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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terdahulu merupakan kumpulan-kumpulan dari beberapa 

penelitian yang sebelum telah dilakukan penelitiannya. Penelitian 

terdahulu ini menjadi landasan bagi penulis untuk dapat meninjau lebih 

lanjut mengenai penelitian yang saat ini peneliti lakukan dan juga dengan 

penelitian terdahulu ini dapat menghasilkan perbedaan-perbedaan yang 

dapat menjadi sebuah kajian baru seputar pola komunikasi antarpribadi.  

Penelitian terdahulu yang penulis pilih hanyalah sebuah referensi 

guna memperbanyak bahan kajian untuk menjadi acuan dalam melakukan 

penelitian ini. Adapun penelitian terdahulu yang penulis pilih disajikan 

dalam tabel untuk memudahkan dalam membaca hasil dan juga perbedaan 

antara masing-masing penelitian terdahulu yang peneliti pilih. 
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No. Judul/Nama Penulis Subjek Penelitian Metodologi Hasil dan Kesimpulan 

1. Strategi Komunikasi 
Pemasaran PT.JIERA 
VISI BERKARYA 
Dalam Menjaga Citra 
Merek Pada Produk 
Natural Lip Serum 
Melalui Live Tiktok 
(Afifah Rahmadani) 
2023 

- Host live 
tiktok officer 
(Muhammad 
ismail) 

- Customer 
(Hana 
Sungkar) 

 

 

 

Kualitatif 
deskriptif 

Berdasarkan hasil 
dalam 
Penelitian ini 
menyatakan 
Komunikasi yang 
dilakukan oleh di 
dalam membangun 
brand image kreatif ini 
Juga menggunakan 
teori new media untuk 
mempromosikan 
produknya, Serta 
adanya klarifikasi 
bahwa penjualan palsu 
mengenai produk jiera 
tidak benar adanya 
melalui live tiktok. 
 

 

2.  Strategi Martketing 
Digital Sekolah Dasar 
Islam Terpadu Di Kota 
Bandar Lampung 
(Muhammad Ma’ruf 
Wahyudi) 2022 

- Kepala 
Sekolah SDIT 
Muhammadiy
ah Gunter 

 

Kualitatif 
deskriptif 

Ditemukan bahwa 
lembaga pendidikan 
menggunakan strategi 
pemasaran digital 
sebagai langkah untuk 
memasarkan produk 
yang ditawarkan oleh 
lembaganya. Strategi 
tersebut diantaranya 
adalah dengan 
memanfaatkan 
segmentasi pasar dan 
bauran pemasran, 
segmentasi pasar 
digunakan untuk 
mengarahkan lembaga 
pendidikan kepada 
sasaran pasar yang 
tepat dengan data 
sebagai sarana 
pemetaanya. Bauran 
pemasaran juga 
digunakan untuk 
mencari konsumen 
dengan pemanfaatan 
media sosial seperti 
instagram, youtube, 
facebook dan website 
yang berisi konten-
konten yang 
mengenalkan produk-
produknya. 
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3.  Peran Public Digital 
Marketing didalam 
membangun 
komunikasi publik 
internal dan eksternal 
(Paula T. Anggarina) 
2017 

Humas Dan Informasi , 
Staff Humas , Staff 
Senat 

Kualitatif 
Deskriptif 

Berdasarkan hasil 
penelitian di atas dapat 
disimpulkan bahwa 
Hambatan yang 
dirasakan Humas 
dalam menjalankan 
fungsinya di Internal 
untuk mengupayakan 
kinerja pada ruang 
lingkup yang kecil dan 
besar. Dan mencakup 
kepada aspek publik 
didalam media strategy 
komunikasi 

4.  Aktivitas Komunikasi 
Pemasaran Online 
Hexaimage Surabaya 
(Aditya Putra Pratama) 
2018 

- CEO 
Hexaimage 

- Marketing 
Hexaimage 

- Project 
Manager 
Hexaimage 

 

Kualitatif 
Deskriptif 

Berdasarkan  hasil  dari  
penelitian dan  
pembahasan  dapat  
diketahui  bahwa 
product yang  
dihasilkan  Hexaimages  
memiliki  standar  
tersendiri  dan  
mengikuti selera pasar. 
Price yang disesuaikan 
dengan kompetitor 
dalam memberikan 
harga kepada   klien. 
Place pemasaran   
dengan   pemanfaatan 
tagar Instagram   untuk 
menyebarkan  
informasi  Hexaimages. 
Promotion di  
Instagram  dengan  
promo bulanan untuk 
menarik minat pasar. 
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5.  Peningkatan Pemasaran 
Harvies Coffe Shop 
Banda Aceh Melalui 
Digital Marketing 
(Raudhatul Hasanah 
Lie) 2021 

- CEO Harvie’s 
Coffee Shop 

- Head Barista  

- Female 
Barista 

 

Kualitatif Dari hasil penelitian 
ditemukan bahwa 
strategi komunikasi 
melalui digital 
marketing Harvies 
Coffee Shop dan 
penyebab peningkatan 
pemasaran yang 
signifikan hanya 
berdasarkan 
penggunaan Instagram 
sebagai digital 
marketing yaitu 
pengguna Instagram 
yang masif di kota 
Banda aceh dan mampu 
dilakukannya 
komunikasi dua arah 
melalui Instagram. 
Namun pada 
penerapannya masih 
terdapat sedikit kendala 
berkaitan dengan 
promosinya.  

 
Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 
 

 
Dalam penelitian yang dibuat oleh penulis, terdapat persamaan dan 

perbedaan jika dibandingkan dengan penelitian terdahulu yang telah 

penulis pilih sebagai kajian penulis untuk meninjau lebih lanjut mengenai 

penelitian yang akan penulis buat.  

Perbedaan pada penelitian terdahulu yang pertama yang dilakukan 

dengan subjek penelitian host live tiktok officer dan customer oleh PT. 

JIERA VISI BERKARYA dengan judul Strategi Komunikasi Pemasaran 

PT. JIERA VISI BERKARYA Dalam Menjaga Citra Merek Pada Produk 

Natural Lip Serum Melalui Live Tiktok. Sedangkan penelitian peneliti 

berfokus kepada pemanfaatan digital marketing The Manor Andara. 
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Penelitian ini memiliki persamaan dari segi strategi marketing dengan 

menggunakan digital sebagai alat promosi. 

 Pada peneli ltilan terdahulu kedua yang dilteliltil oleh Muhammad 

Ma’ruf Wahyudi dan subjek penelitian kepala sekolah SDIT 

Muhammadiyah Gunter dengan peneliltilan yang berjudul Strategi 

Marketing Digital Sekolah Dasar Terpadu Di Kota Lampung. Persamaan 

penelitian ini sama-sama menggunakan teoril bauran pemasaran. Adapun 

perbedaannya adalah hanya mengenai objek penelitiannya. 

