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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang 

diterapkan oleh akun Instagram @sallangsallang.ss dalam mempromosikan produk 

kolaborasi antara brand Mardi dan Pokémon, dengan menggunakan pendekatan 

bauran pemasaran 4P (Product, Price, Place, Promotion). Penelitian ini 

menggunakan metode kualitatif dengan teknik pengumpulan data melalui 

wawancara mendalam dan observasi langsung terhadap konten promosi di 

Instagram. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pada aspek Product, visual produk 

dipertahankan sesuai identitas brand, namun diperkaya dengan elemen karakter 

Pokémon untuk meningkatkan daya tarik. Pada aspek Price, strategi difokuskan 

pada penekanan nilai dan eksklusivitas produk, dengan informasi harga diarahkan 

melalui kanal resmi. Pada aspek Place, distribusi konten mengutamakan format 

video vertikal di Instagram sebagai platform utama. Sedangkan pada aspek 

Promotion, promosi dilakukan dengan memadukan konten visual kreatif dan arahan 

langsung ke website resmi untuk mendorong pembelian. Kesimpulan penelitian ini 

mengindikasikan bahwa penerapan strategi 4P yang konsisten dapat mendukung 

efektivitas promosi digital melalui media sosial. 

 

Kata Kunci : Komunikasi Pemasaran, Marketing Mix 4P, Media Sosial. 
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ABSTRACT 

This study aims to analyze the marketing communication strategy implemented by 

the Instagram account @sallangsallang.ss in promoting the collaborative product 

between the Mardi brand and Pokémon, using the 4P marketing mix approach 

(Product, Price, Place, Promotion). This research applies a qualitative method, 

collecting data through in-depth interviews and direct observation of promotional 

content on Instagram. The findings reveal that in the Product aspect, the product’s 

visual identity is maintained while incorporating Pokémon character elements to 

enhance appeal. In the Price aspect, the strategy focuses on emphasizing the 

product’s value and exclusivity, with price information directed through official 

channels. In the Place aspect, content distribution prioritizes vertical video formats 

on Instagram as the main platform. For the Promotion aspect, the campaign 

integrates creative visual content with direct calls-to-action directing audiences to 

the official website to encourage purchases. The study concludes that consistent 

application of the 4P strategy can effectively support digital promotion through 

social media. 

Keywords: Communication Strategy, Marketing Mix 4P, Social Media. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Komunikasi dapat dikatakan sebuah kegiatan yang selalu kita lakukan setiap 

kita melakukan interaksi antar sesama. Namun nyatanya definisi tersebut sering 

mendapati kesulitan untuk diterima oleh Masyarakat. Layaknya bidang ilmu sosial, 

komunikasi memiliki definisi yang tulis oleh penulis yang berbeda – beda. Definisi 

komunikasi bisa didapatkan hanya dengan membaca buku yang sudah disusun oleh 

penulis yang berbeda-beda, hal ini membuat definisi komunikasi yang bervariasi. 

Menurut para ahli, komunikasi dapat diartikan sebagai berikut; Gebner menjelaskan 

bahwa komunikasi merupakan kegiatan menyampaikan berbagai hal seperti 

informasi, gagasan, perasaan, maupun keterampilan dengan memanfaatkan simbol-

simbol, kata-kata, gambar, bentuk visual, grafik, dan media lainnya. Proses ini 

dikenal sebagai tindakan atau proses penyampaian pesan yang disebut komunikasi. 

(Nurdin et al., 2013) Wexley dan Yukl mendeskripsikan Komunikasi adalah 

proses penyampaian informasi antara dua orang atau lebih. Menurut Marvin E. 

Mundel, komunikasi merupakan pengungkapan gagasan, pendapat, informasi, atau 

sikap melalui berbicara, menulis, ataupun menggunakan isyarat. Sementara itu, 

Manoppa dan Saiyadain mendefinisikan komunikasi sebagai cara menjelaskan ide 

dan informasi kepada orang lain. Sedangkan Pitfield menyatakan bahwa 

komunikasi adalah proses menyampaikan pikiran seseorang atau sekelompok orang 

kepada individu atau kelompok lain. 

Seorang pakar Komunikasi, Hovland dalam Rustan, p. (2017), 

mendefinisikan komunikasi merupakan proses yang dilakukan komunikator 

(pengirim pesan) dalam mempengaruhi perilaku komunikan (penerima pesan) yang 

menyimpulkan bahwa komunikasi juga merupakan sebuah proses yang dapat 

mempengaruhi perilaku orang lain melalui individu seseorang jika dilakukan secara 

terus menerus.  
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Strategi merupakan sebuah rencana yang terstruktur, komprehensif, dan 

terintegrasi, yang menghubungkan keunggulan strategis perusahaan dengan 

berbagai tantangan dari lingkungan eksternal. Rencana ini dibuat untuk menjamin 

pencapaian tujuan utama perusahaan melalui pelaksanaan yang efektif. Singkatnya, 

strategi adalah alat atau cara yang digunakan untuk mewujudkan tujuan akhir 

perusahaan. (Kennedy & Soemanagara, 2006). 

Siagian (2005) Strategi dapat diartikan sebagai kumpulan keputusan dan 

langkah penting yang diambil oleh manajemen tertinggi dan dijalankan oleh seluruh 

bagian organisasi guna mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Sedangkan 

pemasaran didefinisikan sebagai upaya memenuhi kebutuhan konsumen dengan 

cara yang memberikan keuntungan. (P. Kotler & Keller, 2009). Tull dan Kahle 

dalam Tjiptono (2009), Perusahaan memanfaatkan strategi pemasaran sebagai 

instrumen utama untuk meraih tujuan usahanya. Keunggulan bersaing yang 

berkelanjutan dibangun melalui pemilihan target pasar yang tepat, disertai 

pelaksanaan program pemasaran yang dirancang secara efektif untuk menjangkau 

dan melayani segmen tersebut. 

Hafied Cangara menjelaskan strategi komunikasi sebagai perpaduan paling 

efektif dari berbagai unsur komunikasi, meliputi komunikator, pesan, media atau 

saluran, penerima, hingga dampak yang dihasilkan, yang dirancang secara khusus 

untuk mencapai sasaran komunikasi secara maksimal. (Cangara, 2014). Rogers 

(2003) menyatakan bahwa strategi komunikasi adalah “sebuah desain atau rencana 

yang dirancang untuk mengarahkan perubahan perilaku manusia secara luas dengan 

cara menyebarkan gagasan-gagasan baru”. (Rogers dalam Cangara (2014)). Onong 

Uchjana Effendi menjelaskan bahwa strategi komunikasi merupakan "Gabungan 

antara proses merancang langkah komunikasi secara sistematis dan pengelolaan 

sumber daya komunikasi secara efektif guna mewujudkan tujuan yang telah 

ditetapkan" (Effendi, 2003). Strategi komunikasi pemasaran harus didasarkan pada 

prinsip-prinsip etika yang baik dan dapat diterima oleh masyarakat atau pasar 

sasaran. Strategi pemasaran memegang peranan penting bagi perusahaan karena 

merupakan metode untuk mencapai tujuan perusahaan tersebut. Hubungan antara 

strategi dan pemasaran sangat krusial dalam dunia bisnis, sebab keduanya 
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melibatkan serangkaian langkah kreatif yang berkelanjutan yang dilakukan 

perusahaan untuk meraih target pemasaran terbaik. Semua ini bertujuan untuk 

memberikan kepuasan konsumen secara optimal. (Hermawan, 2012). Menurut W.Y 

Stanton, Pemasaran mencakup keseluruhan sistem yang bertujuan untuk merancang 

dan menetapkan harga, serta melakukan promosi dan distribusi produk atau jasa 

guna memenuhi kebutuhan konsumen, baik yang sudah ada maupun yang 

berpotensi. (W.Y Stanton, 2012). P. Kotler & Keller (2023): Strategi komunikasi 

pemasaran merupakan rangkaian kegiatan yang meliputi perencanaan dan 

pelaksanaan komunikasi dengan tujuan untuk memberikan informasi, meyakinkan, 

serta mengingatkan konsumen mengenai produk atau jasa yang tersedia.  

