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 " Barang siapa yang bersungguh-sungguh, sesungguhnya kesungguhan 

tersebut untuk kebaikan dirinya sendiri” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

ix 
 

PERSEMBAHAN 

       Alhamdulillah Puji syukur hanya milik Allah Subhanahuwa Ta‟ala. Saya ingin 

mempersembahkan karya ini sebagai ungkapan rasa syukur dan bahagia yang sedalam-

dalamnya atas berkat Rahmat dan kasih sayang-Mu yang sudah memberikan karunia-Nya 

dan kemudahan kepada saya untuk bisa menyelesaikan skripsi skripsi ini dengan baik dan 

lancar. 

Karya tulis ini saya persembahkana untuk: 

1. Kepada kedua orang tua saya yang tercinta yang senantiasa selalu mendo‟akan, 

mendidik, memberikan motivasi dan semangat yang tidak ada hentinya kepada 

saya. Semoga mereka selalu dalam keadaan sehat wal „afiyat Aamiin yaa robbal 

„‟aalamin.  

2. Kepada Saudara-saudara dan keluarku tercinta yang selalu mendorong dan 

memberikan semangat sehingga saya bisa menyelesaikan skripsi ini dengan baik. 

3. Kepada semua dosen Komunikasi dan Penyiaran Islam yang telah memberikan 

ilmu dan pengalamannya dan tidak lupa juga saya ucapkan terimakasi yang 

sebanyak-banyaknya kepada dosen pembimbing saya yang selalu sabar 

meluangkan waktunya dalam membimbing saya dalam menyelesaikan karya ini, 

semoga kalian semua selalu dalam lindungan Allah Subhanahuwa Ta‟ala. Aamiin 

yaa robbal „aalamin. 

4. Kepada teman-teman seperjuangan khususnya kepada teman-teman KPI angkatan 

2017 yang selalu mendorong dan memberikan semangat kepada saya. 

5. Dan yang terakhir  kepada almamater tercinta Universitas Muhammadiyah 

Mataram. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

x 
 

KATA PENGANTAR 

       Puji syukur peneliti panjatkan kepada Allah Subhanahuwa Ta‟ala atas segala rahmat 

dan karunianya sehingga peneliti bisa menyelesaikan Skripsi yang berjudul “Strategi 

Komunikasi Pemasaran “Indahjeje_” Dalam Menarik Minat Pembeli Melai Instagram 

Pada Masa Pandemi Covid-19” ini dengan baik. Skripsi ini disususn untuk memenuhi 

salah satu syarat guna memperoleh gelar Sarjana Sosial pada Fakultas Agama Islam 

Universitas Muhammadiyah Mataram. Peneliti menyadari bahwa skripsi ini masih jauh 

dari kata sempurna seperti apa yang peneliti harapkan. Oleh karena itu, dengan segala 

kerendahan hati peneliti mengharapkan segala kritik dan saran-saran demi kesempurnaan 

skripsi ini. 

       Dalam penyusunan skripsi ini, tentu saja peneliti banyak menemui kesulitan dan 

hambatan, akan tetapi berkat bantuan, bimbingan dan nasehat dari berbagai pihak peneliti 

dapat menyeleaikan skripsi ini sesuai waktu yang telah ditentukan. Oleh karena itu, pada 

kesempatan ini peneliti ingin menyampaikan rasa terimakasih yang sebesar-besarnya 

terutama kepada: 

1. Bapak Dr. H. Arsyad Abdul Ghani, M.Pd. selaku Rektor Universitas 

Muhammadiyah Mataram. 

2. Bapak Suwandi, M.Pd.I, selaku Dekan Fakultas Agama Islam sekaligus sebagai 

Dosen Pembimbing I yang telah memberikan waktu dan perhatiannya dalam 

membimbing untuk menyelesaikan skripsi ini dengan baik. 

3. Ibu Endang Rahmawati, M.Kom.I, Selaku Ketua Prodi Komunikasi dan Penyiaran 

Islam sekaligun sebagai Dosen Pembimbing II yang telah memberikan waktu dan 

perhatiannya dalam membimbing untuk bisa menyelesaikan skripsi ini dengan baik. 

4. Kepada kedua Orang Tua tercinta, yang selalu mendo‟akan dan mendukung saya 

sampai saya bisa menyelesaikan penulisan skripsi ini, karena  tanpa dukungan dari 

mereka maka penulisan skripsi ini tidak mungkin bisa terselesaikan dengan baik. 