 Penelilti lan terdahulu ketilga yang dillakukan oleh Dekan Humas dan 

Ilnformasil, Staff Humas, Staff Senat. Dengan judul Peran Publilc Dilgiltal 

Marketilng dildalam membangun komunilkasil publilk ilnternal dan eksternal.  

Selailn perbedaan yang diltemukan Perbedaan dengan peneliti adalah 

perbedaan masalah objek penelitian saja, untuk persamaan nya sama sama 

menggunakan komunikasi digital marketing.  

Penelilti lan terdahulu keempat yang dillakukan oleh Aktivitas 

Komunikasi Pemasaran Online Hexaimage Surabaya (Aditya Putra 

Pratama) 2018 Selailn perbedaan yang diltemukan Perbedaan dengan 

peneliti adalah perbedaan masalah objek penelitian saja, untuk persamaan 

nya sama sama menggunakan konsep marketing mix.  

Penelilti lan terdahulu kelima yang dillakukan oleh Peningkatan 

Pemasaran Harvies Coffe Shop Banda Aceh Melalui Digital Marketing 

(Raudhatul Hasanah Lie) 2021, Selailn perbedaan yang diltemukan 

Perbedaan dengan peneliti adalah perbedaan masalah objek penelitian saja, 
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untuk persamaan nya sama sama menggunakan konsep marketing mix dan 

teori new media.  

2.2 Kerangka Konsep  

 
2.2.1 Komunikasi Pemasaran 

 

Untuk bertahan, berkembang, dan mendapatkan keuntungan, salah 

satu tugas utama perusahaan adalah pemasaran. Oleh karena iltu, semua 

pilhak yang terlilbat dalam suatu usaha pemasaran harus bekerja sama dan 

bekerja sama. Pemasaran harus dapat memberilkan kepuasan pelanggan 

selailn memberilkan produk kepada pelanggan.6 

Pemasaran adalah proses sosilal dan manajerilal dilmana ilndilvildu 

atau kelompok memperoleh apa yang mereka butuhkan dan ilngilnkan 

dengan mencilptakan dan mempertukarkan produk dan nillai l.7  Amerilcan 

Marketilng Associlatilon mendefilnilsilkan pemasaran sebagail proses 

perencanaan dan pelaksanaan untuk merancang, menentukan harga, 

mempromosilkan, dan mendi lstrilbusilkan ilde, barang, dan jasa untuk 

mencilptakan pertukaran yang memenuhil tujuan ilndilvildu dan organi lsasi l.8 

                                                 
6 Ramadhayanti, A. (2021). Pengaruh Komunikasi Pemasaran dan Affiliate Marketing terhadap  
Volume Penjualan. Al-KALAM: JURNAL KOMUNIKASI, BISNIS DAN MANAJEMEN, 8(1), 
94-103. 
7 Dysyandi, W., Sumaryono, W., Widyastuti, S., & Lesmana, H. (2019). Bauran Pemasaran 
Tentang Konsep Apotek Modern Serta Strategi Pemasarannya. JRB-Jurnal Riset Bisnis, 3(1), 1-8. 
8 Doembana, I., Rahmat, A., & Farhan, M. (2017). Buku Ajar Manajemen dan Strategi 
Komunikasi Pemasaran. Yogyakarta: ZAHIR Publishing. 
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Pemasaran adalah suatu kegilatan yang bertujuan untuk 

mengilnformasilkan, mempengaruhil atau membujuk serta menilngkatkan 

pasar sasaran suatu perusahaan dan produknya agar bersedila menerilma, 

membelil dan tetap loyal terhadap produk yang diltawarkan oleh perusahaan 

tersebut. Pemasaran adalah proses sosilal yang melilbatkan aktilviltas 

bermakna yang membantu ilndilvildu dan bilsnils mendapatkan apa yang 

mereka butuhkan dan ilngilnkan melaluil pertukaran dengan orang lailn dan 

mengembangkan hubungan pertukaran. 9  Jadil, pemasaran adalah 

keseluruhan silstem kegilatan bilsnils yang merencanakan, menentukan 

harga, mempromosi lkan, dan mendilstrilbusilkan barang dan jasa yang dapat 

memuaskan kebutuhan pembelil saat ilnil dan pembelil potensilal. 

Pemasaran adalah jeni ls komunilkasil yang bertujuan untuk 

memberilkan ilnformasil kepada pelanggan dan konsumen melaluil 

penggunaan berbagail jenils medila dan saluran. Tujuan daril komunilkasil ilnil 

adalah untuk mencapail tilga tahap perubahan, yailtu perubahan 

pengetahuan, perubahan si lkap, dan perubahan tilndakan yang dililngilnkan.10 

Komunilkasil pemasaran adalah pendekatan multildilsilplilner yang 

menggabungkan ilde-ilde daril bildang pemasaran dan komunilkasil.  

Kajilan "baru" ilnil dilsebut "komunilkasil pemasaran" atau 

"komunilkasil pemasaran". Komunilkasil pemasaran adalah jenils pemasaran 

                                                 
9 Tjiptono, F. (2015). Strategi Pemasaran, edisi keempat. Yogyakarta: CV Andi Offset. 
10 Marini, S., & Karnita, I. (2023). Peranan Komunikasi Pemasaran Dalam Meningkatkan Minat 
Studi Mahasiswa. ATRABIS: Jurnal Administrasi Bisnis (e-Journal), 9(1), 107-117. 
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dil mana metode komunilkasil dilgunakan untuk memberilkan ilnformasil 

perusahaan kepada target pasarnya. Pada tahun 1906, Butler daril 

Uni lversi lty of Chi lcago adalah orang pertama yang menggunakan konsep 

pemasaran daril penelilti lan penjualan. Ilstillah ilnil berasal daril studil illmu 

ekonomil tentang teoril Rilcardo dan Adam Smilth. Sejak tahun 1949, ilstillah 

pemasaran (marketi lng) dilanggap lebilh luas dan mencakup berbagail unsur 

darilpada hanya unsur penjualan. Setelah Bolden memperkenalkan konsep 

barunya tentang marketilng milx pada tahun 1964, peneliltilan komunilkasil 

pemasaran telah menjadil sangat populer sejak saat iltu. Baru dilketahuil 

bahwa komunilkasil pemasaran melilbatkan banyak dilsilpliln illmu yang 

berbeda.  

Banyak akademilsil dan praktilsil mendefilnilsilkan komunilkasil 

pemasaran sebagail semua elemen promosil daril marketilng milx, yang 

mencakup komunilkasil antar organilsasil dan target audilence dalam segala 

bentuknya yang diltujukan untuk menilngkatkan ki lnerja pemailn. 

Komunilkasil adalah proses pertukaran ilde dan pengetahuan antara ilndilvildu 

atau antara organilsasi l. 

