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BAB II  

KAJIAN PUSTAKA DAN KERANGKA PEMIKIRAN 

 
2.1 Penelitian Terdahulu 

 

Pada penelitian ini penulis telah mengkaji dan menelaah penelitian 

sebelumnya yang dibuat oleh penulis lain. Terdapat beberapa penelitian yang 

dapat dijadikan bahan referensi tambahan peneliti dalam menyelesaikan 

penelitian ini diantaranya adalah. 

Penelitian pertama1, Yohana Asmara Dewi sarjana Universitas Negeri 

Semarang tahun 2019 dengan judul “peran instagram sebagai media 

promosi dalam meningkatkan jumlah pengunjung cafe pada mas bro” tujuan 

dari penelitian ini untuk mengungkapkan hal hal yang terkait dengan upaya 

pemanfaatan media social Instagram sebagai media promosi pada Cafe Mas 

Bro.Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah teori New Media.Dalam 

penelitian ini menggunakan metode jenis penelitian kualitatif dengan pendekatan 

komunikasi dan teknik pengumpulan data melalui wawancara, observasi, 

dokumentasi dengan para informan-informan yaitu pemilik, pelanggan, 

karyawan dan followers Cafe Mas Bro.Hasil penelitian menunjukan faktor yang 

mendorong Mas Bro menggunakan Instagram sebagai media promosi adalah 

kelengkapan fitur iklan yang menarik, kemudahan dalam mempromosikan 

produk, efisiensi biaya promosi, segmentasi pasar yang sesuai, serta minat 

masyarakat terhadap media sosial Instgaram yang tinggi. 

                                                      

1 Yohana Asmara Dewi ”peran instagram sebagai media promosi dalam meningkatkan jumlah pengunjung pada 

cafe masbro”(skripsi,universitas semarang 2019) 
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Penelitian ikedua2, iYuni iTresnawati, iKurniawan iPrasetyo. iProfesi 

iHumas iVol.3. iUniversitas iMercu iBuana itahun i2018 idengan ijudul 

i“pemetaan ikonten ipromosi idigital ibisnis ikuliner ikika’s icatering idi imedia 

isosial” iTujuan idari ipenelitian iini iadalah iuntuk imengetahui idan 

imenganalisis ipemetaan ikonten ipromosi idigital ibisnis ikuliner idi iFacebook 

idan iInstagram.Teori iyang idigunakan iialah iteori iKomunikasi iPemasaran. 

iBentuk iipendekatan iikomunikasi iimenggunakan iimetode iideskriptif 

ikualitatif, iidengan iipendekatan iikomunikasi iidan iiteknik iipengumpulan iidata 

imelalui iiwawancara, iiobservasi, iidokumentasi. iHasil ipenelitian ibahwa 

ibeberapa ihal iyang iharus imenjadi iperhatian idalam imelakukan ikegiatan 

ipromosi idigital iadalah imendefinisikan itarget ikonsumen idan ipenggunaan 

ikonten ipromosi. iKonten iyang itepat idigunakan ipada iInstagram iadalah 

ivisual/image idan ihashtag. iSedangkan iuntuk iFacebook iadalah iphoto ialbum, 

iteks, idan ifanpage.2 

Penelitian ketiga3, Putri Lestari, Muchammad Saifuddin. Jurnal Manajemen 

dan Inovasi Vol. 3 No. 2. Universitas Islam Negeri Sunan Ampel Surabaya tahun 

2020 dengan judul “implementasi strategi promosi produk dalam proses keputusan 

pembelian melalui digital marketing saat pandemic covid ‘19” Tujuan penelitian 

ini adalah memberikan gambaran mengenai bentuk promosi yang dilakukan oleh 

perusahaan disaat pandemic covid'19 yang tidak bisa diprediksi berakhirnya 

pandemic covid'19 tersebut. Teori yang digunakan dalam penelitian ini ialah teori 

                                                      

2 Tresnawati, Y., & Prasetyo, K. (2018). Pemetaan konten promosi digital bisnis kuliner kika’s catering di media 

sosial. Profesi Humas, 3(1), 102-119. 
3 Lestari, P., & Saifuddin, M. (2020). Implementasi strategi promosi produk dalam proses keputusan pembelian 

melalui digital marketing saat pandemi covid'19. Jurnal Manajemen Dan Inovasi (MANOVA), 3(2), 23-31. 



 

9 

 

konsep pemasaran. Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif deskriptif yaitu 

dengan menggunakan literatur atau studi Pustaka yang terfokus untuk menjelaskan 

hasil penelitian yang diperoleh oleh peneliti. Hasil dari penelitian ini adalah 

memberikan gambaran mengenai hubungan promosi melalui digital marketing 

dengan keputusan pembelian pada saat pandemic covid'19. 