Strategi komunikasi pemasaran adalah rangkaian perencanaan dan tindakan 

komunikasi yang dirancang untuk menginformasikan, meyakinkan, dan 

mengingatkan konsumen tentang produk atau merek dengan tujuan mendukung 

posisi dan tujuan pemasaran organisasi. Menurut Kotler & Keller (2016), strategi 

komunikasi pemasaran berfungsi sebagai sarana perusahaan untuk menyampaikan 

pesan yang terkoordinasi kepada pasar agar tercapai tujuan pemasaran seperti 

penciptaan nilai dan pembentukan hubungan pelanggan. Fill dan Turnbull (2016) 

menekankan bahwa strategi komunikasi harus terintegrasi (Integrated Marketing 

Communications) artinya semua pesan dan saluran dikontrol secara strategis agar 

selaras, konsisten, dan relevan bagi segmen target. Selain itu, Belch & Belch (2018) 

menegaskan bahwa strategi komunikasi pemasaran mencakup pemilihan campuran 

promosi (advertising, sales Promotion, PR, direct marketing, digital media) yang 

dikombinasikan secara strategis untuk mengarahkan perilaku konsumen dan 

mengukur efektivitasnya. 

Media baru adalah Media yang menggunakan teknologi internet secara online 

ini memiliki sifat yang fleksibel dan mampu berinteraksi dengan penggunanya. 

Media tersebut dapat beroperasi baik dalam konteks privat maupun publik. 

Kehadiran media baru ini merupakan hasil dari kemajuan teknologi yang telah 

mengubah cara informasi disampaikan kepada masyarakat secara lebih dinamis dan 

cepat (Ginting et al., 2021). Menurut Jandy E.L (2020) Media baru adalah jenis 

media yang menggunakan teknologi digital untuk mengemas konten dalam 
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berbagai format multimedia dan menyebarkannya melalui jaringan komputer, 

seperti internet. Media ini bersifat fleksibel, memungkinkan interaksi antara 

pengguna, dan dapat beroperasi baik secara pribadi maupun publik. Kehadirannya 

muncul sebagai hasil perkembangan teknologi yang mengubah cara informasi 

disampaikan dan diakses oleh masyarakat secara lebih dinamis dan luas. Kehadiran 

media baru membuat proses komunikasi bisa berlangsung kapan pun dan di mana 

pun, asalkan ada perangkat komunikasi dan koneksi internet yang memadai. Media 

baru mencakup berbagai teknologi komunikasi yang memungkinkan pencarian 

informasi menjadi lebih mudah dan cepat, serta memberikan akses kepada 

pengguna untuk mendapatkan kebutuhan dengan lebih efisien (Durianto, 2017). 

Menurut Kaplan dan Haenlein, media sosial merupakan kumpulan aplikasi 

yang berjalan di internet dan memungkinkan para pengguna untuk membuat serta 

berbagi konten satu sama lain. (Kaplan & Haenlein, 2010). Rulli Nasrullah 

mengartikan media sosial sebagai suatu media daring yang memfasilitasi interaksi 

sosial antar penggunanya dengan menggunakan teknologi berbasis web, sehingga 

memungkinkan pengguna untuk berkomunikasi satu sama lain secara virtual. 

(Nasrullah, 2020). 

Bambang menjelaskan bahwa Instagram adalah “sebuah aplikasi smartphone 

yang dirancang khusus sebagai media sosial. Aplikasi ini termasuk dalam kategori 

media digital yang memiliki fungsi serupa dengan Twitter, namun perbedaannya 

terletak pada fokusnya yang lebih pada pengambilan dan berbagi foto sebagai 

sarana menyampaikan informasi kepada para penggunanya” (Bambang, 2020). 

Dalam konteks Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), adalah aplikasi jejaring 

sosial yang memungkinkan pengguna untuk berbagi foto dan video, serta 

berinteraksi dengan pengguna lain melalui platform tersebut. 

Akun Instagram Sallang Sallang (@sallangsallang.ss) merupakan akun resmi 

dari perusahaan bernama PT. Lee Ann. Perusahaan ini bergerak dibidang 

marketplace yang menjual barang Branded yang berasal dari Korea & USA. 

Perkembangan teknologi yang terus maju telah mengubah bentuk strategi 

pemasaran secara besar – besaran. Keberadaan media merupakan sebuah kebutuhan 
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manusia yang tidak dapat dipisahkan. Akibatnya muncul berbagai macam media 

periklanan yang diharapkan dapat mempercepat peroses penyebaran informasi. Saat 

ini, bentuk iklan yang kita dapat konsumsi sudah memiliki banyak varian dalam 

pengemasannya, hal ini menjadikan standar baru untuk para pekerja kreatif dalam 

membangun suatu pemasaran dengan tujuan dapat menyampaikan informasi secara 

sederhana, kreatif, inovatif, dan mudah dimengerti. 

Komunikasi juga berperan penting di ranah apapun termasuk dalam dunia 

periklanan atau pemasaran. Untuk itu, para pekerja kreatif harus memiliki strategi 

pemasaran yang efektif sehingga akan berhasil dalam meningkatkan Brand 

awarness pada suatu pemasaran yang dibuat. 

Mardi Mercredi adalah sebuah merek fashion asal Korea Selatan yang 

didirikan pada tahun 2018 oleh pasangan suami istri Hwamok Park dan Valerie Lee. 

Brand ini fokus pada busana dan aksesori wanita dengan desain yang modern dan 

bergaya tren terkini. Nama "Mardi Mercredi" sendiri diambil dari bahasa Prancis, 

yang berarti "Selasa dan Rabu," mencerminkan perpaduan unsur feminin dan 

maskulin dalam konsep merek tersebut. Mencerminkan kombinasi antara elemen 

feminin dan maskulin dalam desainnya. Brand Mardi memiliki desain yang unik, 

Produk Mardi Mercredi dikenal dengan desain yang cerah dan vibrant, cocok untuk 

Paduan outfit yang beragam. Brand Mardi ini juga tidak hanya memproduksi baju, 

namun ada juga celana, jaket, dan rok. Dengan aura Brand yang feminism, Brand 

Mardi ini tentu menargetkan pasarnya untuk kalangan wanita. 

Pokémon adalah salah satu karkter iconic dalam media paling terkenal di 

dunia, diciptakan oleh Satoshi Tajiri dan dirilis oleh Nintendo pada tahun 1995. 

Awalnya, Pokémon dikenal sebagai video game yang dirilis untuk konsol Game 

Boy, dan sejak itu berkembang menjadi berbagai bentuk media, termasuk anime, 

manga, dan permainan kartu. Saat ini, Pokémon merupakan salah satu karakter 

paling terkenal di dunia, berada di urutan ketiga setelah James Bond dan 

Transformers. 

Instagram adalah platform media sosial yang memungkinkan pengguna untuk 

berbagi foto dan video, berinteraksi dengan pengikut, serta menjelajahi konten dari 
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berbagai pengguna di seluruh dunia. Dikenal dengan fitur-fitur seperti Stories, yang 

memungkinkan pengguna membagikan momen sehari-hari dalam format slideshow 

yang hilang setelah 24 jam, dan Reels, yang memungkinkan pembuatan video 

pendek dengan musik dan efek kreatif, Instagram terus berinovasi untuk memenuhi 

kebutuhan penggunanya. Selain itu, pengguna dapat mengatur akun mereka sebagai 

privat, mengelola pesan langsung, dan menggunakan fitur belanja untuk 

menemukan produk dari berbagai merek. Instagram telah menjadi salah satu 

platform utama untuk pemasaran digital dan interaksi sosial, menawarkan berbagai 

alat bagi individu dan bisnis untuk terhubung dengan audiens mereka secara efektif. 