Oleh karena iltu, komunilkasil pemasaran yang dilgabungkan, yang 

menggabungkan semua elemen daril bauran pemasaran atau marketilng 

milx, berfungsi l untuk memfasilliltasil pertukaran dengan memberilkan makna 
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kepada pelanggan atau klilen.11 Ilnformasil tentang bilsnils dan produk yang 

akan diltawarkannya kepada pelanggan dilsebut komunilkasil pemasaran. 

Komunilkasil pemasaran adalah jenils aktilviltas pemasaran yang bertujuan 

untuk menyebarkan ilnformasil, menarilk perhatilan, dan mendorong pasar 

sasaran untuk meneri lma, membelil, dan setila pada produk yang diltawarkan 

perusahaan. 

Komunilkasil pemasaran memegang peranan yang sangat pentilng 

bagil pemasaran atau perusahaan. Tanpa komunilkasil, konsumen ataupun 

masyarakan ti ldak akan mengetahuil keberadaan produk dan jasa. 

Komunilkasil pemasaran melilputil tilga tujuan utama yailtu, menyebarkan 

ilnformasil (komuni lkasil ilnformatilf), memengaruhil untuk melakukan 

pembelilan atau menarilk konsumen (komunilkasil pesuasilf), dan 

mengilgatkan khalayak untuk melakukan pembelilan ulang (komunilkasil 

mengilgatkan kembalil). Tujuan komunilkasil pemasaran pada dasarnya 

adalah memberilkan efek berilkut:12  

1) Efek kogniltilf, yailtu mebentuk kesadaran ilnformasil tertentu 

dalam benak pelanggan.  

2) Efek efektilf, yailtu memberilkan pengaruh untuk melakukan 

sesuatu yang dilharapkan adalah reaksil pembelilan daril 

pelanggan.  

                                                 
11 Rahman, I. A., & Panuju, R. (2017). Strategi Komunikasi Pemasaran Produk Fair N Pink 
Melalui Media Sosial Instagram. WACANA: Jurnal Ilmiah Ilmu Komunikasi, 16(2), 214-224. 
12 Marini, S., & Karnita, I. (2023). Peranan Komunikasi Pemasaran Dalam Meningkatkan Minat 
Studi Mahasiswa. ATRABIS: Jurnal Administrasi Bisnis (e-Journal), 9(1), 107-117. 
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3) Efek konatilf atau perillaku, yailtu membentuk pola khalayak 

menjadil perillaku selanjutnya. Perillaku yang dilharapkan adalah 

pembelilan ulang.  

Sekarang banyak bi lsnils mulail melilhat kebutuhan untuk 

mengilntegrasilkan beberapa kegilatan komunilkasil pemasaran yang telah 

dillakukan secara ilndilvildual, bilsnils ilnil mulail bergerak menuju proses yang 

dilsebut Ilntegrated Marketi lng Communilcati lons (IlMC). Ilnil termasuk 

mengoordilnasilkan upaya berbagail elemen promosil dan aktilviltas 

pemasaran lailnnya. 

Strategil komunilkasil pemasaran adalah penetapan tujuan promosil 

pemasaran dan tujuan promosil pemasaran yang dillakukan oleh perusahaan 

dengan mencilptakan rancangan pesan pemasaran dan materil pemasaran 

melaluil pengembangan bauran pemasaran koordilnasil promosil pemasaran 

untuk menyedilakan anggaran pemasaran, untuk mencapail evaluasil dan 

pengendalilan. daril rencana pemasaran utama.13  

Komunilkasil pemasaran adalah kombilnasil daril penjualan langsung, 

perilklanan, promosi l, merchandi lsilng, publilsiltas, dan hubungan masyarakat 

yang dapat membantu mencapail tujuan bilsnils. Pemasar harus tahu 

bagailmana menggunakan i lklan, promosil, merchandilsilng, publilsiltas, dan 

penjualan prilbadil untuk mengkomunilkasilkan nillail suatu produk kepada 

                                                 
13 Rismayanti, P. (2017). STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN DALAM MENINGKATKAN 
PENJUALAN (Studi Deskriptif Kualitatif Akivitas Promosi Pada Akun Instagram@ kedai_digital) 
(Doctoral dissertation, UIN Sunan Kalijaga). 
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konsumen yang diltuju atau target. Komunilkasil pemasaran, elemen 

promosil daril bauran pemasaran, melilbatkan komunilkasil antara data 

organilsasil tentang audilens target dalam bentuk apa pun yang dilsajilkan 

sebagail kilnerja pemasaran. 

Komunilkasil pemasaran merupakan perpaduan strategil terbailk daril 

unsur-unsur promosil tersebut, sehilngga untuk mencapail pengaruh kegilatan 

promosil yang dapat dillakukan oleh suatu perusahaan, perlu diltentukan 

terlebilh dahulu alat atau unsur promosil apa yang harus dilgunakan dan 

bagailmana caranya. Gabungkan faktor-faktor ilnil untuk hasill yang optilmal. 

2.2.2 Bauran Pemarasan (Marketing Mix)  

 
Menurut pendapat daril kotler dan fox bauran pemasaran adalah 

seperangkat alat yang dapat dilgunakan pemasar untuk membentuk 

karakteri lsti lk jasa yang diltawarkan kepada pelanggan. 14  Komunilkasil 

pemasaran merupakan kegi latan menyampailkan pesan kepada khalayak 

terutama konsumen mengenail keberadaaan suatu produk yang 

diltawarkan. Konsep yang umum dilgunakan untuk menyampailkan pesan 

komunilkasil pemasaran adalah apa yang dilsebut bauran pemasaran.  

Kegilatan dalam pemasaran memerlukan waktu dan sebuah 

strategil yang tepat agar komunilkasil pemasaran yang dillancarkan dapat 

berjalan dengan efektilf. Karena strategil komunilkas pemasaran yang tepat 

                                                 
14 Fandy,Tjiptono.2011.Service Management Mewujudkan Layanan Prima.Edisi 4 
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dapat menghilndarkan daril kerugilan yang dakilbatkan oleh kegilatan 

pemasaran yang tildak efektilf , kegilatan pemasaran yang efektilf termasuk 

sebagail bagilan daril sebuah konsep bauran pemasaran. Pada konsep 

bauran pemasaran melilputil 7p yailtu:15  

a. Produk (Product)  

Berdasarkan pendapat daril Philllilp Kotler produk adalah sesuatu 

yang dapat dilsapailkan ke pasar agar memperoleh ketertarilkan 

untuk dilbelil, dilgunakan atau dilkonsumsil yang dapat memenuhil 

keilngilnan dan kebutuhan. Produk adalah fokus utama daril bauran 

pemasaran. Jilka produk tildak berhasill memadail kebutuhan 

konsumen, berapapun besarnya promo, potongan hargamtildak 

akan berhasi ll membujuk konsumen. Pemasar harus dapat 

mengembangkan nillail tambah daril produknya tersebut supaya 

dapat bersailng.16  

b. Harga (Prilce)  