Penelitian ikeempat4, iAsriyani iSagianto, iAyu iSulfiah.Jurnal iAKRAB 

iJUARA iVol.5 iNo.2. iUniversitas iBina iSarana iInformatika itahun i2020 

idengan ijudul i“pemanfaatan iInstagram isebagai imedia ipromosi iproduk ihaus 

imelalui iakun i@haus.” iTujuan idalam ipenelitian iini iadalah i untuk i mengetahui 

i pemanfaatan i intagram iyang idipilih isebagai imedia ipromosi i produk 

i Haus.Teori iyang idigunakan idalam ipenelitian iini iialah iteori iKomunikasi 

iPemasara i. iMetode iyang idigunakan idalam ipenelitian iini imenggunakan 

ipendekatan idekriptif ikualitatif. i Dengan iteknik ipengumpulan idata iobservasi, 

iwawancara, istudi ipustaka idan idokumentasi. i Hasil ipenelitian iini 

imenunjukan ibahwa ihaus imenggunakan iinstagram isebagai imedia 

ipromosinya i untuk i memperkenalkan i produk i dan i varian iterbaru i yang 

i disertai ikuis-kuis idan igive iaway isecara imenarik idi isertai ipostingan 

imengenai iinformasi- iinformasi i tentang i varian, i produk i terbaru, 

i tempat, i jam i oprasional, i store. iHaus imemanfaatkan imedia isosial 

iinstagram iyang ibertujuan iuntuk imemperkenalkan iproduk ihaus iagar idapat idi 

ikenal idi imasyarakat isebagai iminuman inomer isatu idi iIndonesia idengan 

iharga iyang iterjangkau idan idapat imenjadikan iHaus iminuman inasional. 

                                                      
4 Sagiyanto, A., & Sulfiah, A. (2020). Pemanfaatan Instagram Sebagai Media Promosi Produk 

Haus Melalui Akun@ Haus. Indonesia. Jurnal Akrab Juara, 5(2), 97-114. 
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Penelitian ikelima, i5Christopher iYudha iErlangga.Jurnal iKomunikasi iVol.8 

iNo i1. iUniversitas iBina iSarana iInformatika itahun i2017 idengan ijudul 

i“promosi ipenjualan imelalui ijejaring isosial i(studi ideskriptif ikualitatif ipromosi 

ipenjualan imelalui ijejaring isosial iinstagram ipada ipt ijhd irandol)” iPenelitian 

iini ibertujuan iuntuk imengetahui ipromosi imelalui iakun iInstagram 

i@radjacendol iyang idilakukan ioleh ipt ijhd irandol. iTeori iyang idigunakan 

idan idianggap irelevan idalam ipenelitian iini iadalah iTeori iKomunikasi iDeddy 

iMulyana.Minat ibeli idan iPromosi iPemasaran. iMetode iyang idigunakan 

idalam ipenelitian iini imenggunakan imetode ikualitatif, iTeknik iPengumpulan 

idata idilakukan idengan imelakukan ipengamatan idi isekitar isubjek ipenelitian 

idan iwawancara imendalam.Hasil ipenelitian iini iyaitu ipeneliti imenemukan 

ibahwa iadanya iproses ipemasaran ilewat imedia imassa iyang isangat iefektif. 

iDalam ipenerapannya ipihak ipt ijhd irandol imenggunakan isosial imedia 

iInstagram iuntuk imemberi iinformasi itentang ihal iterbaru idari iRadja iCendol. 

iPt ijhd irandol imemilih iSosial iMedia iInstagram idikarenakan imedia iini 

isangat iefektif idan ipopular idi isemua ikalangan. iInstagram iadalah isebuah 

iaplikasi iberbagi ifoto idan ivideo iyang imemungkinkan ipengguna imengambil 

ifoto, imengambil ivideo, imenerapkan ifilter idigital, idan imembagikannya ike 

iberbagai ilayanan ijejaring isosial, itermasuk imilik iInstagram isendiri. 

Kemudian peneliti membuat tabel terkait penelitian terdahulu. Seperti berikut: 

 

                                                      
5 Erlangga, C. Y. (2017). PROMOSI PENJUALAN MELALUI JEJARING SOSIAL (Studi 

Deskriptif KualitaIif Promosi Penjualan melalui Jejaring Sosial Instagram pada “PT JHD 

RANDOL”). Jurnal Komunikasi, 8(1). 
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Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No Nama Judul/Bentuk Tujuan Teori Metode Hasil Kesimpulan 
1. Yohana Asmara 

Dewi/2019/ 

Universitas 

Semarang 

 

Skripsi Ilmu 

Ekonomi 2019 

PERAN 

INSTAGRAM 

SEBAGAI MEDIA 

PROMOSI DALAM 

MENINGKATKAN 

JUMLAH 

PENGUNJUNG 

PADA CAFE MAS 

BRO 

tujuan dari 

penelitian ini 

untuk 

mengungkapkan 

hal hal yang 

terkait dengan 

upaya 

pemanfaatan 

media social 

Instagram sebagai 

media promosi 

pada Cafe Mas 

Bro. 