5. Kepada saudara-saudara saya tersayang khususnya kepada kakak kedua saya yang 

selalu mendorong dan memberikan semangat tanpa hentinya kepada penulis 

sehingga penulis bisa menyelesaikan skripsi ini dengan baik. 



 

xi 
 

6. kepada sahabat sekaligus adik tercinta Sulis Tiawati dan Siti Soleha, terimakasi 

banyak atas bantuan kalian yang selalu sedia membantu saya selama melakukan 

penelitian. 

7. Kepada teman-teman seperjuangan. Hikma Sari, dan khususnya kepada  teman-

teman seperjuangan angkatan 2017 Komunikasi dan Penyiaran Islam yang tidak bisa 

peneliti sebutkan satu persatu. Terimakasi banyak karna sudah membantu, 

memberikan semangat, dan memberikan dukungan kepada peneliti selama proses 

menyelesaikan skripsi ini terimakasih juga atas  pengertiannya selama peneliti 

menempuh perkuliahan. 

       Semoga dengan segala bantuan dan dukungan yang telah diberikan diterima 

Allah Subhanahuwa Ta‟ala dan dicatat sebagai amal yang terbaik. Terakhir harapan 

dari peneliti mudah-mudahan apa yang terkandung dalam penelitian ini dapat 

bermanfaat bagi semua pihak yang membacanya. Aamii yaa robbal „alamin. 

 

 

Mataram, 8 Mei 2021 

Penulis 

 

 

Nurlaela 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

xii 
 

ABSTRAK 

Nama       : Nurlaela 

NIM         : 717130010 

Judul     : Strategi Komunikasi Pemasaran “Indahjeje_” Dalam Menarik Minat 

Pembeli Melalui Instagram Di Masa Pandemi Covid-19 

       Penggunaan media Instagram merupakan salah satu strategi andalan yang digunakan 

oleh Indahjeje_ dalam mempromosikan barangnya. Adapun rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah bagaimana strategi komunikasi pemasaran Indahjeje_  melalui 

Instagram di masa pandemi covid-19 dan bagaimana strategi komunikasi pemasaran 

Indahjeje_ berdasarkan analisis teori difusi inovasi. Sedangkan tujuan dari penelitian ini 

adalah untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran Indahjeje_ melalui 

Instagram pada masa pandemic covid-19 dan untuk mengetahui strategi komunikasi 

pemasaran Indahjeje_ berdasarkan analisi steori difusi inovasi.  

       Adapun jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

deskriptif kualitatif yaitu menganalisis strategi komunikasi pemasaran produk yang di 

lakukan oleh Indahjeje_ melalui akun Instagramnya, dan peneliti melakukan penelitian 

dengan mengamati aktivitas Indahjeje_ melalui akun Instagramnya mulai dari follower, 

postingan, komentar, endoersment, hingga pemasaran lainnya yang dilakukan oleh 

Indahjeje_. Sumber data primer dari penelitian ini yaitu Indah Januarti dan beberapa 

narasumber  yang merupakan owner dari Indahjeje_ dan sumber data sekundernya yaitu 

berupa dokumen Indahjeje_. Peneliti mendapat data-data yang terdapat dalam skripsi ini 

melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Teknik pengumpulan data yang 

dilakukan oleh peneliti yaitu Indah Januarti yang merupakan owner dari Indahjeje_.  

       Berdasarkan hasil penelitian yang peneliti lakukan mengenai strategi komunikasi 

pemasaran dalam menarik minat pembeli, Indahjeje_ menerapkan teori bauran pemasaran 

4P yang tediri dari product, price, plate, dan promotion dalam meningkatkan 

penjualannya. Toko online @indahjeje ini menjual produk alat-alat rumah tangga, alat-

alat kosmetik, dan fashion pakaian sehingga pernah mencapai omset 30 juta perbulannya 

yang dimana Indahjeje_ yang mempunyai nama lengkap Indah Januarti ini merupakan 

seorang mahasiswa Administrasi Publik Fakultas Fisipol Universitas Muhammadiyah 

Mataram.  

 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi, Pemasaran, ,Instagram 
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ABSTRACT 

Name :Nurlaela 

ID  .......................................................................................................... : 717130010 

Title  : "Indahjeje_" Marketing Communication Strategy In Attracting Buyers' 

Interest Through Instagram During the Covid-19 Pandemic 

 

       Indahjeje_ uses Instagram to promote their products as one of their staple techniques. 