PT Lee Ann merupakan perusahaan yang memiliki usaha bernama Sallang 

Sallang. Usaha ini berfokus pada penjualan produk-produk fashion dan kecantikan, 

terutama yang berasal dari Korea Selatan dan Amerika Serikat. Sejak didirikan pada 

tahun 2017, Sallang Sallang telah berkembang menjadi salah satu pilihan utama 

bagi penggemar budaya Korea di Indonesia. Maka dari itu penulis melakukan 

penelitian tentang Strategi Komunikasi Pemasaran Sallang Sallang Pada Motion 

graphic Kolaborasi Brand Mardi Dengan Pokémon Melalui Akun Instagram 

@Sallangsallang.ss.
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah penulis uraikan diatas, maka rumusan 

masalah sebagai berikut : 

1. Bagaimana strategi komunikasi Pemasaran Sallang Sallang pada 

motion graphic kolaborasi Brand mardi dengan Pokémon melalui 

akun Instagram @Sallangsallang.ss? 

1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

Berdasarkan latar belakang yang telah penulis uraikan diatas, maka rumusan 

masalah sebagai berikut : 

1. Mendeskripsikan strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh 

Sallang Sallang melalui motion graphic kolaborasi Brand Mardi 

dengan Pokémon di akun Instagram @sallangsallang.ss. 

Dalam penelitian ini diharapkan penulis dapat memberikan pengetahuan dan 

manfaat sebagai berikut: 

a. Manfaat Akademis 

Memberikan kontribsi berarti terhadap kemajuan studi ilmu 

komunikasi, khususnya dalam pengaplikasian strategi komunikasi 

pemasaran di platform media sosial dengan memanfaatkan media 

motion graphic sebagai alat promosi. 

b. Manfaat Praktis  

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai sumber 

referensi untuk yang ingin melakukan penelitian sejenis. Penelitian ini 

juga bermanfaat bagi masyarakat luas untuk mengetahui lebih dalam 

tentang strategi komunikasi pemasaran pada sosial media instagram. 

1.4 Kerangka Konseptual 

 Kerangka Konseptual adalah rancangan penelitian yang disusun 

berdasarkan penelitian terdahulu yang didapatkan dari Jurnal, Skripsi, Tesis, Buku 

dan Website. Kerangka ini menjadi gambaran umum pemikiran Penulis yang 

mengkaitkan teori serta unsur-unsur dalam penelitian untuk menyelesaikan 
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permasalahan dan menemukan kesimpulan dari penelitian. Setelah memaparkan 

latar belakang penelitian meneliti permasalahannya dan menentukan teori yang 

digunakan, maka dari itu Penulis menyusun kerangka pemikiran sebagai berikut: 
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Bagaimana Strategi Komunikasi Pemasaran Sallang Sallang melalui 

Motion graphic Kolaborasi Brand Mardi dengan Pokémon di Instagram 

@sallangsallang.ss? 

TUJUAN PENELITIAN: 

Mendeskripsikan strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh Sallang 

Sallang melalui motion graphic kolaborasi Brand Mardi dengan Pokémon di akun 

Instagram @sallangsallang.ss. 

 

• Sallang Sallang merupakan perusahaan yang menjual berbagai fashion 

Branded. 

• Brand Mardi berkolaborasi dengan salah satu serial animasi paling terkenal 

di dunia. 

TEORI 

Strategi komunikasi Pemasaran 

Marketing Mix 4P 

Media Baru 

Sosial Media 

 

STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN SALLANG SALLANG MELALUI KONTEN 

MOTION GRAPHIC KOLABORASI BRAND MARDI DENGAN POKÉMON DI 

INSTAGRAM @SALLANGSALLANG.SS 

 

 

 

 

T
a
b
e

Tabel 1. 1 Kerangka Konseptual 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA  

 

2.1 Kajian Penelitian Terdahulu 

Dalam melakukan penulisan skripsi ini Penulis melakukan penelitian terkait 

sebagai bentuk perbandingan dengan menggunakan sumber informasi dari 

penelitian sebelumnya. Hal ini bertujuan untuk dapat mengetahui kekurangan serta 

kelebihan yang sudah ada sebelumnya dan menjadi sumber referensi tambahan 

serta dukungan untuk melengkapi penyusunan skripsi ini. Selain itu penulis juga 

melakukan pencarian informasi yang penulis dapatkan dari Jurnal dan Skripsi 

terdahulu Berikut ini adalah daftar penelitian terdahulu yang penulis dapatkan 

berupa Jurnal dan Skripsi, yaitu: 

 

Pertama, jurnal yang ditulis oleh Andi Aldin Alafghani Sofyan, Dadan 

Mulyana (2023), yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran melalui Media 

Sosial Instagram dalam Menarik Minat Beli Konsumen”. Penelitian ini 

menggunakan teori Pendekatan 4C (Context, Communication, Collaboration, 

Connection) untuk menganalisis objek penelitiannya dengan metode penelitian 

kualitatif deskriptif, wawancara mendalam, observasi non-partisipan, dokumentasi, 

studi literatur. Hasil dari penelitian ini strateginya fokus pada konten yang menarik 

(Context), komunikasi yang mudah dipahami, kolaborasi positif dengan konsumen, 

serta koneksi aktif dengan followers; menggunakan promosi berkala seperti 

giveaway dan diskon, namun menghadapi tantangan seperti algoritma Instagram 

dan keterbatasan SDM. Penelitian ini memiliki perbedaan penggunaan teori, 

penelitian ini menggunakan teori 4C dalam melakukan analilis, sedangkan penulis 

menggunakan teori 4P dalam menganalisis. 

Kedua, Jurnal yang ditulis oleh Suherli, Muhammad Taslim, Abdul Razak J. 

Sabara, Adam Maulana Yusvan, Rahadian Cahyadi, Nur Istiqamah Desiana  

(2025), yang berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Melalui Media Sosial 

Instagram Pada Industri Kreatif di Kota Makassar”. Penelitian ini menggunakan 
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teori komunikasi pemasaran terpadu (Integrated Marketing Communication) 

dengan fokus pada penciptaan nilai, komunikasi efektif, Branding, pilihan saluran, 

dan integrasi promosi online–offline) untuk meneliti objek penelitiannya dengan 

teknik pengumpulan data secara Kualitatif – observasi dan wawancara dengan 

pelaku industri kreatif. Hasil Penelitian ini menjelaskan Platform Instagram 

digunakan secara optimal (feed, Stories, Reels) untuk memperkenalkan produk dan 

memperkuat relasi konsumen; terbukti efektif meningkatkan kesadaran merek, 

loyalitas, dan jangkauan pasar. Penelitian ini memiliki perbedaan penggunaan teori, 

penelitian ini menggunakan teori IMC dalam melakukan analilis, sedangkan 

penulis menggunakan teori 4P dalam menganalisis. 

Ketiga, Jurnal yang ditulis oleh Elsa Adethia Nurfitri (2025) dengan judul 

“Strategi Komunikasi Pemasaran Digital di Instagram Pada Akun 

@niskala_coffee”. Penelitian ini menggunakan toeri Pendekatan Komunikasi 

Pemasaran Terpadu (IMC), dilengkapi dengan analisis SWOT dan strategi loyalty 

(seperti loyalty card). Untuk meneliti objek penelitiannya dengan teknik 

pengumpulan data secara Kualitatif deskriptif wawancara mendalam dan observasi 

aktivitas pemasaran di Instagram dan WhatsApp. Hasil dari penelitian ini adalah 

Strategi meliputi perencanaan konten, content calendar, program loyalitas, interaksi 

aktif dengan konsumen, serta analisis SWOT bulanan yang membantu membangun 

awareness dan engagement meski menghadapi persaingan digital. Penelitian ini 

menggunakan Integrated Marketing Communication (IMC) dan analisis SWOT, 

sedangkan penulis menggunakan toeri 4P dalam menganalisis. 