Strategi 

komunikasi 

Kualitatif Hasil penelitian 

menunjukan faktor yang 

mendorong Mas Bro 

menggunakan Instagram 

sebagai media promosi 

adalah kelengkapan fitur 

iklan yang menarik, 

kemudahan dalam 

mempromosikan produk, 

efisiensi biaya promosi 

segmentasi pasar yang 

sesuai, serta minat 

masyarakat terhadap 

media sosial Instgaram 

yang tinggi 

Faktor Pendorong 

Pengusaha Café Mas Bro 

menggunakan Instagram 

sebagai Media Promosi 

karena media Instagram 

saat ini media yang 

digunakan oleh golongan 

masyarakat dan 

kelengkapan fitur Instagram 

yang menarik memudahkan

 dalam 

mempromosikan produk 

yang akan di pasarkan, 

2. Yuni Tresnawati, 

Kurniawan 

Prasetyo/2018/ 

Universitas 

Mercu Buana 

 

Profesi Humas, 

Volume 3 

PEMETAAN 

KONTEN 

PROMOSI DIGITAL 

BISNIS KULINER 

KIKA’S CATERING 

DI MEDIA SOSIAL 

Tujuan dari 

Penelitian ini 

adalah untuk 

mengetahui dan 

menganalisis 

pemetaan konten 

promosi digital 

bisnis kuliner di 

Facebook dan 

Instagram.Teori 

yang digunakan 

ialah teori 

Komunikasi 

Pemasaran 

New Media Deskriptif 

kualitatif 

Hasil penelitian bahwa 

beberapa hal yang harus 

menjadi perhatian dalam 

melakukan kegiatan 

promosi digital adalah 

mendefinisikan target 

konsumen dan 

penggunaan konten 

promosi. Konten yang 

tepat digunakan pada 

Instagram adalah 

visual/image dan 

hashtag. Sedangkan 

untuk Facebook adalah 

photo album, teks, dan 

Berdasarkan hasil penelitian 

yang ada, maka 

kesimpulannya ialah bagi 

pebisnis online yang 

memanfaatkan media 

digital atau sosial media 

dalam melakukan kegiatan 

promosi, agar terlebih 

dahulu memahami 

karakteristik audience yang 

menjadi konsumen. 

Selanjutnya 

memaksimalkan konten 

yang berbeda  untuk  setiap 

jenis media sosial, karena 
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fanpage. setiap media sosial 

memiliki keunggulan dan 

kelemahan masing-masing 

dalam mewadahi konten 

promosi 

3. Putri Lestari, 

Muchammad 

Saifuddin/2020/ 

Universitas Islam 

Negeri Sunan  

Ampel Surabaya 

 

Jurnal Manajemen 

dan Inovasi Vol. 3 

IMPLEMENTASI 

STRATEGI 

PROMOSI 

PRODUK DALAM 

PROSES 

KEPUTUSAN 

PEMBELIAN 

MELALUI 

DIGITAL 

MARKETING 

SAAT PANDEMI 

COVID’19 

Tujuan penelitian 

ini adalah 

memberikan 

gambaran 

mengenai bentuk 

promosi yang 

dilakukan oleh 

perusahaan disaat 

pandemic covid 19 

yang tidak bisa 

diprediksi 

berakhirnya 

pandemic covid'19 

tersebut. 

Komunikasi 

Pemasaran 
Kualitatif 

Deskriptif 
Hasil dari penelitian ini 

adalah memberikan 

gambaran mengenai 

hubungan   promosi 

melalui digital 

marketing dengan 

keputusan pembelian 

pada saat pandemic 

covid'19. 

Perubahan strategi 

promosi yang dulunya 

konvensional menjadi 

promosi digital marketing 

yang dilakukan oleh 

perusahaan disaat 

pandemic covid'19 

merupakan hal yang 

positif. Dalam hal ini 

selain memberikan 

manfaat bagi konsumen 

juga memberikan manfaat 

bagi perusahaan. Manfaat 

ini meliputi kepraktisan  

dalam melakukan 

pemasaran,memperkecil 

beban operasional 

perusahaan khususnya 

pada beban yang 

dianggarkan untuk proses 

promosi yang seharusnya, 

lebih cepat menanggapi 

konsumen baik segala 

sesuatu yang berkaitan 

dengan konsumen. 

4. Asriyani Sagianto, 

Ayu Sulfiah/2020/ 

Universitas 

Bina Sarana 

PEMANFAATAN 

INSTAGRAM 

SEBAGAI MEDIA 

PROMOSI 

Tujuan dalam 

penelitian ini 

adalah untuk 

mengetahui 

Komunikasi 

Pemasaran 
dekriptif 

kualitatif. 
Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa 

haus menggunakan 

instagram   sebagai 

Promosi yang dilakukan 

oleh Haus Indonesia 

dalam memanfaatkan 

instagram dengan   
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Informatika 

 

Jurnal AKRAB 

JUARA Vol.5 

PRODUK HAUS 

MELALUI AKUN 

@HAUS.INDONESIA 

pemanfaatan 

intagram yang 

dipilih sebagai 

media promosi 

produk Haus. 