The difficulty in this study is how Indahjeje's marketing communication strategy via 

Instagram during the covid-19 pandemic is based on an analysis of the diffusion of 

innovation theory and how Indahjeje's marketing communication strategy is based on an 

analysis of the diffusion of innovation theory. During the covid-19 pandemic, this study 

attempted to determine Indahjeje's marketing communication strategy via Instagram and 

determine Indahjeje's marketing communication strategy based on an analysis of the 

diffusion of innovation theory.The type of research used in this study is descriptive 

qualitative research, namely analyzing product marketing communication strategies 

carried out by Indahjeje_ through her Instagram account, and researchers conducting 

research by observing Indahjeje_'s activities through her Instagram account starting from 

followers, posts, comments, endorsements, to marketing others by Indahjeje_. Indah 

Januarti and many resource individuals proprietors of Indahjeje_ are the key data sources 

for this study, while Indahjeje_ documents are the secondary data sources. Interviews, 

observation, and documentation were used to gather the data for this thesis. The 

researcher's data collection technique was developed by Indah Januarti, the proprietor of 

Indahjeje_.Indahjeje_ uses the 4P marketing mix theory, including product, pricing, plate, 

and promotion, to increase sales. This is based on studies conducted by researchers 

discussing marketing communication tactics in attracting buyers. This online shop 

@indahjeje sells home items, cosmetic equipment, and fashion clothing, with a monthly 

turnover of $30 million. Indahjeje_, whose full name is Indah Januarti, is a student of 

Public Administration at Muhammadiyah University of Mataram's Faculty of Social and 

Political Sciences. 

 

Keywords: Communication Strategy, Marketing, Instagram 
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BAB I 

PENDAHULUAN  

1.1 Latar Belakang Masalah 

       Jualan merupakan bentuk perdagangan yang memberikan kemudahan    antara 

penjual dan pembeli melalu media sosial tanpa harus melakukan pertatapan muka secara 

langsung untuk melakukan transaksi. Perkembangan jualan online sudah tersebar luas di 

seluruh Indonesia, terutama yang ada di NTB bahkan sudah dikenal banyak oleh 

masyarakat dan sering disebut dengan sebutan online shop. Online shop merupakan 

salah satu jenis bisnis yang banyak diminati oleh sebagian besar orang karena 

perkembangannya yang setiap hari terus meningkat serta mudah untuk digunakan 

sebagai media promosi dan pemasaran. Pengertian pemasaran (marketing) yang paling 

purba adalah kegiatan manusia saling tukar barang untuk memenuhi kebutuhan hidup.
1
 

       Selain itu, komunikasi pemasaran diarahkan kepada pelanggan yang disebut sebagai 

komunikasi untuk menarik, atau disebut pull communication. Tujuan dari pull marketing 

communication adalah untuk membangun awareness, daya tarik dan loyalitas 

pelanggan, serta menekankan biaya penelitian.
2
 

       Media adalah alat atau sarana yang digunakan untuk menyampaikan pesan dari 

komunikastor kepada khalayak.
3
 Penggunaan media sebagai wahana komunikasi sudah 

di lakukan oleh manusia sejak tahun 20.000 SM dalam betuk pahatan di dinding gua 

atau asap api sebagai symbol komunikasi.
4
 

                                                           
1
Redi Panuju, Komunikasi pemasaran,Jakarta: Prenadamedia Group, 2019, hlm.1.  

2
 Sofjan Assauri, Strategi Marketing, Jakarta: Rajawali Pers, 2015, hlm.232.  

3
 Hafied Cangara, Pengantar Ilmu Komunikasi Edisi Revisi, Jakarta: Rajawali Pers, 2007, hlm. 

123. 

 
4
Muhammad Mufid, Komunikasi dan Regulasi Penyiaran, Jakarta:Kencana, 2010, hlm. 20.   
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       Pada masa era globalisasi, perkembangan online shop dari hari ke hari berjalan 

dengan lancar bahkan peminatnya semakin bertambah, yang awalnya menyukai belanja 

di tokoh setelah adanya online shop dan terus berkembang di seluruh Indonesia, 

kebanyakan pembeli lebih memilih menyukai belanja online, karena belanja online lebih 

memudahkan pembeli untuk memilih barang sesuai kebutuhan yang diinginkan dengan 

berbagai macam varianproduk yang ditawarkan sehingga mudah untuk di akses oleh 

masyarakat secara luas melalui media sosial.Pengertian produk disini adalah segala 

sesuatu yang memiliki nilai yang ditawarkan ke dalam pasar untuk di perhatikan, 

dimiliki, digunakan, atau dikonsumsi sehingga dapat memuaskan keinginan atau 

kebutuhan konsumen.
5
 

       Adanya virus corona tidak menyebabkan peminat belanja online semakin menurun 

dan berkurang,  justrudengan adanya virus corona membuat peminat belanja online 

semakin bertambah hanya dengan menggunakan media massa tanpa harus melakukan 

komunikasi secara tatap muka.  

