungi icustomer iservice  

3. Sebagai imedia ihiburan. iContohnya: igame ionline, ijejaring isosial, 

istreaming ivideo, idan ilain isebagainya 

4. Sebagai imedia ikomunikasi iyang iefisien. iPenggunanya idapat 

iberkomunikasi idengan isiapa ipun itanpa iterkendala ijarak idan 

iwaktu, ibahkan idapat imelakukan ivideo iconference i. 

5. i Sebagai sarana pendidikan dengan adanya e-book yang mudah dan 

praktis. Bagi mahasiswa dan pelajar penyampaian materi 

pembelajaran dapat diseragamkan, proses pembelajaran menjadi jelas 

dan menarik, lebih interaktif, efisiensi waktu dan tenaga, 

memungkinkan proses belajar bisa dilakukan dimana saja dan 

mengubah peran guru ke arah yang lebih positif dan produktifi.22 

Jenis Media Baru 

 

Peningkatan inovasi yang sebelumnya sebagai media lama menjadi 

media baru telah dilengkapi dengan inovasi lanjutan. Pemusatan komunikasi 

media masa kini yang berkembang dari perangkat komputerissi ke jaringan 

penyiaran. khalayak mulai dihadapkan dengan tren terbaru dalam 

menangani dan menyebarkan informasi yang terkomputerisasi, perangkat 

internet, WWW (world, wide, web). 23Sosial media yang terdiri dari 

                                                            
22 Lia Herliani , Analisis Penggunaan Situs _ Sosial Facebook adalah media periklanan Anggota 

BUSAM ( Bubuhan Samarinda ) dan buku harian pengetahuan Komunikasi , Vol.3, no. 4, 2015, 

hal. 218 
23 Rahma Sugihartati, Perkembangan Masyarakat Informasi dan Teori Sosial Kontemporer, 

Jakarta: Kencana, 2014, hal. 87 
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Facebook, Twitter, Instagram, dan YouTube adalah jenis media baru yang 

termasuk dalam kelas media berbasis online. 

Jenis media baru ini memungkinkan orang biasa untuk berbicara, 

berpartisipasi, menawarkan, dan membuat jaringan online24. Ada juga jenis 

media baru lainnya seperti PC atau labtop, DVD, VCD, perangkat pemutar 

media, ponsel, permainan online, dan virtual reality. 

 

Instagram 

Instagram iadalah ilayanan iberbagi ifoto iyang ipertama ikali idapat 

idiunduh idi iApp iStore ipada iApple, idan ihanya ipengguna iiOs iyang idapat 

imenggunakan iaplikasi iInstagram ipada iawalnya. iInstagram imemfasilitasi 

ipenggunanya iuntuk imengambil ifoto,mengedit ifoto idan imenyebarkan ifoto 

iyang idiunggah ike imedia isosial ilainnya25 

Instagram adalah sebuah aplikasi dari sebuah smartphone yang khusus 

untuk media sosial yang merupakan salah satu dari media digital yang mempunyai 

fungsi hampir sama dengan twitter ,namun perbedaannya hanyalah terletak pada 

pengambilan foto dalam bentuk atau tempat untuk berbagi informasi terhadap 

penggunanya. 

                                                            
24 Anis Hamidati, Komunikasi 2.0 Teoritisasi dan Implikasi, Yogyakarta: Mata Padi 

Pressindo, 2011, hal. 13 

 
25Rico Huang dan Goffo, yang terbaik Jualan di Instagram (Jakarta: Alona Indonesia, 2014), 7-8. 
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Instagram ididirikan ioleh iKevin iSystrom idan iMike iKrieger, idoa irekan 

iUniversitas iStanford idi iAS, iyang imeluncurkan iInstagram ipada iOktober 

i2010.26 

Fitur-Fitur iInstagram 

a. Memuat ifoto idan ivideo ifitur iyang iterlihat iatau idimuat idan imampu 

iberubah iDengan imenggunakan iefek iyang iada itersedia i. ipengguna i 

ibisa iMemuat imaksimal i10 ifoto iatau ivideo idalam i1 iunggahan i. ifoto 

idiunggah imelalui ikamera iiDevice iatau iFoto idalam ialbum. 