media promosinya 

untuk memperkenalkan 

produk dan varian 

terbaru yang disertai 

kuis-kuis  dan give away 

secara menarik di sertai 

postingan mengenai 

informasi- informasi 

tentang varian, produk 

terbaru, tempat, jam 

oprasional store. Haus 

memanfaatkan media 

sosial instagram yang 

bertujuan untuk 

memperkenalkan 

produk haus agar dapat 

di kenal di masyarakat 

sebagai minuman 

nomer satu di 

Indonesia dengan 

harga yang terjangkau 

dan dapat menjadikan 

Haus minuman nasional 

melalui akun instagram 

Haus Indonesia bisa 

mengetahui apa yang di 

mau oleh konsumen 

dengan komunikasi aktif 

di instagram Haus 

Indonesia, mengenai 

postingan informasi 

informasi tentang varian, 

produk terbaru, tempat, 

jam oprasional, give away 

haus dan promosi lainnya 

yang membuat konsumen 

tertarik untuk membeli 

dan mengikuti akun 

intagram @haus.indonesia 

5. Christopher 

Yudha 

Erlangga/2017/ 

Universitas Bina 

Sarana 

Infromatika 

 

Jurnal 

Komunikasi 

Vol.8 

PROMOSI 

PENJUALAN 

MELALUI 

JEJARING 

SOSIAL” (Studi 

Deskriptif Kualitatif 

Promosi Penjualan 

Melalui Jejaring 

Sosial Instagram 

Pada PT JHD 

RANDOL”) 

Tujuan penelitian 

ini bertujuan 

untuk 

mengetahui 

promosi melalui 

akun Instagram 

@radjacendol 

yang dilakukan 

oleh PT JHD 

RANDOL 

Komunikasi 

massa, new 

media 

Kualitatif Hasil penelitian ini yaitu 

peneliti menemukan 

bahwa adanya proses 

pemasaran lewat media 

massa yang sangat 

efektif. Dalam 

penerapannya  pihak 

PT JHD Randol 

menggunakan  sosial 

media Instagram untuk 

memberi informasi 

Akun @radjacendol 

sebagai media promosi 

menyebarkan informasi 

produk kepada target pasar 

potensial. Interaksi dengan 

para pengikut akun juga 

menimbulkan kesetian 

pelanggan terhadap 

produk Radja   Cendol. 

Interaksi tersebut juga 

tidak jarang mendatangkan 



 

14 

 

tentang hal terbari dari 

Radja Cendol. PT JHD 

RANDOL memilih 

Sosial Media Instagram 

dikarenakan media ini 

sangat efektif dan 

popular di semua 

kalangan. Instagram 

adalah sebuah aplikasi 

berbagi foto dan video 

yang memungkinkan 

pengguna mengambil 

foto, mengambil video, 

menerapkan    filter 

digital, dan 

membagikannya ke 

berbagai layanan 

Jejaring sosial, termasuk 

milik Instagram sendiri. 

pelanggan baru.. Akun ini 

juga sangat interaktif 

dalam merespon aktifitas 

Instagram dari konsumen 

serta akun ini juga 

memberikan citra positif 

Konsumen terhadap Radja 

Cendol. 

 
Sumber : Diolah Oleh Peneliti 2022 
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Penelitian terdahulu menjadi titik acu penulis dalam penelitian yang akan 

dilakukan. Dalam penelitian terdahulu, terdapat perbedaan dan persamaan yang 

ditermukan diantaranya 

Penelitian pertama, “Peran instagram sebagai media promosi dalam 

meningkatkan jumlah pengunjung cafe pada mas bro” persamaan dari penelitian ini 

adalah sama sama memanfaatkan media sosial sebagai media promosi, selain itu 

penelitian Yohana AsmaraDewi dengan penelitian penulis sama-sama 

menggunakan metode penelitian kualitatif. Perbedaanya pada penelitian Yohana 

AsmaraDewi fokus penelitiannya adalah promosi melalui media sosial instagram 

saja, dan teori yang dipakai berbeda yaitu teori strategi pemasaran. 

Penelitian kedua, “Pemetaan konten promosi digital bisnis kuliner kika’s 

catering di media sosial” persamaan dari penelitian ini adalah sama sama 

memanfaatkan media digital sebagai media promosi,.Perbedannnya dengan 

penelitian penulis adalah judul dan tujuan penelitian. 

Penelitian ketiga, “Implementasi strategi promosi produk dalam proses 

keputusan pembelian melalui digital marketing saat pandemi covid ‘19” persamaan 

dari penelitian ini adalah sama sama melakukan promosi melalui media digital, 

selain itu penelitian Putri Lestari, Muchammad Saifuddin dengan penelitian penulis 

sama sama menggunakan metode penelitian kualitatif deskriptif. Perbedaannya 

dengan penelitian penulis ialah teori yang dipakai berbeda yaitu teori pemasaran, 

dan tujuan penelitian yang dipakai Putri Lestari, Muchammad Saifuddin juga 

berbeda.
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Penelitian keempat, “Pemanfaatan Instagram sebagai media promosi produk 

haus melalui akun @haus.” persamaan dari penelitian ini adalah sama sama 

memanfaatkan media sosial sebagai media promosi, selain itu penelitian Asriyani 

Sagianto, Ayu Sulfiah dengan penelitian penulis mempunyai kesamaan yaitu 

menggunakan metode penelitian kualitatif deskriptif. Perbedannya dengan penelitian 

penulis ialah teori yang dipakai berbeda yaitu teori komunikasi pemasaran dan media 

sosial yang di pakai dalam penelitian hanya instagram. 