Prilce merupakan suatu pengaruh yang pentilng dalam posi lsil suatu 

produk, maka bailk dilputuskan sesuail dengan sasaran pasar. Harga 

juga salah satu eemen dalam bauran pemasaran yang palilng 
                                                 
15 Annisa,Aprilia A. Dan Herlinda.2020.Strategi Komunikasi Pemasaran 7P Pengelola Museum  
Sejarah Jakarta Dalam Upaya Meningkatkan Daya Tarik Wisatawan Mancanegara.Jurnal 
Scriptura Vol 10 (1): 35   
https://scriptura.petra.ac.id/index.php/iko/article/view/22344/20108 (Diakses pada 23 Desember 
2022)  
16 Lupiyoadi Dan Rambat.2001.Manajemen Pemasaran Jasa: Teori dan Praktek.Jakarta:Penerbit 
Salemba Empat.Hal.58  
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fleksilbel, artilnya dapat dilubah dengan cepat. Kebiljakan harga ilnil 

menyangkut pula penetapan jumlah potongan dan sebagailnya 

yang berhubungan dengan harga. Dasar penetapan harga adalah 

atas dasar persailngan pasar yang ketat.17  

c. Promosi (Promotilon)  

Promosil menurut Kotler dan Keller menyatakan bahwa promosil 

adalah berbagail cara untuk menyampailkan ilnformasil, membujuk 

dan mengilngatkan konsumen secara langsung maupun tildak 

langsung tentang suatu produk atau brand yang diljual. Promosil 

adalah cara perusahaan untuk menawarkan produk kepada 

khalayak yang dapat dillakukan melaluil komunilkasil pemasaran.18   

Adapun tujuan kegia ltan promosil adalah memberiltahukan dan 

mengkomunilkasilkan kepada masyarakat tentang keberadaan produk, 

tentang manfaat, tentang keunilkan, petunjuk pemakailan dan lailnnya yang 

dilmilli lkil suatu produk serta dilmana dan bagaimana cara 

memperolehnya.19  

d. Tempat (Place)  

Place merupakan capailan tempat menjadil suatu yang harus 

dilpertilmbangkan secara matang. Namun dengan adanya ilnternet 

                                                 
17 Indriyo,Gitosudarmo.1994.Manajemen Pemasaran.Edisi Pertama.Yogyakarta:BPFE.Hal.199  
18 Mursid.2014.Manajemen Pemasaran.Jakarta:Bumi Aksara.Hal.95  
19 Sentot,Imam W.2010.Manajemen Pemasaran.Yogyakarta: Graha Ilmu.Hal.135  
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capailan tempat ilnil mengalamil perubahan. Saat ilnil penyebaran 

pesan bahkan produk dapat di lcapail melalui l ilnternet. Para produsen 

harus beradaptasil dengan perubahan tersebut agar mampu bertahan 

pada siltuasil pasar yang kompetiltilf dan dapat mengantilsilpasil 

perkembangan yang akan terjadi l selanjutnya.  

e. Penyedia Jasa (People)  

People merupakan semua pelaku yang bertugas dalam penyajilan 

jasa yailtu, karyawan yang berilnteraksil dan mempengaruhil calon 

pembelil.20 Jilka dalam hubungannya dengan jasa, orang merupakan 

aset utama yang berfungsi l sebagail penyedila jasa. Aset tersebut 

akan berpengaruh pada kualiltas jasa yang akan dilberilkan. 

Karenanya keputusan dalam merekrut orang ilnil berdasarkan daril 

seleksil dan standar kuali ltas yang optilmal.21  

Jilka dalam menawarkan produk maka fungsil people ilnil bertugas 

dalam menawarkan dan menjelaskan mengenail ilnformasil tentang suatu 

produk. Dalam melakukan kegilatan penawaran tersebut people harus 

mampu mencilptakan suatu rangsangan yang dapat mempengaruhil 

perhatilan khalayak atau konsumen agar bi lsa memengaruhil ketertarilkan 

khalayak pada produk tersebut.  

 

                                                 
20 Hurriyati,Ratih.2005.Bauran Pemasaran dan Loyalitas Konsumen.Bandung:Alfabeta.Hal.48  
21 Adam,Muhammad.2015.Manajemen Pemasaran Jasa.Bandung:Alfabeta.Hal.96  
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f. Proses (Process)  

Elemen proses mempunyail artil suatu usaha perusahaan dalam 

menjalankan dan melaksanakan aktilviltas untuk memenuhil 

kebutuhan dan keilngilnan konsumen. Proses mencermilnkan 

bagailmana semua elemen bauran pemasaran dilgerakan untuk 

menjami ln kualiltas yang dilberilkan kepada konsumen.  

g. Bukti Fisik (Physilcal Evildence)  

Physilcal Evildence merupakan buktil filsilk yang dapat dillilhat 

konsumen sepertil, dekorasil, brosur, seragam karyawan, ruang 

tunggu dan bentuk bangunan yang berperan pentilng dalam 

meyakilnkan konsumen. 22  Suatu hal yang secara nyata turut 

mempengaruhi l keputusan pelanggan untuk membelil dan 

menggunakan produk atau jasa yang diltawarkan iltu adalah 

physilcal evildence .23  

 Menilngkatnya persailngan dilantara pelaku bilsnils maka semakiln 

dilbutuhkannya sebuah strategil dalam proses kegilatan komunilkasil 

pemasaran. Maka dalam upaya untuk mengilngatkan, membujuk dan 

mengilnformasilkan tentang suatu produk kepada konsumen selanjutnya 

                                                 
22 Fandy,Tjiptono.2008.Strategi Pemasaran.Yogyakarta:Andi.Hal.272  
23 Fandy,Tjiptono, Dan Anastasia,Diana.2016.Pemasaran Esensi&Aplikasi.Yogyakarta:CV.Andi 
Offset.Hal.20  
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komunilkasil pemasaran memegang peranan pentilng dalam proses 

pencapailan tersebut.  

Dalam proses komunilkasil pemasaran para pelaku bilsnils akan 

menetapkan beberapa fokus yang sesuail dan akan dilgunakan dalam 

strategil komunilkasil pemasarannya dengan memanfaatkan bauran 

pemasaran yang meli lputil 7p tersebut. Dalam peneliltilan ilnil adapun fokus 

daril unsur bauran pemasaran satu dilantaranya promosil atau promotilon 

yang dillakukan melaluil promosil penjualan   

Berdasarkan penejelasan tersebut maka dapat dilsilmpulkan bahwa 

bauran pemasaran merupakan konsep yang bilasa dilgunakan dalam 

komunilkasil pemasaran. Dalam peneliltilan ilnil bauran pemasaran dilgunakan 

sebagail strategil dalam komunilkasil pemasarannya dengan fokus pada unsur 

yang meli lputil 7p, satu dilantara unsur tersebut adalah promosil atau 

promotilon yang dillakukan melalui l promosil penjualan. 