b. Pengikut, iiPengikut iadalah iakun iyang imengikuti. iFungsi iini ilebih 

imudah iuntuk iditambahkan idi iantara iperusahaan ipengguna iInstagram 

i.Dengan iMenindaklanjuti iakun iInstagram ilainnya i, ikomunikasi idiantara 

idata isaling iterkait iDengan imemberi iTanda idia imenyukai iatau 

ikomentar. 

c. Captionnya iadalah iinformasi iterkait idengan ifoto iatau ivideo iyang 

idiunggah. 

d. Komentar dan like Komentar adalah fitur yang berfungsi untuk 

mengomentari postingan atau unggahan foto atau video. Sedangkan Like 

adalah fitur untuk menyukai postingan yang menarik. 

e. Arobba iadalah imenyentuh iDengan ipengguna ilain iatau imenambahkan 

iDengan ipengguna ilainnya iSeperti iTwitter idan iFacebook i, iInstagram 

imemiliki ciri iyang ibisa idiberi ilabel ipengguna ilainnya idengan 

                                                            
26 Jurnal Widyaloka ikip widya dharma / Volume 5/No. 3/Juli 2018 
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ipenyisipan iKetik iArroba i(@) idan imasukkan iakun iinstagram ipengguna 

iitu. 

f. Geotagging i, igeotagging iadalah imengaktifkan iTempatkan ibagian iini 

imuncul ijika ipengguna imelihat iGPSnya i.  iuntuk  idapat imengenali 

iLokasi ipengguna iInstagram. 

g. Hastags, Hastags adalah tanda pagar yang memudahkan pengguna untuk 

mengelompokkan foto atau video. Hastags juga mempermudah pengguna 

untuk mencari sesuatu yang diinginkan dengan kata kunci tertentu. 

h. Explore adalah fitur untuk melihat foto atau video dari akun yang popular. 

Secara tidak langsung foto-foto tersebut akan menjadi suatu hal yang dikenal 

oleh masyarakat mancanegara, sehingga jumlah pengikut bertambah banyak. 

i. Instagram Story adalah fitur terbaru yang ditawarkan oleh Instagram. Fitur 

ini untuk mengunggah foto atau video dalam 15 detik namun hanya bertahan 

24 jam saja. Setelah 24 jam foto atau video tersebut tidak dapat ditampilkan.  

j. Instagram ilive adalah fitur siaran langsung terkait aktivitas yang dijalani 

pengguna. 

k. Direct Message adalah fitur untuk mengirim pesan secara pribadi 

l. Jaringan iSosial iadalah ifitur imembagikan iPosting idi iInstagram idan 

iJejaring isosial ilainnya i,seperti iFacebook i,Twitter, iTumblr i,dan 

ilainnya.27 

                                                            
27 M. Fachri Syahreza dan Irvan hukum syariah Tanjung, “ Pola penggunaan media sosial 

Instagram dan pola di antaranya Mahasiswa Program Studi Pendidikan Ekonomi UNIMED , 

Jurnal Interaksi , 1 ( Januari 2018), 72-73. 
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2. 5 Kerangka Pemikiran 

Kerangka   pemikiran merupakan  pemetaan   yang dibuat     dalam     

penelitian  yang bertujuan untuk menggambarkan  alur  pikir  peneliti.  

Kerangka  pemikiran memiliki  esensi  tentang  pemaparan  teori  yang  relevan 

dengan masalah yang diteliti. Melalui kerangka pemikiran, memberikan dasar 

pemikiran bagi peneliti untuk diangkat dalam  sub-fokus  penelitian,  serta  

adanya  landasan  teori sebagai penguat penelitian. Alur pemikiran yang akan 

digunakan peneliti adalah strategi komunikasi pemasaran pt trisinergy solution 

melalui media sosial instagram dalam meningkatkan penjualan produk dimasa 

pandemi covid 19.   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

Bagan i2.1 iKerangka iPemikiran 

Strategi  

New media 

-Informasi 

-Pendidikan 

-Hiburan 

-Persuasi 

-Pengawasan  

 

 

 

 

Instagram 

Unggah foto dan video, Pengikut (follower), Caption, 

Komentar dan like, Arobba, Geotagging, Hastags, 

Explore, Instagram Story, Live Instagram, Direct 

Message, Jejaring sosial 

 

 

 

 

 

 

Komunikasi pemasaran 

Komunnikator,komunikan,pesan,media,hambatan,tujuan dan 

feedback,produk. 

Bauran pemasaran 

Product,price,place,promotion,people,process,physical evidence 
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