Penelitian kelima, “Promosi penjualan melalui jejaring sosial (studi deskriptif 

kualitatif promosi penjualan melalui jejaring sosial instagram pada pt jhd randol)” 

persamaan dari penelitian ini adalah sama sama memanfaatkan media sosial sebagai 

media promosi, selain itu penelitian Christopher Yudha Erlangga dengan penelitian 

penulis mempunyai kesamaan yaitu menggunakan metode penelitian kualitatif. 

Perbedaannya dengan penelitian penulis ialah fokus penelitiannya adalah promosi 

melalui media sosial instagram saja. 

Adapun unsur kebaharuan atau novelty dalam penelitian ini adalah pada 

penelitian ini peneliti akan menampilkan bagaimana pola promosi dengan 

penampilan baru yang dilakukan oleh Wingstop dan sebagainya dalam hal promosi 

penjualan dalam daya tarik konsumen melalui media digital saat ini khususnya media 

sosial Instagram, sehingga analisis yang disajikan merupakan hasil kebaharuan dari 

peneliti. 
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2.2 Teori Yang Digunakan 

2.2.1  New Media Pierre Levy 

Menurut Meyrowitz dalam buku (Nasrullah 2014: 15)6 lingkungan 

media baru dikenal menggunakan cyberspace yang sudah membawa 

pemikiran baru terhadap riset media, tidak hanya serius dalam pesan 

semata namun mulai melibatkan teknologi komunikasi secara pribadi 

juga tidak menaruh informasi bahwa perangkat komunikasi 

berteknologi itu adalah salah satu bentuk atau tipe berdasarkan 

lingkungan sosial. Tidak hanya dapat ditinjau menjadi media pada 

makna teknologi namun makna lain muncul misalnya budaya, politik 

dan ekonomi. Dari segi perangkat, era media baru pula ditandai 

menggunakan media konvergensi media. Secara struktural konvergensi 

media berarti integrasi berdasarkan tiga aspek, yaitu telekomunikasi, 

data komunikasi dan komunikasi massa pada satu medium. Kehadiran 

media baru menggunakan segala bentuk dan kegunaannya ini tidak 

begitu saja sebagai pengganti berdasarkan media yang telah ada 

terdahulu. Media lama berusaha mempertahankan keberadaannnya 

menggunakan cara mengikuti keadaan menggunakan kemajuan 

teknologi internet yang memunculkan media baru menjadi kekuatan 

baru transformasi fakta seperti pada pengelompokan era perkembangan 

teknologi komunikasi yang dilakukan oleh Rogers, tampak bahwa 

kehadiran media baru tidak hanya begitu saja menggeser kehadiran 

                                                      
6 Nasrullah, Rulli. 2014. Teori dan Riset Media Siber (Cybermedia). Jakarta: Kencana 
Prenadamedia Group. hal. 15 
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media konvensional yang hingga kini membutuhkan rakyat untuk 

menjadi sumber informasi dan fakta komunikasi yang sesuai. 

2.2.2 Konsep Media Sosial 

 Semakin majunya kehidupan manusia kegiatan komunikasi pun 

semakin mengalami perkembangan dan peningkatan dalam bidang 

teknologi komunikasi yang memberikan pengaruh cukup besar. Jauh 

sebelum adanya keberadaan dan popularitas jejaring sosial, cara 

berkomunikasi dengan banyak orang adalah melalui pesan teks atau 

melalui telepon seluler. Namun, dengan hadirnya jejaring sosial atau 

media sosial, metode komunikasi yang paling memungkinkan adalah 

melalui chat (obrolan) dengan menggunakan atau melalui apikasi yang 

sudah tersedia secara online. Karena kebutuhan akan informasi, 

kenikmatan, pendidikan, dan akses ilmu dari beberapa penafsir yang 

berbeda, media sosial menjadi salah satu tuntutan terpenting setiap 

manusia (Nasrullah, 2015: 1)7. Van Dijk (2013) menjelaskan definisi 

lain (dalam Nasrullah, 2015:11), 8Media sosial adalah platform 

komunikasi yang berpusat pada pengguna yang memudahkan orang 

untuk berkolaborasi dan berbagi informasi.   Akibatnya,   media   

sosial   dapat   dipandang sebagai penghubung sosial sekaligus 

sebagai media online (mendukung) untuk meningkatkan hubungan 

pengguna. Siapa pun yang tertarik diundang untuk bergabung di media 

                                                      
7 Rulli Nasrullah, Media Sosial Perspektif Komunikasi, Budaya Dan Sosioteknologi, (Bandung: 

Simbiosa Rekatama Media, 2015), hal. 1. 
8 Ibid, hal. 11. 
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sosial dengan berkontribusi, berkomentar, dan berbagi informasi secara 

publik secara real time. Pesatnya perkembangan Media baru menjadikan 

media sosial sebagai salah satu dari banyaknya jenis media baru yang 

banyak digunakan oleh para individu ataupun para penjual untuk  

memanfaatkan media ini untuk melakukan iklan, yang bertujuan agar 

konsumen atau khalayak dapat menerima pesan terkait produk atau jasa 

yang mereka tawarkan melalui jejaring sosial secara online dengan cara 

yang singkat tanpa terbatas. Keberadaan media sosial membawa 

pengaruh yang positive bagi setiap individu maupun perusahaan, dengan 

kemudahannya dalam mengakses membuat banyak orang menyadari 

bahwa media sosial adalah alat promosi yang sangat kuat. Pengguna 

internet lebih cenderung tertarik menggunakan media sosial. 