Berikutnya, peneliti menemukan beberapa penelitian terdahulu yang 

memiliki pembahasan serupa dengan topik penelitian ini. Penelitian-penelitian 

tersebut menjadi acuan dan referensi untuk memperkaya analisis, sekaligus 

menunjukkan posisi penelitian yang sedang dilakukan dalam konteks kajian yang 

telah ada sebelumnya. 

Pertama, Skripsi yang ditulis oleh Lazuardi, Bagus Irsyad (2024) Universitas 

Pasundan (UNPAS), dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran Duatudjoe 
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Customworks melalui Media Sosial Instagram”. Penelitian ini menggunakan toeri 

Marketing Mix (4P) dari Philip Kotler dalam menganalisis objek penelitiannya, 

menggunakan teknik pengumpulan data secara Kualitatif deskriptif; teknik 

pengumpulan data: studi kepustakaan, studi lapangan, observasi, dan wawancara 

mendalam. Hasil dari penelitian ini Strategi pemasaran sukses karena Product, 

Menawarkan lebih dari produk jasa juga disertakan, Price Harga sesuai dengan 

kualitas layanan, Place, Lokasi strategis dan cakupan luas Promotion, Promosi 

melalui potongan harga dan event yang menarik konsumen. Perbedaan yang timbul 

pada penelitian ini adalah perbedaan pada objek penelitiannya. 

Kedua, Skripsi yang ditulis oleh Revti Dwi Sava Ria (2021) Universitas IAIN 

Kediri, dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran pada Akun Instagram 

@Seblakfck_official”. Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah Model 

SOSTAC (Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control) sebagai 

kerangka strategi komunikasi pemasaran. Hasil dari penelitian ini menyimpulkan 

bahwa penerapan strategi mencakup, posting visual menarik, promo menarik 

seperti diskon, endorse selebgram, kolaborasi dengan akun lain. Perbedaan terletak 

pada teori penelitian, penelitian ini menggunakan model SOSTAC, sedangkan 

penelitian penulis menggunakan teori Marketing Mix 4p. 

Ketiga, Skripsi yang ditulis oleh Riza Ciptaning Puspita Dewi (2018) 

Universitas IAIN Ponorogo, dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran 

Melalui Media Sosial Instagram (Studi Kasus @Homedia.id)”. Teori yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah strategi komunikasi pemasaran digital di 

Instagram. Metode penelitian Kualitatif; studi kasus pada akun Instagram 

@homedia.id. Hasil dari penelitian penggunaan instagram terbukti efektif dalam 

meningkatkan omzet penjualan produk secara tahunan. Perbedaan terletak pada 

teori penelitian, penelitian ini cenderung luas pada komunikasi pemasaran digital 

sedangkan penulis menggunakan Marketing Mix 4P. 
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2.2 Kerangka Teoritis 

Kerangka Teortis adalah suatu struktur yang digunakan untuk menjelaskan 

dan mengorganisir konsep, variabel, dan hubungannya dalam penelitian. Panduan 

ini digunakan untuk merumuskan hipotesis, mengumpulkan data, dan menganalisis 

temuan penelitian. Biasanya, kerangka teoritis didasarkan pada teori - teori yang 

sudah ada dan relevan dengan topik penelitian. 

2.2.1 Komunikasi 

 Secara etimologis, kata komunikasi berasal dari bahasa Latin, yakni 

communis yang berarti “sama” atau “bersama” dan communicare yang berarti 

“membuat sama” atau “membagi” (Mulyana, 2019). Kata ini memiliki akar makna 

yang mengarah pada terciptanya kesamaan pemahaman antara pihak-pihak yang 

terlibat dalam proses penyampaian pesan. Dalam bahasa Inggris, istilah ini 

berkaitan dengan kata communion yang merujuk pada konsep kebersamaan, 

persatuan, atau hubungan antarindividu. 

Secara terminologis, komunikasi dapat didefinisikan sebagai proses 

penyampaian pesan dari seseorang atau sekelompok orang kepada orang lain 

dengan tujuan mempengaruhi, mengubah sikap, opini, atau perilaku (Effendy, 

2003, hlm. 9). Proses ini mencakup kegiatan menyampaikan dan menerima 

informasi, ide, maupun perasaan melalui simbol-simbol yang memiliki makna, baik 

secara verbal maupun nonverbal. 

Lasswell (1948, sebagaimana dikutip dalam Cangara, 2014) menjelaskan 

komunikasi dengan rumus sederhana: Who says what in which channel to whom 

with what effect, “Siapa mengatakan apa, melalui saluran apa, kepada siapa, dengan 

efek apa.” Rumus ini menunjukkan bahwa komunikasi bukan sekadar proses linear, 

tetapi melibatkan unsur sumber pesan, pesan, media, penerima, dan efek. 

Dengan demikian, komunikasi tidak hanya dipahami sebagai kegiatan 

bertukar informasi, tetapi juga sebagai proses membangun kesamaan makna dan 

pemahaman. Dalam konteks pemasaran, komunikasi menjadi jembatan antara 

produsen dan konsumen untuk menciptakan persepsi, minat, dan akhirnya tindakan 

yang diharapkan. 
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A. Unsur Komunikasi  

 komunikasi terdiri dari lima unsur yang saling terkait, yaitu sumber atau 

pengirim (source/sender), penyandi pesan (encoder), komunikator, serta 

pembicara. Berikut lima unsur utama komunikasi, yaitu:  

1. Sumber (Komunikator), individu, kelompok, atau bahkan organisasi dapat 

menjadi sumbernya.. Proses ini disebut dengan penyandian (encoding).  

2. Pesan, yang dapat menggambarkan perasaan, nilai, dan gagasan komunikasi 

melalui simbol dan eskpresi verbal dan non-verbal. 

3. Saluran, sebuah media yang digunakan komunikator untuk menyampaikan 

pesannya kepada penerima, baik secara langsung maupun melalui media 

cetak dan elektronik. 

4. Penerima, yaitu orang yang menerima pesan dari sumber yang biasa disebut 

dengan sasaran atau tujuan, pendengar, atau penafsir.  

5. Efek, yaitu peristiwa pada penerima setelah menerima pesan tersebut dapat 

menambah pengetahuan, merasa terhibur bahkan sampai adanya perubahan 

sikap, perubahan keyakinan serta perubahan perilaku. 
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B. Fungsi Komunikasi 

 Komunikasi sangat berfungsi sebagai salah satu bentuk kelangsungan 

hidup, selain itu komunikasi merupakan bentuk dari pertukaran infomasi, 

komunikasi juga dapat merubah pendapat, pikiran serta perilaku seseorang. Effendy 

(2006) dalam bukunya yang berjudul “Ilmu komunikasi: teori dan praktek” 

menjelaskan terdapat empat fungsi dari komunikasi, yaitu: 

1. Penyampaian Informasi, Komunikasi merupakan tempat manusia 

menyalurkan informasi, missal ilmu pengetahuan yang disampaikan lewat 

buku atau berita yang ada di televisi maupun informasi pribadi yang akan 

tersampaikan melalui media sosial. 

2. Mendidik, Manusia sudah sedari kecil diajarkan untuk berkomunikasi, 

manusia dapat bertumbuh dengan baik karena didikan yang disampaikan 

melalui komunikasi. Saat masa pertumbuhan, seorang Ibu akan melakukan 

interaksi dengan anaknya dengan berkomunikasi sehingga saat semakin 

bertumbuh anak tersebut akan memahami bahasa. 