Meningkatnya online shop di Indonesia saat ini masih menjadi perbincangan hangat 

di kalangan masyarakat khususnya anak muda yang saat ini bisa dikatakan lebih 

menyukai hal-hal yang instan tanpa harus mengeluarkan banyak tenaga dalam 

memenuhi kebutuhannya, melalui online shop ini, masyarakat tidak perlu menyusahkan 

diri untuk mendatangi toko-toko hanya untuk memenuhi kebutuhannya. Inilah yang 

membuat sebagian dari pengguna internet memilih untuk melakukan pembelian secara 

online dikarenakan kemudahan yang toko online tawarkan, ditambah lagi saat inibegitu 

banyak usaha bisnis online shop yang sudah menjamur di suluruh kota-kota besar di 

Indonesia.  

                                                           
5
 Budiarto Subroto, Pemasaran Industri, Yogyakarta: C.V Andi Offset, 2011,hlm. 147.  
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       Strategi komunkasi pemasaran merupakan cara yang memang harus dilakukan 

dalam melakukan promosi barang dan produk secara online, karena jika tidak memakai 

strategi maka komunikasi pemasaran yang diberikan Olshop kepada konsumen akan sia-

sia.Melalui media sosial, penjual bisa memberikan informasi kepada khalayak mengenai 

barang yang sedang di tawarkan karena media sosial merupakan hal yang sangat penting 

dalam melakukan jual beli online. 

       Penggunaan media sosial merupakan salah satu strategi andalan yang digunakan 

Indahjeje_dalam  mempromosikan barangnya. berdasarkan fenomena yang terjadi saat 

ini yang dimana adanya wabah Virus Corona Indahjeje_memilih untuk mempromosikan 

barang melalui Instagram sebagai tempat yang paling nyaman dan efektik untuk 

dijadikan media promosi dan pemasaran.
6
 

       Pemanfaatan Instagram sebagai sarana dalam melakukan pemasaran pastinya dapat 

meningkatkan target penjualan dalam mempromosikan produk yang dipasarkan. 

Pemasaran tersebut merupakan sebuah strategi yang pada umumnya akan 

mempengaruhi bisnis online. Akun Indahjeje_tahun 2021 dengan jumlah followers 27 

rbini mempromosikan setiap produk-produk yang dihasilkan dari beberapa konsumen 

yang sebelumnya. Pada deskripsi postingan terdapat informasi mengenai produk, foto 

testimoni, dan hastags produk dari beberapa konsumen.Meskipun mempromosikan 

produk hanya di lakukan melalui Instagram saja, namun promosi tersebut berhasil 

memikat konsumen (followers) sehingga produk-produk tersebut sangat laris di beli oleh 

konsumen.
7
 

                                                           
6
Wawancara dengan Owner Indahjeje, 15 Januari 2021. 

7
 Observasi, 17 Januari 2021. 
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Menggunakan media Instagram membuat omzet penjualan produk Indahjeje_ 

meningkat.Kesuksesan pemasaran yang hanya melalui media Instagram ini tentu terkait 

dengan strategi komunikasi pemasaran yang dipakai oleh Indahjeje_.Hal ini menarik 

peneliti untuk melakukan penelitian lebih lanjut, karena dari postingan produk 

Indahjeje_ di Instagram dapat menarik pembeli (followers) untuk membeli produk 

tersebut. 

       Berdasarkan latar belakang yang telah peneliti uraikan di atas, maka peneliti tertarik 

melakukan penelitian dengan “Strategi Komunikasi Pemasaran “Indahjeje_” Dalam 

Menarik Minat Pembeli Melalui Instagram di Masa Pandemi COVID - 19”. 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang di atas, maka dapat dirumuskan permasalahan 

dalam penelitian ini adalah: 

1. Bagaimana strategi komunikasi pemasaran Indahjeje_dalam menarik minat 

pembeli melalui instagram di masa pandemic covid-19? 

2. Bagaimana strategi komunikasi pemasaran Indahjeje_ berdasarkan analisis 

teori difusi inovasi? 

2.3. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran Indahjeje_ dalam menarik 

minat pembeli melalui instagram dimasa pandemic covid-19. 