2.3 Teori Mix Promotion Philip Khotler dan Gary Amstrong 

 Komunikasi ipemasaran isebagai ijalur idari iperusahaan iyang 

imemiliki iusaha imemberikan iinformasi, imempengaruhi iserta 

imengigatkan ipembeli isecara itersirat idan itersurat itentang iproduk 

idan imerek iyang idijual. iKata i“komunikasi ipemasaran” imemiliki 

idua ibagian ipenting iyaitu: iKomunikasi iadalah isebuah ijalur iyang 

iberhubungan idengan isebuah igagasan iserta imembutuhkan isebuah 

ipemahaman iagar idapat idijelaskan idiantara isatu iindividu ike 

iindividu ilainnya iyang idisampaikan ikepada iorganisasi. iSedangkan 

ipemasaran: iSebuah ikumpulan idari ikegiatan ipada isebuah 

iperusahaan iatau imungkin ipada isebuah iorganisasi, imendeskripsikan 



 

20  

iide ikepada ipelangganya iatau inilai idari iproduknya. iNilai-nilai 

itentang iproduk, ijasa idan iide imereka idengan ipelanggannya 

imampu imenyimpulkan ibahwa ikomunikasi ipemasaran iyaitu iproses 

idari iperusahaan iagar imampu imemberi isebuah iinformasi iyang 

imempengaruhi iserta imemberikan iingatan ikepada ipembeli isecara 

itidak ilangsung imaupun ilangsung iterkait iapa iyang idijual. 

i9Komunikasi idan ipemasaran imerupakan ipenggabungan iyang itidak 

idapat idipisahkan, isebab idalam ipemasaran imenggunakan iteknik 

ikomunikasi iyang idiperuntukan ibuat imembagikan idata ikepada 

iorang ibanyak idengan iharapan itercapainya itujuan iperusahaan iyaitu 

ipemasukan i(laba)10. 

2.3.1 Konsep Promosi Penjualan 
 

 Dalam imeningkatkan ivolume ipenjualan, iperusahaan imenerapkan 

iberbagai istrategi ipemasaran, isalah isatunya iadalah ipromosi. 

iPromosi isaat iini itelah idipandang isebagai isalah isatu ifaktor iyang 

isangat ipenting idalam isuatu iaktifitas ipemasaran idi iperusahaan, 

ikarena iakan imempengaruhi isecara ilangsung iterhadap ikelancaran 

imaupun ikeberhasilan iperusahaan idalam imencapai itujuannya. iOleh 

ikarena iitu ikelancaran iatau ikeberhasilan isuatu iperusahaan iakan 

isangat itergantung ipada ikemampuan imanajemen idalam imembuat 

irencana ikegiatan ipromosi idimasa iyang iakan idatang, ibaik idalam 

                                                      
9 Firmansyah Anang. 2020. Komunikasi Pemasaran. Pasuruan: CV. Penerbit Qiara Medi 
10 M. Anang Firmansyah, Pemasaran (dasar dan konsep), (Pasuruan : Qiara media, 2019), 279 
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ijangka ipendek imaupun ijangka ipanjang. i Manajemen iPemasaran 

imerupakan iproses ianalisis, iperancangan, iimplementasi iserta 

ipengendalian iyang idirancang iuntuk imewujudkan, imembangun, idan 

imempertahankan ipertukaran iyang imenguntungkan ipada itarget 

ipasar iguna itercapainya isasaran iorganisasi11. iManajemen 

ipemasaran imerupakan iseni idan iilmu idalam imemilih ipasar 

isasaran, imendapatkan, imemelihara, idan imenumbuhkan ipelanggan 

imelalui ipenciptaan, ipenyampaian idan ikomunikasi i nilai 

ipelanggan i yang i superior12. iSales iPromotion imerupakan isalah isatu 

ipenentu ikeberhasilan isuatu iprogram ipemasaran. iPromosi ipenjualan 

ipada ihakikatnya iadalah isemua ikegiatan iyang idimaksudkan iuntuk 

imenyampaikan iatau imengkomunikasikan isuatu iproduk iatau ijasa 

ikepada ipasar isasaran iuntuk isegera imelakukan isuatu itindakan. 