3. Mempengaruhi, Komunikasi juga dapat mempengaruhi tindakan serta 

pemikiran seseorang, saat berkomunikasi tentunya kita akan sangat 

terpengaruh dengan pembahasan yang ada, karena komunikasi dapat 

mengendalikan pikiran manusia. 

4. Menghibur, Komunikasi sebagai media hiburan untuk seseorang. Misalnya 

untuk menyampaikan rasa simpati ketika seseorang sedang merasakan 

kesedihan, maka yang mengibur mereka saat kondisi itulah dunia hiburan 

(Televisi, buku, lagu) semua itu merupakan bentuk dari komunikasi. 

C. Tujuan Komunikasi 

 Komunikasi memiliki tujuan untuk mengubah pendapat, sikap, perilaku 

seseorang hingga rasa sosial masyarakat sesuai dengan pesan yang sudah 

disampaikan oleh pemberi pesan. Sehingga sesuai dengan tujuannya komunikasi 

bertujuan untuk menyampaikan informasi yang dapat dimengerti oleh penerima 

pesan. Dan informasi tersebut diharapkan menghasilkan feedback atau umpan balik 

dari penerima pesan. 
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 Menurut Effendy (2003), tujuan komunikasi dapat dilihat dari dampak yang 

ingin dicapai terhadap penerima pesan. Effendy membagi tujuan komunikasi 

menjadi empat, yaitu: 

1. Mengubah sikap (to change the attitude), yakni mempengaruhi cara pandang 

dan respons emosional seseorang terhadap suatu objek atau isu. 

2. Mengubah opini, pendapat, atau pandangan (to change the opinion), yaitu 

menggeser persepsi atau keyakinan yang dimiliki individu atau kelompok. 

3. Mengubah perilaku (to change the behavior), yang mencakup dorongan untuk 

melakukan atau menghentikan suatu tindakan 

4. mengubah masyarakat (to change society), yaitu mempengaruhi struktur 

sosial, norma, atau budaya secara lebih luas. Tujuan-tujuan ini menegaskan 

bahwa komunikasi bukan hanya sekadar pertukaran informasi, melainkan 

proses strategis yang mampu membawa perubahan pada berbagai tingkatan. 

2.2.2 Strategi 

Menurut David (2010), strategi adalah cara untuk mencapai tujuan jangka 

panjang, yang dapat berupa perluasan geografis, diversifikasi, akuisisi, 

pengembangan produk, penetrasi pasar, hingga joint venture. Strategi merupakan 

kerangka tindakan yang dirancang untuk memastikan tercapainya sasaran 

organisasi melalui pemanfaatan sumber daya yang ada secara optimal. Tjiptono 

(2011) mendefinisikan strategi sebagai sekumpulan cara keseluruhan yang 

berkaitan dengan pelaksanaan gagasan dan rencana dalam kurun waktu tertentu. 

Strategi tidak hanya berfokus pada apa yang ingin dilakukan organisasi, tetapi juga 

pada apa yang akhirnya benar-benar dilakukan dalam praktik. Sementara itu, 

menurut Jauch & Glueck (2000), strategi adalah rencana yang disatukan, 

menyeluruh, dan terpadu yang mengaitkan keunggulan perusahaan dengan 

tantangan lingkungan, serta dirancang untuk memastikan bahwa tujuan utama 

perusahaan dapat dicapai melalui pelaksanaan yang tepat. 

Dari ketiga pendapat tersebut, dapat disimpulkan bahwa strategi adalah suatu 

perencanaan jangka panjang yang terintegrasi dan terkoordinasi, yang dirancang 
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untuk mengarahkan organisasi dalam mencapai tujuan utamanya dengan 

mempertimbangkan kekuatan internal, peluang eksternal, serta tantangan yang 

dihadapi. Strategi menjadi alat penting untuk mengoptimalkan sumber daya, 

mengantisipasi perubahan lingkungan, dan memastikan keberhasilan organisasi 

dalam jangka panjang. 

Tanpa strategi yang jelas, organisasi akan kesulitan menentukan arah, 

memanfaatkan peluang, dan menghadapi ancaman yang muncul. Oleh karena itu, 

strategi sangat diperlukan sebagai pedoman dalam pengambilan keputusan dan 

pelaksanaan tindakan agar tujuan yang telah ditetapkan dapat tercapai secara efektif 

dan efisien. 

2.2.3 Strategi Komunikasi Pemasaran 

 Salah satu tujuan dari strategi komunikasi pemasaran adalah untuk 

merancang secara menyeluruh dan menyeluruh untuk memastikan bahwa proses 

penyampaian pesan atau informasi berisi apa yang telah dimiliki oleh sebuah 

perusahaan kepada orang yang menerimanya. Para penerima pesan dapat dianggap 

sebagai pelanggan perusahaan, terlepas dari produk, jasa, atau banyak hal lainnya. 

Setiap perusahaan atau bisnis tentu memiliki tujuan yang ingin dicapai, yaitu 

kesuksesan usaha tersebut. Untuk mewujudkan hal ini, perusahaan perlu menyusun 

Strategi Komunikasi Pemasaran (Strategic Marketing Plan) yang berfungsi sebagai 

pedoman dalam menjalankan bisnis ke depannya. Penyusunan strategi ini biasanya 

didasarkan pada analisis situasi atau kondisi secara mendalam. Selain itu, 

perusahaan juga harus memahami aspek pemasaran yang meliputi kebutuhan dan 

karakteristik konsumen, serta memperhatikan tingkat persaingan di pasar. 

 Morrisab (2011) Fungsi utama dari strategi komunikasi pemasaran adalah 

untuk menyempurnakan perencanaan agar proses komunikasi dapat terlaksana 

dengan efektif. Sementara itu, tujuan dari strategi komunikasi pemasaran sebagai 

berikut: 

1. Announcing (Memberitahu) Tujuan dari strategi komunikasi pemasaran 

adalah menyampaikan informasi utama yang ingin disampaikan agar dapat 
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menarik perhatian target audiens, yang nantinya akan memicu munculnya 

informasi tambahan lainnya. 

2. Motivating (Memotivasi) Strategi komunikasi pemasaran berfungsi untuk 

menyempurnakan rencana agar proses komunikasi dapat berjalan dengan 

lancar dan efektif. Tujuan utama dari strategi ini adalah untuk memastikan 

pesan yang disampaikan dapat mencapai sasaran dengan tepat sehingga dapat 

mempengaruhi dan mengarahkan perilaku konsumen sesuai dengan target 

yang diinginkan. 

3. Educating (Mendidik) Strategi komunikasi pemasaran tidak hanya berfungsi 

untuk menyampaikan informasi semata. Lebih dari itu, strategi ini bertujuan 

memberikan edukasi kepada masyarakat melalui pesan yang disampaikan, 

sehingga mereka dapat menilai apakah pesan tersebut bermanfaat dan layak 

untuk diterima. 

4. Infoming (Menyebarkan informasi) Tujuan dari strategi komunikasi 

pemasaran ini adalah untuk memperlancar proses komunikasi dengan cara 

menyebarluaskan informasi secara tepat dan terfokus sesuai dengan sasaran 

yang telah ditetapkan. 

5. Supporting Decision Making (Mendukung pembuatan keputusan), Tujuan 

utamanya adalah mendorong individu agar memiliki keberanian dalam 

membuat keputusan berdasarkan informasi yang sudah mereka terima. 

2.2.4 Bauran Pemasaran (Marketing Mix 4P) 

Bauran pemasaran merupakan kumpulan alat atau variabel pemasaran yang 

digunakan oleh perusahaan untuk mewujudkan tujuan pemasaran yang telah 

ditetapkan pada segmen pasar yang dituju (Kotler & Armstrong, 2018). Model 

bauran pemasaran klasik yang dikembangkan oleh McCarthy (1964) dikenal 

dengan sebutan 4P, yang terdiri dari: 

1. Product (Produk) 

Segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk memenuhi kebutuhan atau 

keinginan konsumen, baik berupa barang fisik, jasa, pengalaman, atau 
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kombinasi di antaranya. Aspek yang diperhatikan meliputi desain, kualitas, 

fitur, merek, dan kemasan (Kotler & Keller, 2016). 