2.2.3  Promosi (Promotion) 

1.  Pengertian Promosi 

 Pemasaran merupakan penghubung antara organisasi dengan 

konsumennya. Peran penghubung ini akan berhasil bila semua upaya 

pemasaran diorientasikan kepada konsumen. Keterlibatan semua pihak 

dari manajemen puncak hingga karyawan non manajerial dalam 
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merumuskan maupun mendukung pelaksanaan pemasaran dalam 

melakukan aspek.24  

 Tujuan pemasaran adalah untuk membuat penjualan berlebihan. 

Tujuannya adlah untuk mengetahui dan memahami pelanggan dengan 

sebaik-baiknya sehingga tidak dapat menghasilkan produk atau jasa yang 

sesuai dan terjual sendirinya.25  

 Bauran pemasaran atau marketing mix adalah kumpulan dari 

variabel-variabel pemasaran yang dapat dikendalikan yang digunakan oleh 

suatu badan usaha untuk mencapai tujuan pemasaran dalam sasarannya.26 

Bauran pemasaran terdapat empat komponen, yaitu: a)Produk ; b)Harga ; 

c)Distribusi ; d)Promosi.  

 Keempat strategi tersebut saling mempengaruhi, sehingga 

semuanya penting sabagai satu kesatuan strategi, yaitu strategi bauran atau 

bauran. Strategi bauran pemasaran ini merupakan bagian dari strategi 

pemasaran, dan berfungsi sebagai pedoman dalam menggunakan unsur-

unsur atau variabel-variabel pemasaran yang dapat dikendalikan pimpinan 

perusahaan, untuk mengetahui tujuan perusahaan dalam bidang 

pemasaran.27  

 Promosi merupakan salah satu bauran pemasaran di luar produk, 

harga, dan tempat (distribusi). Dalam berbagai referensi, promosi diartikan 

sebagai berikut: Susanto, promosi diartikan sebagai usaha untuk 

                                                 
24 Philip Kotler, Prinsip-prinsip Pemasaran, Jilid I (Jakarta: Erlangga, 1997), 3. 
25 Ibid. 
26 Sofyan Assauri, Manajemen Pemasaran (Jakarta: Raja Grafindo Persada, 2002), 181. 
27 Ibid. 
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mengkomunikasikan informasi persuasif kepada konsumen berprospek, 

baik secara langsung atau tidak langsung, dengan tujuan mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen.28 

 Mulyadi Nitisusastro, promosi diartikan sebagai kegiatan 

komunikasi untuk meningkatkan volume penjualan volume penjualan 

dengan cara pameran, periklanan, demonstrasi, dan usaha lain yang 

bersifat persuasif.29  

 Hendro, promosi adalah aktivitas yang dilakukan oleh perusahaan 

dalam mengkomunikasikan, mengenalkan, dan mempopulerkan produk 

dan bisnisnya kepada pasar sasarannya.30 

 Secara definisi promosi merupakan kegiatan yang ditujukan untuk 

mempengaruhi konsumen agar mereka dapat mengenal produk yang 

ditawarkan oleh perusahaan kepada mereka dan kemudian mereka menjadi 

senang, lalu membeli produk tersebut. Promosi merupakan sarana yang 

paling ampuh untuk menarik dan mempertahankan nasabah. Promosi 

merupakan suatu aktivitas pemasaran yang berusaha untuk menyebarkan 

informasi, mempengaruhi atau membujuk pasar sasaran atas perusahaan 

dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk 

yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.31 

 

                                                 
28 Susanto, Management for Everyone 3 Bizmark (Jakarta: Erlangga, 2010), 106 
29 Mulyadi Nitisusastro, Kewirausahaan Dan Manajemen Usaha Kecil (Bandung: Alfabeta, 2009) 
138. 
30 Hendro, Dasar-dasar Kewirausahaan (Jakarta: Salemba Empat, 2006), 153. 
31 Agustina Shinta, Manajemen Pemasaran (Malang: UB Press, 2011), 127. 
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2.  Tujuan Promosi  

 Tujuan kegiatan promosi produk adalah memberi tahu calon 

pengantin tentang keberadaan produk di pasar atau kebijaksanaan 

pemasaran baru yang ditetapkan perusahaan. Promosi penjualan juga 

bertujuan memperkenalkan produk baru dan manfaatnya serta 

menghimbau calon pengantin dan pelanggan untuk memesan produk 

tersebut. Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, 

mempengaruhi dan membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran 

tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Adapun tujuan dari 

promosi antara lain adalah:32  

 a. Menyebarkan informasi produk kepada target pasar potensial.  

 b. Untuk mendapatkan kenaikan penjualan dan profit.  

 c. Untuk mendapatkan pelanggan baru. 

3.  Komponen-Komponen Promosi 

 Komponen-komponen promosi menggunakan acuan/bauran 

promosi (promotional mix) yang terdiri dari:  

a.  Periklanan (Advertising)  

Merupakan suatu bentuk penyajian dan promosi dari gagasan, 

barang atau jasa yang dibiayai oleh suatu sponsor tertentu yang 

bersifat nonpersonal. Media yang sering digunakan dalam 

periklanan ini adalah radio, televisi, majalah, surat kabar. 

                                                 
32 pip://organisasi.org/definisi-pengertian-promosi-fungsi-tujuan-promosi-promotional-mix-
produk 
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Periklanan adalah cara yang efektif untuk menjangkau banyak 

pembeli yang tersebar secara geografis dengan biaya yang rendah 

untuk setiap tampilannya.  

b. Promosi Penjualan (Sales Promotion)  

Merupakan segala kegiatan pemasaran yang merangsang 

pembelian oleh konsumen dan keefektifan agen seperti pameran, 

pertunjukan, demonstrasi, dan segala usaha penjualan yang tidak 

dilakukan secara teratur atau kontinyu. Perusahaan menggunakan 

alat-alat promosi penjualan untuk menciptkan tanggapan yang 

lebih kuat dan lebih cepat. Pengaruh promosi penjualan biasanya 

bersifat jangka pendek, dan tidak efektif dalam membangun 

preferesi merek jangka panjang.33 

c.  Hubungan Masyarakat dan Publisitas (Publicity)  

Merupakan usaha untuk merangsang permintaan dari suatu produk 

secara nonpersonal dengan membuat, baik yang berupa berita yang 

bersifat komersial tentang produk tersebut di dalam media tercetak 

atau tidak, maupun hasil wawancara yang disiarkan dalam media 

tersebut. Pemasar cenderung kurang menggunakan hubungan 

masyarakat, tetapi program hubungan masyarakat yang 

                                                 
33 Sofjan Assauri, Manajemen Pemasaran (Jakarta: PT Grafindo Persada, 2004), 268 
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direncanakan dengan baik dan dikoordinasikan dengan elemen 

bauran promosi yang lain dapat menjadi sangat efektif.34  

d.  Penjualan Personal (Personal Selling)  

Merupakan penyajian secara lisan dalam suatu pembicaraan 

dengan seseorang atau lebih calon pembeli dengan tujuan agar 

dapat terealisasinya penjualan. Penjualan personal adalah alat yang 

paling efektif biaya pada tahap proses pembelian lebih lanjut, 

terutama dalam membangun preferensi, keyakinan, dan tindakan 

pembeli. Personal selling lebih efektif karena berhadapan langsung 

dengan audiens dan sama sekali berbeda dengan pengiklanan yang 

belum tentu mendapat respon yang positif. Meskipun tidak 100% 

efektif, personal selling mempunyai kelebihan yang tinggi. 

e.  Penjualan Langsung (Dilrect Marketilng)  

Penjualan langsung adalah metode pemasaran dilmana organilsasil 

berkomunilkasil secara langsung dengan target konsumen untuk 

menghasillkan tanggapan atau transaksil.  