2. Untuk mengetahui strategi komunikasi pemasaran Indahjeje_ berdasarkan 

analisis teori difusi inovasi. 
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2.4. Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini adalah : 

1. Secara Teoritis 

Secara teoritis peneliti berharap dapat memberikan informasi mengenai 

pengembangan keilmuan dalam bidang komunikasi. Khususnya memberikan 

informasi mengenai strategi komunikasi pemasaran “Indahjeje_”  dalam 

menarik minat pembeli melalui Instagram di masa pandemi covid-19, serta 

mampu menganalisis bentuk strategi komunikasi Indahjeje_ dalam teori difusi 

inovasi. 

2. Secara  Praktis 

a) Dapat digunakan sebagai media pembelajaran, inspirasi dan inovasi dalam 

keilmuan strategi komuniasi pemasaran  dalam menarik minat pembeli. 

b) Bagi penulis, penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan serta 

pengalaman peneliti dalam bidang komunkasi pemasaran online shop dalam 

menarik minat pembeli. 

2.5. Sistematika Penulisan 

Proposal ini dibagi menjadi beberapa bagian, dengan sistematika penulisannya 

sebagai berikut:  

Halaman judul, halaman sampul, pernyataan persetujuan, dan daftar isi. 

BAB I yang terdiri dari: Pendahuluan, latar  belakang masalah, rumusan masalah, 

tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penulisan. 

BAB II yang terdiri dari: Tinjauan pustaka, kajian teori, yang meliputi pengertian 

strategi, pengertian komunikasi, unsur-unsur komunikasi, tujuan komunikasi, 
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pengertian komunikasi pemasaran, tujuan komunikasi pemasaran, pengertian 

media online. 

BAB III yang terdiri dari: metode penelitian, sumber data, teknik pengumpulan 

data, teknik analisis data. 

BAB IV yang terdiri dari: pembahasan yang menguraikan hasil penelitian. 

BAB V yang terdiri dari: penutup, kesimpulan, dan saran. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Kajian Pustaka 

       Dalam penulisan proposal ini penulis menggali informasi dari penelitian-penelitian 

sebelumnya sebagai bahan perbandingan, baik mengenai kekurangan atau kelebihan yang 

sudah ada, penulis juga menggali informasi dan buku-buku maupun skripsi dalam rangka 

mendapatkan suatu informasi yang ada sebelumnya tentang teori yang berkaitan dengan 

judul yang digunakan untuk memperoleh landasan teori ilmiah. Terdapat beberapa 

penelitian terdahulu yang membahas tentang tema yang sama: 

       Pertama, Skripsi Yudhi Arya Syahputra mahasiswa jurusan  Ilmu Komunikasi 

Universitas Sultan Ageng Tirtayasa dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran 

Dalam Menarik Minat Konsumen Pada PT. Rajagrafindo Persada” tahun 2012. Skripsi 

tersebut menggunakan metode penelitian deskriptif dalam jenis kualitatif.Adapun hasil 

dari strategi komunikasi pemasaran dalam menarik minat konsumen pada PT. 

Rajagrafindo persada yaitu bahwa PT. Rajagrafindo persada telah menerapkan 4 (empat) 

elemen bauran pemasaran dalam menjalankan strategi komunikasi pemasarannya.Strategi 

produk yang dilakukan oleh PT. Rajagrafindo persada adalah lebih memperhatikan 

kepada 4 (empat) unsur yaitu kualitas produk, merek, kemasan dan label, dan 

garansi.Adapun persamaan skripsi ini dengan peneliti adalah sama-sama menggunakan 

strategi komunikasi pemasaran dalam menarik minat pembeli. Namun yang membedakan 

penelitian penulis membahas tentang strategi komunikasi pemasaran 

Indahjeje_.Sedangkan skripsi ini membahas tentang strategi komunikasi pemasaran pada 

PT. Rajagrafindo persada. 
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       Kedua, Skripsi Loli Tamara Putri mahasiswa jurusan Komunikasi dan Penyiaran 

Islam Universitas Islam Negeri Syarif Hidayatullah Jakarta dengan judul “Strategi 

Komunikasi Pemasaran Brand Busana Muslim Dinda Firdausa Di Media Online” tahun 

2018. Adapun hasil dari penelitian ini adalah bahwa strategi yang digunakan brand  

Dinda Firdausa dalam memasarkan brand busana muslim ialah strategi persuasive lebih 

mendekatkan kepada media seperti media cetak, media online, dan media massa. Strategi 

merangkul lebih memprioritaskan bentuk keramahan, kebebasan, serta mengutamakan 

membahas pesan fast response kepada pelanggan baik secara langsung maupun tidak 

langsung. Strategi purchaction untuk penentuan harga brand busana ditentukan atas 

persetujuan dari owner dan production manager disesuaikan kerumitan pada setiap detail 

yang diinginkan oleh pelanggan. Serta strategi power and pressure yaitu brand Dinda 