iDibawah iini ibeberapa ipengertian isales ipromotion imenurut ipara 

iahli: iMenurut iKotler i(2005: i298) i13sales ipromotion iadalah 

i“berbagai ikumpulan ialat-alat iinsentif, iyang isebagian ibesar 

iberjangka ipendek, iyang idirancang iuntuk imerangsang ipembelian 

iproduk iatau ijasa itertentu idengan ilebih icepat idan ilebih ibesar ioleh 

ikonsumen iatau ipedagang”. iSedangkan isales ipromotion imenurut 

iUtami i(2008:134) iadalah i“dorongan ijangka ipendek iuntuk 

                                                      
11 Sari Daryanto, Kuliah Manajemen Pemasaran (Bandung: PT Sarana Tutorial Nurani Sejahtera, 

2011), 6 
12 Oesman, Yevis Marty, Sukses Mengelola Marketing Mix, CRM, Customer Value, dan Customer 

Dependency (Bandung: Alfabeta 2010), 119 
13 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Marketing Manajemen (Jakarta: Pearson International 

Edition, 2005), 298. 
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ipembelian iatau ipenjualan isuatu iproduk iatau ijasa”. iDari idefinisi-

definisi idiatas iditarik ikesimpulan ibahwa isales ipromotion iadalah 

ialat- ialat iinsentif iyang idipakai iuntuk imerangsang ipembelian iatau 

ipenjualan isuatu iproduk iatau ijasa idengan ilebih icepat idan ilebih 

ibesar iyang ibiasanya ibersifat ijangka ipendek.14 iPengukuran ipromosi 

ipenjualan i(sales ipromotion) iyang idilakukan ioleh imanajemen 

imerupakan isalah isatu ipenilaian iatas ipencapaian itujuan iorganisasi 

iserta idapat imemberikan ipenilaian iyang iobyektif idalam 

ipengambilan ikeputusan. iSales ipromotion ididasarkan ipada ifungsi-

fungsi imanajemen iyang iada idalam iteori imanajemen iklasik, iyaitu 

iseberapa ijauh imanajer iorganisasi imampu imelaksanakan ifungsi-

fungsi imanajemen iyang imeliputi iperencanaan, iinvestigasi, 

ikoordinasi, ievaluasi, isupervisi, ipemilihan istaf, inegosiasi idan 

iperwakilan. i15Promosi imerupakan isalah isatu ikomponen idalam 

ibauran ipemasaran i(marketing imix) iyang isering idisebut i4P. 

iKegiatan ipromosi idilakukan idengan iberbagai imacam icara iuntuk 

imemperkenalkan iproduk ikepada ipasar isasaran imelalui iberbagai 

imedia iyang imemungkinkan. iPromosi ipenjualan iadalah ikegiatan 

ipemasaran iselain ipersonal iselling, iperiklanan idan ipublisitas iyang 

imendorong ipembelian ikonsumen idan iefektivitas ipengecer, 

ikegiatan-kegiatan itersebut iantara ilain iperagaan, ipertunjukan, 

                                                      
14 Ibid., 301 
15 Mangkunegara, A.A. Anwar Prabu, Manajemen Sumber Daya Manusia Perusahaan, (Bandung: 

PT. Remaja Rosda Karya, 2002), 67. 
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ipameran, idemonstrasi idan isebagainya. iBiasanya ikegiatan iini 

idilakukan ibersama-sama idengan ikegiatan ipromosi ilainnya idan 

ibiasanya irelatif ilebih imudah idibandingkan iperiklanan idan 

ipersonal iselling. i16Promosi ipenjualan i(sales ipromotion) iakan 

ifektif iapabila itujuan ianggaran itercapai idan ibawahan imendapat 

ikesempatan iterlibat iatau iberpartisipasi idalam iproses ipenyusunan 

ianggaran iserta imemotivasi ibawahan imengidentifikasi idan 

imelakukan inegosiasi idengan iatasan imengenai itarget ianggaran, 

imenerima ikesepakatan ianggaran idan imelaksanakannya isehingga 

idapat imenghindarkan idampak inegatif ianggaran iyaitu ikriteria 

isales ipromotion, isistem ipenghargaan i(reward) idan ikonflik. iJadi 

isales ipromotion imerupakan ihasil ikualitas idan ikuantitas iyang 

idicapai ioleh iseorang imanajer idalam imelaksanakan itugasnya 

isesuai idengan iwilayah itanggung ijawabnya.17 iSales ipromotion 

iadalah isebagai iberikut: i“sales ipromotion iadalah ikemampuan iatau 

iprestasi ikerja iyang itelah idicapai ioleh ipara ipersonil iatau 

isekelompok iorang idalam isuatu iorganisasi, iuntuk imelaksanakan 

ifungsi, itugas idan itanggung ijawab imereka idalam imenjalankan 

ioperasional iperusahaan”18. iTujuan isales ipromotion ibersumber 

                                                      
16 Philip Kotler dan Kevin Lane Keller, Manajemen Pemasaran, terj. Benyamin Molan (Jakarta: 

Indeks, 2007), 298. 