 Penjualan secara personal selling akan memberikan beberapa 

keuntungan bagi perusahaan, yaitu antara lain:  

                                                 
34 Rosady Roslan, Manajemen Public Relation dan Media Komunikasi (Jakarta: PT. RajaGrafindo, 
2007), 16. 
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1)  Perusahaan dapat langsung bertatap muka dengan calon pengantin 

atau calon klien, sehingga dapat langsung menjelaskan tentang 

produk perusahaan kepada calon pengantin secara rinci.  

2)  Dapat memperoleh informasi langsung dari calon pengantin atau 

klien tentang kelemahan produk kita langsung dari calon 

pengantin. 

3)  Sales Marketing dapat langsung mempengaruhi calon pengantin 

atau klien dengan berbagai argumen yang kita miliki.  

4) Memungkinkan hubungan terjalin akrab antara perusahaan dengan 

klien.  

5)  Sales marketing yang memberikan pelayanan merupakan citra 

perusahaan yang diberikan kepada klien jika pelayanan yang 

diberikan baik dan memuaskan.  

6)  Membuat situasi seolah-olah mengharuskan klien mendengarkan, 

memperhatikan, dan menanggapi perusahaan. Secara khusus 

personal selling dilakukan oleh petugas sales marketing.35 

 

 

 

 

 

 

                                                 
35 Kashmir, Kewirausahaan., 160. 
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2.2.4 Digital Marketing 

Khan & Siddiqui dalam jurnalnya yang dikutip dari Purwana ES 

dkk, bahwa konsep digital marketing berasal dari internet dan mesin 

pencari (search engines) pada situs internet.36 Ketika puncak penggunaan 

internet di tahun 2001, pasar didominasi oleh Google dan Yahoo sebagai 

search engine optimization (SEO). Dan penggunaan pencarian melalui 

internet berkembang pada tahun 2006 dan pada tahun 2007 penggunaan 

perangkat mobile meningkat drastis yang juga meningkatkan penggunaan 

internet di masyarakat dari berbagai penjuru dunia mulai berhubungan satu 

sama lain melalui media sosial.  

Menurut Ridwan Sanjaya dan Josua Tarigan, digital marketing 

adalah kegiatan pemasaran termasuk branding (pengenalan merek) yang 

menggunakan berbagai media berbasis web seperti blog, website, e-mail, 

adwords, jejaring sosial dan tentu saja digital marketing bukan hanya 

berbicara tentang internet marketing tapi lebih dari itu.37 Digital marketing 

merupakan salah satu media yang saat ini banyak diminati oleh 

masyarakat sebagai pendukung dalam kegiatan sehari-hari (Saputra et al., 

2020).  

Digital marketing menurut American Marketing Association 

(AMA) adalah aktivitas, institusi, dan proses yang difasilitasi oleh 

teknologi digital dalam menciptakan, mengkomunikasikan, dan 

                                                 
36 Khan, F., & Siddiqui, K. (2013). The importance of digital marketing. Journal of Information 
Systems & Operations Management, 7(2), 221– 228. http://jisom.rau.ro/Jisom_pdf/JISOM72.pdf 
37 Tarigan, J., & Sanjaya, R. (2013). Creative digital marketing. Elex Media Komputindo. 
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menyampaikan nilai-nilai kepada konsumen serta pihak yang 

berkepentingan lainnya.38 

Digital marketing menggambarkan manajemen dan pelaksannan 

pemasaran menggunakan media elekktronik. Dave mengatakan bahwa 

bisnis digital adalah bagaimana perusahaan menerapkan teknologi dan 

media digital untuk meningkatkan daya saing organisasinya melalui 

optimalisasi proses internal dengan online “how companies apply digital 

technology and media to improve the competitiveness of their organization 

through optimizing internal processes with online”.39  

Jadi yang dimaksud digital marketing adalah penerapan teknologi 

digital yang membentuk saluran online (channel online) ke pasar (website, 

e-mail, database, digital TV dan melalui berbagai inovasi terbaru lainnya 

termasuk di dalamnya blog, feed, podcast, dan jejaring sosial) yang 

memberikan kontribusi terhadap kegiatan pemasaran yang bertujan untuk 

mendapat keuntungan serta membangun dan mengembangkan hubungan 

dengan pelanggan selain itu mengembangkan pendekatan yang terencana 

untuk meningkatkan pengetahuan tentang konsumen (terhadap 

perusahaan, perilaku, nilai dan tingkat loyalitas terhadap merek 

produknya), kemudian menyatukan komunikasi yang ditargetkan dengan 

pelayanan online sesuai kebutuhan masing-masing individu atau 

                                                 
38 Kannan, P. K., & Li, H. “Alice.” (2017). Digital marketing: A framework, review and research 
agenda. International Journal of Research in Marketing, 34(1), 22–45. 
39 Chaffey, D., Edmundson-Bird, D., & Hemphill, T. (2015). Digital business and E-commerce 
management : strategy, implementation and practice (6th ed.).  
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pelanggan yang spesifik. Singkatnya digital marketing adalah mencapai 

tujuan pemasaran melalui penerapan teknologi dan media digital. 

 

 Saluran Media Digital 

Adapun banyak teknik komunikasi online yang harus ditinjau oleh 

pemasar sebagai bagian dari strategi komunikasi bisnis digital atau sebagai 

bagian dari perencanaan kampanye pemasaran online suatu perusahaan. 

Saluran media digital adalah teknik komunikasi online yang digunakan 

untuk mencapai tujuan kesadaran merek, keakraban, kesenangan, dan 

untuk memengaruhi niat membeli dengan mendorong pengguna media 

digital untuk mengunjungi situs web untuk terlibat dengan merek atau 

produk dan pada akhirnya untuk membeli secara online atau offline 

melalui saluran media seperti melalui telepon atau di dalam toko.  

 Adapun enam saluran utama dari saluran media digital40 ,yaitu: 

a. Search Engine Marketing (SEM) 

 Penggunaan iklan online pada halaman hasil mesin pencari 

untuk membantu pengunjung menemukan website produk pemasar. 