Firdausa menerima semua kritikan dari pelanggan dan bertanggung jawab pada setiap 

terjadi kerusakan, kesalahan ukuran, keterlambatan, dan return. Skripsi tersebut 

menggunakan metode penelitian deskriptif dalam jenis kualitatif.Skripsi ini dengan 

penelitian penulis memiliki kesamaan, yaitu membahas tentang strategi komunikasi 

pemasaran di Instagram.Namun yang membedakannya adalah penelitian penulis 

membahas tentang strategi komunikaisi pemasaran dari akun Instagram 

Indahjeje_.Sedangkan skripsi ini membahas tentang strategi komunikasi pemasaran pada 

akun @Dinda Firdausa. 

       Ketiga, Skripsi Ismanto mahasiswa jurusan Ilmu Komunikasi Universitas Islam 

Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran Dalam 

Mempromosikan Produk Melalui Media Online (Studi Deskriptif Kualitatif pada Distro 

Anime Maximono Yogyakarta”tahun 2017.Adapun hasil dari penelitian ini adalah 
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Maximono lebih banyak menggunakan media online dalam memasarkan 

produknya.Skripsi ini dengan penelitian penulis memiliki kesamaan yaitu sama-sama 

menggunakan metode penelitian deskriptif dalam jenis kualitatif dan membahas  tentang 

strategi komunikasi komunikasi pemasaran di Instagram. Namun yang membedakan 

penelitian penulis membahas tentang strategi komunikasi pemasaran dari akun Instagram 

Indahjeje_.Sedangkan skripsi ini membahas tentang strategi komunikasi pemasaran 

melalui media sosial Online di Toko @Maximono. 

No Nama Peneliti Persamaan Perbedaan 

1.  

 

Yudhi Arya Syahputra 

mahasiswa jurusan  Ilmu 

Komunikasi Universitas 

Sultan Ageng Tirtayasa. 

2012. dengan judul 

“Strategi Komunikasi 

Pemasaran Dalam 

Menarik Minat 

Konsumen Pada PT. 

Rajagrafindo Persada”  

Persamaan skripsi 

ini dengan peneliti 

adalah sama-sama 

menggunakan 

strategi komunikasi 

pemasaran dalam 

menarik minat 

pembeli. Namun 

yang membedakan 

penelitian penulis 

membahas tentang 

strategi komunikasi 

pemasaran 

Indahjeje_. 

Sedangkan skripsi 

ini membahas 

tentang strategi 

komunikasi 

pemasaran pada PT. 

Rajagrafindo 

Perbedaan dari 

penelitian yang 

dilakukan oleh Novi 

Hardita Lestari 

adalah dari segi objek 

penelitiannya. Novi 

Hardita Lestari 

meneliti pada akun 

@Giyomi sedangkan 

peneliti pada akun 

Indahjeje_. 
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persada. 

2.  

 

 

Loli Tamara Putri, 

Jurusan Komunikasi dan 

Penyiaran Islam, 

Fakultas Ilmu Dakwah 

dan Ilmu Komunikasi, 

Universitas Islam Negeri 

Syarif Hidayatullah 

Jakarta. 2018. 

Judul Penelitian Strategi 

Komunikasi Pemasaran 

Brand Busana Muslim 

Dinda Firdausa Di Media 

Online. 

Persamaan dari 

penelitian ini adalah 

sama-sama 

menggunakan media 

online sebagai 

komunikasi 

pemasaran. 

Perbedaannya dari 

penelitian yang 

dilakukan oleh Loli 

Tamara Putriadalah 

terletak pada objek 

kajiannya yang 

dimana loli tamara 

putrid ini meneliti 

pada akun @Dinda 

Firdausa. Sedangkan 

peneliti pada akun 

Indahjeje_. 

3.  

 

 

ISMANTO, Jurusan Ilmu 

Komunikasi, Fakultas 

Ilmu Sosial dan 

Humaniora, Universitas 

Islam Negeri Sunan 

Kalijaga Yogyakarta. 

2017. 

Judul Strategi 

Komunikasi Pemasaran 

Dalam Mempromosikan 

Produk Melalui Media 

Online (Studi Deskriptif 

Kualitatif pada Distro 

Anime Maximono 

Yogyakarta. 