 
17 Widodo, Good Governance, Telaah dari Dimensi, Akuntabilitas dan Kontrol Birokrasi Era 

Desentralisasi dan Otonomi Daerah (Surabaya: Ihsan Cendikia, 2001), 47 
18 Prawirosentono, Kebijakan Volume Penjualan Karyawan (Yogyakarta: Cetakan Pertama BPFE, 

2009), 137. 
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ipada itujuan ikomunikasi ipemasaran. iTujuan iini idijabarkan idengan 

itujuan ipemasaran iyang ilebih imendasar, iyang idirancang iuntuk 

iproduk itertentu. iMenurut iKotler idan iArmstrong idalam ibuku 

iPrinsip-prinsip iPemasaran i(2001:174) itujuan idari isales ipromotion 

ibervariasi isangat iluas: 

-  Penjual ibisa imenggunakan ipromosi ikonsumen iuntuk 

imeningkatkan ipenjualan ijangka ipendek iatau imembangun 

ipangsa ipasar ijangka ipanjang. 

-  Tujuan ipromosi idagang imencakup: imembuat ipengecer 

imendagangkan iproduk ibaru idan imemberi iruang ilebih 

ibanyak iuntuk ipersediaan, imembuat imereka imembeli idi 

imuka. iTujuannya imeliputi: imendapatkan ilebih ibanyak 

idukungan iarmada ipenjualan iuntuk iproduk isekarang iatau 

iproduk ibaru iatau imendapatkan iwiraniaga iuntuk imencari 

ilangganan ibaru. 

 Berdasarkan iyang idikemukakan ioleh iKotler idan iArmstrong idapat 

idisimpulkan i bahwa i tujuan i yang i ingin i dicapai i oleh i penjual 

i melalui i sales ipromotion iialah idapat imeningkatkan ipenjualan, 

imendorong ipembelian ikonsumen idan imendapatkan ipelanggan. 

iTujuan ipenilaian isales ipromotion iadalah isebagai iberikut i“Tujuan 

ipokok ipenilaian isales ipromotion iadalah iuntuk imemotivasi ipersonal 

idalam imencapai isasaran iorganisasi idan idalam imematuhi istandar 

iperilaku iyang iditetapkan isebelumnya, iagar imembuahkan itindakan 
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idan ihasil iyang idiinginkan iorganisasi idalam isisi iini ipromosi 

ipenjualan idapat imendorong ikemampuan ipersonal iuntuk 

imengembangkan idiri, itetapi iorganisasi ijuga iharus imengontrol 

imasing-masing ikaryawan.19 

2.4 Kerangka Pemikiran 

Kerangka ipemikiran imerupakan ialur ipikir ipeneliti iyang idijadikan 

isebagai iskema ipemikiran iyang imelatar ibelakangi ipenelitian iini. iDalam 

ikerangka ipemikiran iini, ipeneliti imencoba imenjelaskan ipokok imasalah 

ipenelitian. iPenjelasan iyang idisusun imenggabungkan iantara iteori idengan 

imasalah iyang idiangkat idalam ipenelitian iini. iPenelitian iini ididasari ipula 

ipada ikerangka ipemikiran isecara iteoritis imaupun ipraktis. i Kerangka 

ipemikiran imerupakan ipemetaan i(mind imaping) iyang idibuat idalam ipenelitian 

iuntuk imenggambarkan ialur ipikir ipeneliti. iTentunya ikerangka ipemikiran 

imemiliki iesensi itentang ipemaparan ihukum iatau iteori iyang irelevan idengan 

imasalah iyang iditeliti idan iberdasarkan iteknik ipengutipan iyang ibenar. 

iDengan ikerangka ipemikiran, imemberikan idasar ipemikiran ibagi ipeneliti 

iuntuk idiangkatnya isub ifokus ipenelitian, iserta iadanya ilandasan iteori isebagai 

ipenguat ipeneliti. iPenelitian iini idilakukan idengan itujuan iuntuk i mengetahui 

i penggunaan i media i digital i sebagai i tempat i untuk i promosi idalam 

ipenjualan iWingstop isalah isatunya idi imedia isosial. iDimana isaat iini, imedia 

isosial iberkembang itak ihanya isekedar imenjadi itempat iuntuk iberteman isaja. 

                                                      
19 Kertonegoro S. Manajemen Sumber Daya Manusia (Jakarta: Haji Mas Agung, 2004), 225. 
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iBanyaknya ipengguna imedia isosial iini imenumbuhkan ikepentingan-kepentingan 

ibaru, isalah isatunya ibisnis. iSaat iini ibanyak iperusahaan iyang imemanfaatkan 

imedia isosial isebagai iwadah/tempat iuntuk imelakukan ipromosi iagar 

imenambah ikonsumen idan itentunya iagar imeningkatkan ipenjualan iproduk 

imereka. iUntuk imengetahui ibagaimana ipenjualan iWingstop imelalui imedia 

idigital, ipeneliti ipun imenggunakan iteori iNew iMedia ikarena iWingstop 

imemanfaatkan iNew iMedia iberbasis iinternet iuntuk imelakukan ipromosi 

ipenjualan idi imedia isosial. iKarena iitu iteori iPierre iLevy itentang imedia iyang 

iterdiri iatas iinteraksi isosial idan iintegrasi isosial imenjadi irelevan iuntuk ipeneliti 

igunakan. 
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2.5 Model Kerangka Pemikiran Penelitian 
 
 

 

Gambar 2. 1 Model Kerangka Pemikiran Peneliti 

Sumber : Diolah oleh peneliti 2022
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