Dengan menempatkan pesan di mesin pencari untuk mendorong 

klik-tayang ke situs web ketika pengguna mengetikkan frase kata 

kunci tertentu. Dua teknik pemasaran penelusuran utama adalah 

penempatan berbayar atau tautan bersponsor menggunakan sistem 

                                                 
40 Chaffey, D., Edmundson-Bird, D., & Hemphill, T. (2015). Digital business and E-commerce 
management : strategy, implementation and practice (6th ed.) 
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pay-per-click (PPC) atau bayar per klik, dan penempatan dalam 

daftar utama menggunakan pengoptimalan mesin pencari (SEO), 

pendekatan terstruktur yang digunakan untuk meningkatkan posisi 

perusahaan atau produknya di mesin pencari hasil daftar alami 

(badan utama dari halaman hasil pencarian) untuk kata kunci atau 

frase yang dipilih.  

 Website adalah penghubung dengan dunia digital secara 

keseluruhan dan mungkin bagian yang paling penting dalam 

keseluruhan strategi pemasaran digital, dimana kegiatan online 

akan terarah langsung ke calon konsumen. Salah satu bagian 

penting dari website adalah search engine optimation (SEO), atau 

proses pengaturan konten dari website agar mudah ditemukan oleh 

pengguna internet yang sedang mencari konten yang relevan 

dengan yang ada di website, dan juga menyajikan konten agar 

dapat dengan mudah ditemukan oleh mesin-mesin pencari. 

b. Online Public Relations 

 Memaksimalkan sebutan dan interaksi yang menguntungkan 

dengan merek, produk, atau situs web perusahaan menggunakan 

situs pihak ketiga seperti jejaring sosial atau blog yang secara 

kebetulan dikunjungi oleh target audiens perusahaan. Ini juga 

termasuk menanggapi sebutan negatif dan melakukan hubungan 

masyarakat melalui situs melalui pusat pers atau blog. Ini terkait 

erat dengan pemasaran media sosial. 
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c. Online partnership 

 Membuat dan mengelola pengaturan jangka panjang untuk 

mempromosikan layanan online perusahaan di situs web pihak 

ketiga atau melalui komunikasi email. Bentuk atau kemitraan yang 

berbeda termasuk membangun tautan, pemasaran afiliasi, agregat 

seperti situs perbandingan harga, sponsor online, dan co-branding. 

d. Interactive advertising 

 Penggunaan iklan online seperti spanduk (banner) dan iklan 

multimedia untuk mencapai kesadaran merek (brand awareness) 

dan mendorong clickthrough (melalui klik dari audiens) ke situs 

target. 

e. Opt-in email marketing 

 Penggunaan daftar internal untuk aktivasi dan retensi 

(mempertahankan) pelanggan. Metode ini menambah daftar kontak 

dalam email marketing, melalui pelanggan yang telah melakukan 

registrasi yang sudah pasti menyetujui dan mengetahui bahwa 

mereka akan mendapatkan email rutin berisi iklan dari pemasar. 

f. Social media marketing 

 Pemasaran sosial media adalah kategori penting pemasaran 

digital yang melibatkan dan mendorong komunikasi pelanggan di 

situs milik perusahaan sendiri, atau kehadiran sosial seperti 

facebook atau twitter, instagram, atau situs penerbit, blog, dan 

forum. Menjaga konsumen yang sudah ada dan membangun 
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kerjasama yang saling menguntungkan dengan adalah salah satu 

elemen penting dari kegiatan pemasaran digital. 

 

2.2.5 Definisi Calon Pengantin 

 Menurut Kemenkes RI (2018), calon pengantin adalah pasangan 

yang akan menikah. Dapat dikatakan bahwa pasangan adalah pasangan 

yang tidak terikat oleh hukum agama atau negara, dan pasangan tersebut 

menikah dan memenuhi persyaratan untuk mengisi informasi yang 

diperlukan untuk pernikahan tersebut (Kemenag, Surabaya, 2010). 

  Sesuai dengan kamus besar Bahasa Indonesia, CATIN atau calon 

pengantin adalah istilah yang digunakan untuk wanita usia subur yang 

memiliki kondisi kesehatan sebelum hamil untuk melahirkan anak yang 

normal dan sehat serta potensi pernikahan yang dihadapkan pada masalah 

kesehatan reproduksi. diri Anda dan pasangan Anda. (KBBI, 2019)  

 Pengantin mempunyai dua kata yaitu pelamar dan pengantin, 

yaitu calon dan mempelai yang memiliki arti sebagai berikut: “Pengantin 

adalah orang yang menjadi mempelai” sedangkan “pengantin adalah orang 

yang menjadi mempelai yang akan menikah”. Dengan demikian calon 

mempelai adalah laki-laki dan perempuan yang hendak atau ingin 

melangsungkan perkawinan.  

 Dengan kata lain, calon mempelai ini adalah peserta yang 

mengikuti orientasi sebelum menikah yang diselenggarakan oleh Kantor 
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Urusan Agama. calon pasangan menandatangani akad nikah (Mia 

fatmawati, 2016) 

2.3 KERANGKA TEORI 

2.3.1 New Media 

Adapun penjelasan Terry Flew, new media seakan dituju pada 

sebuah bentuk isi media yang dikombinasikan dalam suatu kesatuan data, 

tulisan, suara, gambar dan sebagainya dalam bentuk digital dan 

penyebaran yang menggunakan jaringan internet.41 Ciri new media yaitu 

interaktif yang membuat individu dapat bertukar informasi dengan 

individu lain secara langsung atau realtime dan cepat. 

Pengertian new media berdasarkan pendapat dari Lievrouw dan 

Livingstone adalah sebuah pengetahuan baru dalam informasi dan 

komunikasi serta konteks sosial yang terkait, prasarana yang melibatkan 

tiga elemen yaitu, alat-alat yang akan digunakan untuk berkomunikasi atau 

menyampaikan informasi, kegiatan dimana banyak individu terlibat untuk 

berkomunikasi atau membagikan informasi dan pengaturan sosial dengan 

memanfaatkan alat-alat komunikasi tersebut.42  

                                                 
41 Yunus Ahmad Syaiban dkk.2011.New Media: Teori dan Perkembangannya: New Media Teori 
dan Aplikasi.Surakarta: Lindu Pustaka,hal.5 
42 Muhammad,Abdul A. Dan Ida,Fariastuti.2019.Strategi Komunikasi Pemasaran 
OneFourThree.Co Di Instagram Dalam Meningkatkan Brand Awareness.Jurnal Pustaka 
Komunikasi 2 (1): 57 
https://journal.moestopo.ac.id/index.php/pustakom/article (Diakses pada 16 Desember 2022) 
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New medi la melilbatkan tilga silfat utama yailtu, ilnteractilvilty, de-

massilfilcatilon dan asynchronous. Ilnteractilvilty merupakan kapasiltas yang 

dilmilli lkil silstem komuni lkasil baru (bilasanya berilsil sebuah komputer 

sebagail unsurnya) untuk berbilcara balilk (talk back) kepada 

penggunanya. Sepertil halnya dua ilndilvildu yang terlilbat dalam sebuah 

dilskusi l, new medila ilnil memillilkil silfat ilnteraktilf yang tilngkatannya 

mendekatil silfat ilnterakti lf pada komunilkasil antar ilndilvildu yang 

dillakukan secara langsung.  