Persamaan mendasar 

dari penelitian yang 

telah dilakukan 

ISMANTO dengan 

yang akan peneliti 

teliti adalah sama-

sama membahas 

tentang strategi 

komunikasi 

pemasaran melalui 

media online namun 

dengan pokok 

permasalahan yang 

berbeda. 

Perbedaan dari 

penelitian ini adalah 

ISMANTO meneliti 

pada akun Instagram 

@Maximono 

sedangkan peneliti 

pada akun Instagram 

Indahjeje_.  
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2.2. Kajian Teori 

2.2.1. Pengertian Strategi 

       “Strategi” berasal dari kata bahasa Yunani “Strategos” dan menunjuk pada 

keseluruhan peran komando seperti sebuah komando umum militer.Dalam bisnis, 

strategi menentukan lingkup dan arah suatu pengembangan organisasi dan bagaimana 

dapat mencapai strategi yang kompetitif.
8
 

       Strategi pada hakikatnya adalah perencanaan (planning)  

dan manajemen (management) untuk mencapai suatu tujuan.Akan tetapi, untuk 

mencapai tujuan tersebut, strategi tidak berfungsi sebagai peta jalan yang hanya 

menunjukkan arah saja, melainkan harus mampu menunjukkan bagaiamana taktik 

operasionalnya. 

       Demikian pula dengan strategi komunikasi yang merupakan paduan perencanaan 

komunikasi (communication planning) dengan manajemen komunikasi (communication 

management) untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan. Strategi komunikasi ini 

harus mampu menunjukkan bagaimana operasionalnya secara praktis harus dilakukan, 

dalam arti kata bahwa pendekatan  (approach) bisa berbeda sewaktu-waktu bergantung 

pada situasi dan kondisi.
9
 

2.2.2 Strategi Pemasaran 

       Strategi pemasaran diperlukan sebagai umpan balik untuk perbaikan strategi 

pemasaran dimasa yang akan datang. Strategi pemasaran dapat diartikan sebagai berikut: 

“Strategi pemasaran adalah logika pemasaran, dan berdasarkan itu, unit bisnis 

diharapkan untuk mencapai sasaran-sasaran pemasarannya.” Strategi pemasaran akan 

                                                           
8
 Keith Butterick, Pengantar Public Relation, Jakarta: Rajawali Pers, 2013, hlm.153. 

9
 Widjaja, Komunikasi, Jakarta: PT Bumi Aksara, 2010, hlm.32.  
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merubah sumber daya yang dimiliki perusahaan, terkait dengan aktifitas pemasaran, 

menjadi keputusan-keputusan mengenai produk distribusi, harga dan promosi.
10

 

       Menurut Philip Kotler, untuk melakukan pemasaran perlu adanya langkah-langkah 

yang tepat agar nantinya strategi pemasarannya mengena pada sasaran. Adapun bentuk 

langkah-langkah strategi dapat digambarkan di bawah ini: 

Gambar 2.2.2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Philip Kotler, 1997: 115. 

                                                           
10

 Afri Erisman, Azhar Andi. Manajemen Strategi. Yogyakarta: CV Budi Utama, 2012, hlm. 83. 

Langkah-langkah 

Strategi Pemasaran 

 

Segmentasi 

Pasar 

Positioning 

Pasar 

Target Pasar 

1. Mengidentifikasi 

variablesegmen 

pasar. 

2. Mengembangkan 

gambaran segmen 

yang dihasilkan. 

1. Mengevaluasi 

daya tarik 

masing-masing. 

2. Memilih segmen 

pasar sasaran. 

1. Mengidentifikasi 

konsep penentuan 

posisi yang 

memungkinkan bagi 

masing-masing 

segmen pasar sasaran. 

2. Memilih, 

mengembangkan 

konsep penentuan 

posisi yang dipilih. 
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Adapun penjelasannya sebagai berikut: 

1. Segmentasi 

Segmentasi timbul karena adanya perbedaan dalam pemilihan kebutuhan 

konsumen.Konsumen membutuhkan produk dan jasa yang memuaskan kebu   tuhan 

mereka dengan harga yang bersaing.Perusahaan dapat membuat segmentasi dari pasar 

sasaran yang dituju dan membentuk karakter produk tersendiri dalam persepsi. Dalam 

menganalisa dan mengidentifikasi konsumen dengan karakteristik respon yang sama. 

Segmentasi sebagai suatu strategi menawarkan banyak manfaat, diantaranya segmentasi 

dapat menurunkan tekanan ketika persaingan tidak mempunyai produk yang dibutuhkan. 