2. Price (Harga) 

Sejumlah nilai yang harus dibayar konsumen untuk mendapatkan produk 

atau jasa. Penetapan harga dipengaruhi oleh biaya produksi, nilai yang 

dirasakan konsumen, harga pesaing, serta strategi pemasaran secara 

keseluruhan (Kotler & Armstrong, 2018). 

3. Place (Distribusi/Tempat) 

Saluran yang digunakan perusahaan untuk membuat produk tersedia bagi 

konsumen sasaran. Pada era digital, Place tidak hanya berarti lokasi fisik, 

tetapi juga mencakup saluran distribusi daring seperti e-commerce dan 

media sosial (Tjiptono, 2015). 

4. Promotion (Promosi) 

Kegiatan yang dilakukan untuk mengkomunikasikan keunggulan produk 

dan membujuk konsumen agar membelinya. Bentuknya meliputi iklan, 

promosi penjualan, publisitas, dan pemasaran langsung, termasuk konten 

media sosial seperti motion graphic yang menjadi fokus penelitian ini 

(Belch & Belch, 2018). 

 

2.2.4 New Media 

New Media adalah jenis media yang memanfaatkan internet dan teknologi 

berbasis daring, memiliki sifat yang bervariasi, memungkinkan interaksi dua arah, 

serta dapat berfungsi baik dalam konteks pribadi maupun publik (Mondry, 2008). 

Kemunculan istilah new media didasarkan pada perkembangan teknologi komputer 

dan internet. Secara sederhana, Istilah ini diambil dari kata "new" yang berarti baru, 

dan "media" yang merujuk pada alat atau saluran yang digunakan oleh komunikator 

untuk menyampaikan pesan kepada penerima komunikasi. (Mulyana, 2014). 
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Dari pemaparan diatas, dapat disimpulkan bahwa pembahasan soal new 

media cenderung pekat terhadap keberadaan internet. Perkembangan teknologi 

internet semakin hari semakin berkembang secara pesat dan pada saat ini internet 

juga sudah menjadi salah satu bentuk pemenuhan kebutuhan masyarakat seperti 

informasi, edukasi, melakukan interaktif secara daring dan bahkan hiburan. 

 

A.  Tujuan New Media 

Tujuan dari new media umumnya berkaitan dengan pemanfaatan teknologi 

digital untuk memfasilitasi komunikasi, distribusi informasi, dan interaksi yang 

lebih luas. Menurut Flew (2008), tujuan utama new media adalah "to create, 

distribute, and exchange information in ways that are interactive, participatory, 

and accessible in real time." 

Secara umum, tujuan new media dapat dirinci menjadi: 

1. Memperluas jangkauan informasi, memungkinkan pesan menjangkau 

audiens global secara cepat. 

2. Meningkatkan interaktivitas, menciptakan komunikasi dua arah antara 

pengirim dan penerima pesan. 

3. Mendukung partisipasi aktif pengguna, memberi ruang bagi pengguna untuk 

membuat, membagikan, dan mengomentari konten. 

4. Mempercepat proses komunikasi, informasi dapat dikirim dan diterima 

secara instan. 

Tujuan-tujuan ini membuat new media menjadi sarana penting dalam komunikasi 

modern, terutama dalam konteks pemasaran digital yang membutuhkan interaksi 

langsung dengan konsumen. 
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B.  Fungsi New Media 

Menurut McQuail (2011), fungsi new media dapat dipandang dari perspektif 

sosial dan personal. Fungsi utamanya adalah menyediakan saluran komunikasi 

yang fleksibel, interaktif, dan terintegrasi dengan teknologi digital. 

Fungsi new media meliputi: 

1. Fungsi Informasi, menyajikan informasi secara cepat dan dapat diperbarui 

kapan saja. 

2. Fungsi Hiburan, menyediakan berbagai bentuk konten yang menghibur 

audiens. 

3. Fungsi Interaksi Sosial, memfasilitasi percakapan dan hubungan 

antarindividu atau kelompok secara daring. 

4. Fungsi Pendidikan, menjadi media pembelajaran interaktif dan sumber 

referensi yang mudah diakses. 

5. Fungsi Komersial, menjadi sarana promosi, penjualan, dan transaksi bisnis 

secara online. 

McQuail menegaskan bahwa new media memiliki kelebihan dalam 

menggabungkan fungsi komunikasi massa tradisional dengan komunikasi personal 

melalui media digital (2011). 

C.  Jenis New Media 

Menurut Lister et al. (2009), new media dapat dikategorikan berdasarkan 

teknologi dan fungsi penggunaannya. Beberapa jenis utama new media adalah: 

1. Media Sosial, platform seperti Instagram, Facebook, TikTok, dan Twitter 

yang memfasilitasi interaksi dan berbagi konten. 

2. Website dan Blog, sumber informasi, edukasi, atau promosi yang dapat 

diakses publik. 
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3. Aplikasi Mobile, perangkat lunak berbasis smartphone yang memberikan 

layanan tertentu. 

4. Streaming Media, layanan seperti YouTube, Spotify, atau Netflix untuk 

mengakses audio dan video secara daring. 

5. E-commerce, platform belanja online seperti Shopee, Tokopedia, atau 

Amazon. 

Lister et al. menekankan bahwa semua jenis ini memiliki ciri umum; digital, 

interaktif, berbasis jaringan, dan dapat diakses secara personal maupun publik 

(2009). 

 

D.  Kelebihan Dan Kekurangan New Media 

Penting juga untuk melihat sisi lain dari media ini, yaitu kelebihan dan 

kekurangannya. Meskipun new media membawa banyak kemudahan dan inovasi 

dalam komunikasi serta akses informasi, tidak dapat dipungkiri bahwa ada beberapa 

tantangan dan keterbatasan yang juga perlu diperhatikan. Dengan memahami 

kelebihan dan kekurangan new media, kita dapat lebih bijak dalam 

memanfaatkannya sesuai dengan kebutuhan dan situasi.  

Menurut Abraham (2010), kelebihan dari new media adalah jarak fisik tidak 

lagi menjadi hambatan, dan perbedaan zona waktu akibat letak geografis tidak 

menghalangi individu untuk mengakses pengetahuan. Madcoms (2015) 

menguraikan bahwa keunggulan new media mencakup kemampuannya untuk 

memperoleh informasi dan hiburan dengan cepat serta efisien dari segi biaya. Selain 

itu, internet juga dimanfaatkan sebagai platform promosi dan penawaran produk. 

New media memungkinkan komunikasi yang interaktif antarindividu, serta 

berfungsi sebagai sarana pendukung dalam konteks pendidikan, memfasilitasi 

proses pembelajaran. 

Menurut Aji & Indrawan (2019), meskipun new media menawarkan banyak 

potensi untuk meningkatkan efektivitas dan efisiensi komunikasi eksternal, 
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kehadirannya juga membawa beberapa isu yang perlu diwaspadai. Pertama, 

munculnya cyber selfishness atau keegoisan siber dapat melahirkan individu-

individu yang kurang bertanggung jawab secara sosial. Kedua, meskipun batasan 

ruang dan waktu diminimalisasi, hal ini tidak berlaku untuk interaksi fisik secara 

langsung. Kurangnya pertemuan tatap muka berpotensi meningkatkan risiko 

penipuan atau misrepresentasi dalam ranah digital. Ketiga, penyebaran informasi 

yang tidak akurat atau hoax dapat dengan cepat memicu respons negatif dari publik. 

Oleh karena itu, organisasi atau individu yang berupaya membangun citra positif 

harus memiliki pemahaman mendalam dan literasi yang kuat terkait dampak 

penggunaan new media. 