Silfat kedua daril new medila ilnil adalah de-massilfilcatilon yang 

berawal daril kata masilf dan de artilnya tildak, dalam hal ilnil beratil tildak 

masilf, maksudnya kontrol daril ilnformasil dilpegang penuh oleh pengilrilm 

ilnformasil. Jadil penerilma pesan berserah pada pesan yang dilsampailkan 

oleh pengilrilm, sepertil pembawa berilta diltelevilsil, maka penonton hanya 

menerilma saja berilta yang dilsilarkan.  

Silfat yang ketilga adalah asynchronous, dalam hal ilnil new medila 

mempunyail kapasiltas dalam penyebaran pesan yang dapat dillakukan 

sesuail keilngilnan kapan ilnformasil tersebut akan dilsebarkan atau dilkilrilm 

atau penyebarannya tildak secara serentak.43Ilnternet serilngkalil dilkailtkan 

dengan new medila hal i lnil dilkarenakan ilnternet merupakan jantung atau 

perwujudan daril adanya new medila.  

 

 

                                                 
43 Andhika,Yoga S.2020. RRI Net Sebagai Perkembangan Siaran Radio Dan Video Streaming 
Pada RRI Yogyakarta Di Era New Media Tahun 2019 (Analisis Deskriptif Kualitatif). 
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A.  Karakteristik New Media  

Menurut Martiln Lilster dan kawan-kawan, menjelaskan jilka new medila 

mempunyail beberapa karakterilstilk, yailtu :  

a.  Dilgiltal  

New medila mengacu pada medila yang bersilfat dilgiltal dilmana 

semua data di lproses dan dilsilmpan dalam bentuk angka tanpa mengubah 

bentuk objek terdahulu sepertil gambar, tulilsan dan suara. dilsilmpan 

dalam bentuk dilgiltal yang berupa kode angka. Terdapat beberapa 

ilndilkasil daril daril dilgiltalilsasil medila yailtu, dematerilalilsasil atau teks 

terpilsah daril bentuk fi lsilk yang dilsilmpan dalam bentuk dilgiltal. 

b.  Ilnteraktilf  

Merupakan keunggulan atau cilril utama daril new medila. 

Karakterilstilk ilnil memungkilnkan pengguna dapat berilnteraksil dengan 

pengguna lailn begiltupun sebalilknya dan memungkilnkan pengguna dapat 

terlilbat secara langsung dalam perubahan gambar ataupun teks yang 

mereka akses.  

c.  Hilperteks  

Hilperteks merupakan kemampuan new medila yang 

menghubungkan suatu teks dengan teks lailnnya tanpa harus keluar daril 

siltus saat i lnil. Sepertil hal nya kemampuan seorang ilndilvildu dalam multil 

taskilng atau dalam mengerjakan dua tugas berbeda sekalilgus.  
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d.  Jarilngan  

Pada karakterilstilk jarilngan ilnil berhubungan dengan kapasiltas 

dalam berbagil konten dililnternet. Hal ilnil memungkilnkan ilndilvildu untuk 

mengilrilm dan menerilma ilnformasil lewat jarilngan ilnternet. Melaluil 

jarilngan juga dapat berhubungan dengan banyak orang secara unilversal 

tanpa harus berhadapan langsung.  

e.  Vilrtual  

Pada karakterilstilk vilrtual ilnil berhubungan dengan kemampuan 

ilndilvildu un tuk berhadapan dengan suatu objek secara langsung yang 

dilwujudkan oleh teknologil komputer secara darilng. Suasana yang 

tercilpta mendekatil siltuasil dua orang yang sedang melakukan ilnteraksil 

secara tatap muka.  

f.  Silmulasil  

Pada karakterteri lstilk new medila ilnil diljelaskan bahwa silmulasil 

merupakan kemampuan daril new medila sepertil mewaki llil suatu perilstilwa 

atau kejadilan atau suatu ruang buatan yang dilcilptakan oleh teknologil 

dilgiltal dan komputer.  

 

A.  Ciri-Ciri New Media  

Menurut ahlil Denils McQuaill dalam buku teori l komunilkasil massa 

menjelaskan cilril utama daril medila baru yailtu :  

a.    Adanya salilng berhubungan  

b.  Akses terhadap khalayak ilndilvildu sebagail penerilma maupun  

pengi lrilm pesan.  
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 c.  Ilnteraktilfiltasnya  

 d.  Kegunaan yang beragam sebagail karakter yang terbuka  

 e.  Silfatnya yang ada dilmana-mana  

B.  Jenis New Media  

Perkembangan teknologil yang sebelumnya berupa medila 

tradilsilonal menjadil medila baru yang dillengkapil dengan teknologil 

dilgiltal. Perkembangan illmu medila baru ilnil melilputil komputer dan 

jarilngan penyilaran. Orang-orang mulail dilhadapkan pada format baru 

untuk memproses dan menyebarkan ilnformasil secara onlilne, Ilnternet, 

WWW (World Wi lde Web) dan fungsil multilmedila. Medila sosilal sepertil 

Facebook, Twi ltter, I lnstagram, Path dan YouTube merupakan jenils 

medila baru yang masuk dalam kategoril onlilne. 

 

C.  Fungsi New Media  

1. New medila memillilkil fungsil menyedilakan ilnformasil yang dapat 

dilperoleh dengan mudah dan cepat, sebab dapat dilakses dilmana 

saja dan kapan saja.  

2. New medila juga ki lnil sebagail tempat untuk bertransaksil. Dengan 

memanfaatkan i lnternet untuk akses medila sosilal atau 

marketplace.  

3. New medila juga dapat menyajilkan hilburan atau sebagail medila 

hilburan dengan melaluil vildeo streamilng, medila sosilal dan game 

onlilne.  

4. New medila juga dapat berfungsil sebagail medila komunilkasil jarak 

jauh yang bilsa menghadilrkan kemampuan dalam bertatap muka 

secara dari lng sepertil vildeo conference.  
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5. New medila juga berfungsil sebagail sarana pendildilkan, dengan 

hadilrnya e-book yang mudah dan praktils untuk dilakses sehilngga 

memungkilnkan proses belajar dapat dillakukan dilmana saja dan 

kapan saja serta dapat menghemat waktu dan tenaga karena 

aksesnya yang mudah. 
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2.3.2  Kerangka Pemikiran 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka Pemilkilran 
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