 

2.2.5 Media Sosial 

P. Kotler & Keller (2016) mengemukakan bahwa media sosial merupakan 

sarana yang dipakai oleh konsumen untuk saling berbagi teks, gambar, suara, video, 

serta berbagai informasi dengan orang lain. (P. Kotler & Keller, 2016). Van Dijk 

dalam Nasrullah (2020) menyatakan media sosial digambarkan sebagai platform 

yang menempatkan fokus pada keberadaan penggunanya, serta memudahkan 

aktivitas dan kolaborasi mereka. Oleh karena itu, media sosial dapat dipahami 

sebagai sarana daring yang memperkuat hubungan antar pengguna sekaligus 

membangun ikatan sosial. Menurut Meike dan Young dalam Nasrullah (2020), 

media sosial merupakan perpaduan antara komunikasi pribadi yang melibatkan 

berbagi secara satu-ke-satu antar individu dan komunikasi publik yang 

memungkinkan berbagi informasi kepada siapa saja tanpa pembatasan khusus. 

Dari beberapa pendapat ahli tersebut, dapat disimpulkan bahwa media sosial 

merupakan platform atau media digital yang memungkinkan penggunanya untuk 

berinteraksi, berkomunikasi, dan berbagi berbagai jenis konten seperti teks, 

gambar, suara, dan video. Media sosial tidak hanya berfungsi sebagai alat 

komunikasi personal, tetapi juga sebagai sarana kolaborasi dan pembentukan ikatan 

sosial secara online. Dengan kata lain, media sosial adalah medium yang 
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memfasilitasi hubungan antar pengguna sekaligus menjadi ruang berbagi yang 

bersifat publik maupun privat. 

2.2.6 Instagram 

Instagram adalah platform media sosial berbasis aplikasi yang 

memungkinkan pengguna untuk berbagi foto, video, dan konten visual lainnya 

kepada pengikutnya secara daring. Menurut Sheldon dan Bryant (2016), Instagram 

adalah "a photo-sharing application for mobile devices that allows users to take 

pictures, apply filters, and share them instantly with other users in a social 

network." Dengan kata lain, Instagram merupakan aplikasi berbagi foto dan video 

yang mengutamakan visual sebagai media utama komunikasi. Instagram 

diluncurkan pada 6 Oktober 2010 oleh Kevin Systrom dan Mike Krieger, kemudian 

diakuisisi oleh Facebook Inc. pada April 2012. Awalnya, Instagram hanya 

memungkinkan unggahan foto dengan rasio 1:1 (square), namun kini telah 

mendukung berbagai format visual seperti video, story, reels, dan siaran langsung 

(live streaming) (Hu et al., 2014). 

Instagram memiliki berbagai fitur yang dapat dimanfaatkan untuk strategi 

komunikasi pemasaran: 

1. Feed, ruang utama untuk mengunggah foto atau video secara permanen. 

2. Story, konten singkat yang bertahan 24 jam, efektif untuk promosi cepat. 

3. Reels, video pendek dengan jangkauan luas, efektif untuk konten kreatif dan 

viral. 

4. Live, siaran langsung untuk interaksi real-time. 

5. IG Shop, fitur belanja langsung dari aplikasi. 

Menurut Phua et al. (2020), fitur-fitur ini membuat Instagram menjadi media 

sosial yang sangat efektif dalam membangun hubungan emosional dan interaksi 

dengan konsumen. 
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2.2.7 Motion graphic 

 Menurut Cahyadi & Makawi (2024), Sebagai salah satu cabang dalam 

bidang desain komunikasi visual, motion graphic memiliki peran krusial dalam 

menyampaikan pesan secara dinamis dan menarik perhatian. Motion graphic 

mengintegrasikan unsur visual dengan gerakan, audio, dan efek khusus guna 

menciptakan pengalaman yang lebih hidup dan interaktif bagi audiens.. 

 Dalam dunia desain komunikasi visual, Motion graphic sering digunakan 

dalam desain komunikasi visual untuk menarik perhatian audiens dan 

menyampaikan pesan dengan cara yang lebih menarik. Ini termasuk video promosi, 

iklan, presentasi, dan media sosial. Memahami dasar motion graphic juga 

mencakup penguasaan prinsip animasi seperti pengaturan waktu (timing), ritme 

gerak (pacing), dan kelancaran pergerakan (fluiditas), yang semuanya berperan 

penting dalam menyampaikan pesan visual secara efektif. Selain itu, kemajuan 

teknologi dan perangkat lunak desain telah membuat motion graphic menjadi lebih 

mudah diakses dan digunakan oleh para desainer, sehingga membuka peluang baru 

untuk kreativitas dan inovasi dalam penyampaian pesan. 

Motion graphic merupakan suatu bentuk desain yang mengkombinasikan 

elemen grafis dengan animasi untuk menghasilkan karya visual yang dinamis dan 

menarik perhatian. Konsep tersebut meliputi beragam bentuk animasi, mulai dari 

teks yang dinamis hingga visual yang rumit, yang dibuat dengan tujuan untuk 

menyampaikan cerita atau menguraikan suatu gagasan tertentu. Selain berfungsi 

sebagai media komunikasi visual, motion graphic juga menjadi sarana ekspresi 

artistik yang mampu menghidupkan objek statis melalui perpaduan gerakan dan 

suara. 

 Kemajuan teknologi komputer pada dekade 1980-an dan 1990-an membawa 

perubahan signifikan dalam bidang motion graphic. Perangkat lunak seperti Adobe 

After Effects, yang diluncurkan pada tahun 1993, menyediakan alat yang lebih 

canggih dan fleksibel bagi para desainer untuk menciptakan animasi grafis. 

Software ini memudahkan pembuatan animasi yang kompleks dengan 
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mengintegrasikan elemen grafis, video, dan audio dalam satu platform terpadu. 

Selain itu, perkembangan internet dan media digital turut memperluas cakupan serta 

penggunaan motion graphic, mulai dari iklan televisi hingga konten di media sosial 

dan video daring. 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Pendekatan Penelitian 

Pendekatan merupakan landasan dasar yang digunakan oleh peneliti yang 

bertujuan agar penelitian yang sedang dijalankan mampu berjalan dengan baik 

(Creswell, 2018). Pendekatan merupakan suatu kerangka pandang yang digunakan 

untuk memahami kompleksitas fenomena dalam dunia nyata. Menurut Khun, 

paradigma adalah cara pandang yang mencakup nilai-nilai, metode, serta prinsip-

prinsip dasar yang diyakini oleh komunitas ilmiah pada periode waktu tertentu 

dalam menyelesaikan masalah. Penelitian ini menggunakan metode deskriptif 

kualitatif dengan teknik pengumpulan data melalui wawancara, observasi, dan 

dokumentasi 

Konstruktivis adalah individu yang menganut atau menerapkan teori 

konstruktivisme, yakni pandangan bahwa pengetahuan dibangun secara aktif oleh 

setiap individu melalui pengalaman, refleksi, dan interaksi dengan lingkungan 

sekitarnya. Richardson (1997) menyatakan bahwa “konstruktivisme adalah sebuah 

keadaan individu menciptakan pemahaman sendiri berdasarkan apa yang diketahui 

dan dipercayai”. Harasim (2017) juga menegaskan bahwa pengetahuan dibangun 

melalui interaksi dengan sesama, komunitas, dan lingkungan, dan pengetahuan 

bukan sesuatu yang absolut. 

 

3.2 Metode Penelitian 

 Setiap penelitian memerlukan adanya subjek dan objek yang diteliti. 

Adapun pengertian subjek dan objek penelitian dijabarkan sebagai berikut: 

3.2.1 Subjek Penelitian  

Subjek penelitian merupakan pihak yang memberikan data dan informasi 

yang diperlukan peneliti untuk menjawab pertanyaan penelitian. Subjek yang 

digunakan oleh peneliti yaitu karyawan yang bekerja di Sallang Sallang. Jumlah 
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naarasumber yaitu 2 orang yang terdiri dari owner Perusahaan dan tim leader dari 

tim kreatif. Adapun informan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Informan 1 Yoanna Chandra domisili Kabupaten Tangerang sebagai 

Owner dari Sallang Sallang 

2. Informan 2 Ariella Easterlita domisili Tangerang sebagai tim leader 

kreatif dari Sallang Sallang 

3.2.3 Objek Penelitian  

Objek dari penelitian yang akan penulis teliti adalah sebuah iklan promosi 

berbentuk motion graphic dengan tujuan untuk mengetahui strategi komunikasi 

pemasaran yang diterapkan pada konten motion graphic kolaborasi Brand Mardi 

dengan Pokémon. 

3.3  Sumber Data 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif. Menurut Sugiyono 

(2020), metode ini merupakan suatu pendekatan yang berlandaskan pada filsafat 

postpositivisme, yang bertujuan untuk menganalisis fenomena dalam kondisi alami 

di mana peneliti berfungsi sebagai instrumen utama dalam kegiatan pengumpulan 

serta analisis data. 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Fase penting dalam metode ilmiah adalah pengumpulan data. Pengumpulan 

data yang dilakukan dengan menggunakan proses yang logis dan sistematis untuk 

menghasilkan data yang dapat diandalkan. Informasi tersebut dapat diperoleh 

secara langsung maupun tidak langsung. Tujuannya adalah agar memberikan 

bantuan yang tepat untuk analisis dan pembahasan penelitian secara akurat, menarik 

kesimpulan, menghasilkan solusi, dan membantu menyelesaikan masalah yang 

muncul bagi para peneliti. 
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Adapun penelitian ini, Penulis menggunakan teknik untuk memperoleh data 

penelitian ini, yaitu: 

a. Observasi 

Observasi merupakan metode pengumpulan data yang dilakukan dengan 

mengamati secara langsung objek yang diteliti, baik dalam situasi alami maupun 

terkontrol. Menurut Sugiyono (2020), observasi adalah teknik yang digunakan 

untuk mengumpulkan data dengan mengamati perilaku dan kejadian secara 

sistematis. Dalam penelitian ini, peneliti melakukan observasi langsung di kantor 

Sallang Sallang serta meneliti secara rinci postingan konten kolaborasi antara 

Brand Mardi dengan Pokémon yang diunggah di akun Instagram 

@sallangsallang.ss. Observasi ini bertujuan untuk memperoleh gambaran nyata 

mengenai strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan melalui konten motion 

graphic. 

  

b. Wawancara 

Wawancara adalah proses tanya jawab secara langsung antara peneliti dan 

narasumber untuk mendapatkan informasi yang mendalam mengenai topik 

penelitian. Menurut Moleong (2019), wawancara merupakan percakapan yang 

dilakukan dengan tujuan tertentu, di mana pewawancara mengajukan pertanyaan 

dan narasumber memberikan jawaban sesuai dengan pengalamannya. Dalam 

penelitian ini, wawancara dilakukan kepada dua informan utama, yaitu Yoanna 

Chandra selaku owner Sallang Sallang, dan Ariella Easterlita sebagai Leader Divisi 

Kreatif. Wawancara ini digunakan untuk menggali informasi tentang latar 

belakang, proses kreatif, serta strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan pada 

konten kolaborasi tersebut. 

c. Dokumentasi 

Dokumentasi adalah metode pengumpulan data dengan memanfaatkan 

dokumen atau arsip sebagai sumber informasi. Menurut Arikunto (2019), 

dokumentasi merupakan teknik pengumpulan data dengan cara memeriksa catatan, 

foto, atau dokumen yang relevan dengan penelitian. Pada penelitian ini, 
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dokumentasi dilakukan dengan mengambil tangkapan layar (screenshot) dari 

postingan konten kolaborasi, profil Instagram Sallang Sallang, serta halaman 

website resmi. Selain itu, peneliti juga mengumpulkan foto-foto kegiatan saat 

proses wawancara berlangsung. Dokumentasi ini digunakan sebagai bukti 

pendukung untuk memperkuat hasil penelitian dan memvalidasi data yang 

diperoleh melalui observasi dan wawancara. 

 

3.5 Teknik Pengolahan dan Analisis Data 

Dalam metode penelitian pada hakikatnya merupakan cara ilmiah untuk 

mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu (Sugiyono, 2020). Dalam 

penelitian ini, peneliti menggunakan metode kualitatif secara deskriptif yang 

disajikan dengan bentuk deskripsi menurut bahasa, cara pandang dan subjek 

penelitian yang berkaitan dengan masalah yang akan diteliti.  

Menurut Rakhmat, p. (2009) penelitian deskriptif bertujuan untuk 

mengumpulkan informasi aktual secara rinci dengan melukiskan gejala yang ada 

serta mengidentifikasi gejala yang berlaku.  

Tujuan dilakukan wawancara dari kedua belah pihak owner dan karyawan 

dikarenakan untuk mengetahui pendapat Owner dan karyawan atas strategoi 

komunikasi pemasaran pada motion graphic kolaborasi Brand Mardi dengan 

Pokémon melalui instagram @sallangsallang.ss. 

3.6  Uji Keabsahan Data 

Penelitian ini menerapkan teknik triangulasi guna mengevaluasi validitas data 

yang diperoleh. Triangulasi merupakan pendekatan yang digunakan untuk 

memastikan keabsahan data dengan cara membandingkan atau memverifikasi 

informasi dari berbagai sumber yang berbeda. Tujuan dari triangulasi adalah untuk 

meminimalkan ketidaksesuaian yang mungkin terjadi selama proses pengumpulan 

dan analisis data, sehingga dapat memastikan keakuratan informasi dari berbagai 

sudut pandang. Dalam penelitian ini, data dikumpulkan melalui wawancara dengan 

informan, dokumentasi, serta observasi. Oleh karena itu, peneliti melakukan 
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pemeriksaan terhadap sumber-sumber tambahan sebagai bagian dari triangulasi 

sumber data dengan membandingkan hasil observasi dan wawancara. 

Selain itu, penelitian ini memanfaatkan beragam teknik dan sumber 

pengumpulan data untuk menelusuri kebenaran informasi. Misalnya, selain 

wawancara dan observasi, metode lain yang dapat digunakan meliputi observasi 

partisipatif, analisis dokumen tertulis, arsip, catatan resmi, catatan pribadi, serta 

penggunaan gambar atau foto. Setiap teknik tersebut mampu memberikan data atau 

bukti yang beragam yang mendukung validitas penelitian. 
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3.7 Lokasi dan Waktu Penelitian 

3.7.1 Lokasi Penelitian  

Penelitian ini telah dilakukan di Office Store Sallang Sallang yang beralamat 

di Jl. BSD Raya Pusat No.3-5 Tabe Spot Blok G2, Pagedangan, Tangerang 

Kabupaten, Banten 15339. 

3.7.2 Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan secara bertahap mulai Maret - Juli 2025, 

mencakup proses pengajuan judul, pelaksanaan observasi, wawancara lapangan, 

hingga penyusunan dan penyajian laporan akhir penelitian. 

No Uraian Kegiatan 
Maret 

2025 

April 

2025 

Mei 

2025 

Juni 

2025 

Juli 

2025 

1 Penyusunan 

Proposal Penelitian 
     

2 Penyerahan 

Proposal Penelitian 
     

3 Pengajuan Surat 

Izin Penelitian 
     

4 Uji Validitas dan 

Rehabilitias 
     

5 Pengumpulan Data      

6 Pengolahan Data      

7 Penyusunan Skripsi      

8 Pengumpulan 

Skripsi 
     

Tabel 3. 1 Jadwal Penelitian Skripsi 

  