Persaingan satu produk yang tidak teratur akan kehilangan andil dalam perusahaan multi 

produk pada segmen yang dibutuhkan. Produk yang menyesuaikan dengan segmen 

adalah produk yang tidak terpengaruh terhadap dampak persaingan harga dan dapat 

menyamaratakan harga premium. 

2. Targeting 

Segmentasi pasar, telah membuka jalur unruk melihat peluang-peluang dari market 

segment, kemudian dievaluasi untuk memutuskan berapa banyak dan pasar mana yang 

akan menjadi pasar sasaran yang sesuai dengan produk-produk yang dibutuhkan oleh 

pasar sasaran tersebut. Beberapa alternatif strategi untuk memilih pasar sasaran adalah 

sebagai berikut: 

a. Single segmen concentration, yaitu fokus pada suatu kelompok dengan kebutuhan 

yang hampir sama, tujuan perusahaan adalah mendominasi segmen tersebut. 

b. selective specialization, memilih sejumlah segmen yang menarik dan berpotensi 

sebagai penghasil profit. 
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c. Produk specialization, perusahaan berkonsentrasi dalam melayani banyak kebutuhan 

suatu kelompok pelanggan tertentu. 

d. Full market coverage, perusahaan berusaha melayani seluruh kelompok pelanggan 

dengan semua produk yang mungkin mereka butuhkan. 

3. Positioning  

Informasi yang diterima dari analisa situasi pasar memainkan peranan penting dalam 

mendesain strategi pemasaran. Keputusan target pasar menunjukkan kelompok pembeli 

yang menginginkan kepuasan. Dari strategi program positioning ini menunjukkan 

bagaimana perusahaan memposisikan dirinya dengan pesaing utamanya didalam 

memenuhi kebutuhan pembeli dalam target pasar. Positioning mempunyai peran yang 

penting dalam membentuk image tentang produk atau bisnis dalam pikiran konsumen, 

sehingga mempunyai persepsi tertentu tentang produk tersebut. 

Segmentasi, penentu pasar, dan positioning adalah merupakan satu kesatuan yang saling 

berhubungan erat.Cravens mendefinisikan “proses penempatan pembeli dalam pasar 

produk menjadi beberapa kelompok untuk mencapai tujuan strategi pemasaran.” 

Strategi pemasaran mempunyai pengertian dari tempat pasar itu berada dimana 

perusahaan akan bersaing. Dan pernyataan bagaimana kegunaan dan nilai yang akan 

diciptakan untuk pelanggan melalui penawaran produk dan jasa. Mengerti kebutuhan, 

mengisinya lebih baik dari pesaing merupakan kunci utama di strategi pemasaran yang 

berhasil.
11

 

 

 

                                                           
11

Philip Kotler, Manajemen Pemasaran Analisis, Perencanaan, Implementasi dan Kontrol, 

Terjemahan oleh Hendra Teguh, Jakarta: Prihallindo, 1997, hlm. 115-116. 
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2.2.3 Komunikasi Pemasaran 

1. Pengertian Komunikasi Pemasaran 

       Komunikasi pemasaran adalah salah satu dari empat elemen utama bauran 

pemasaran perusahaan.Pemasar harus tahu bagaimana menggunakan iklan, promosi 

jualan, publisitas dan penjualan personal untuk mengomunikasikan suatu produk beserta 

nilainya kepada konsumen yang dituju/target.
12

 

       Pemasaran berhubungan erat dengan mengidentifikasikan dan memenuhi kebutuhan 

orang-orang dan masyarakat.salah satu dari definisi pemasaran terpendek adalah 

memenuhi kebutuhan secara menguntungkan. Dengan kecerdasan pemasaran, kebutuhan 

pribadi atau sosial diubah menjadi peluang bisnis yang mampu menghasilkan laba.
13

 

       Komunikasi pemasaran merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha 

menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan mengingatkan pasar sasaran 

atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli, dan loyal pada 

produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan.
14

Strategi komunikasi 

memerlukan manajemen pemasaran yang tepat untuk membantu tindakan penetrasi 

terhadap pasar melalui informasi.Dalam konteks komunikasi pemasaran terintegrasi, 

tujuan pemasaran adalah bagaimana semua kegiatan komunikasi pemasaran yang 

dilakukan dapat secara maksimal menjaring pelanggan, jadi semua kegiatan komunikasi 

digunakan untuk memasarkan produk.
15

 

 

                                                           
12

M.Suyanto, Marketing Strategy Top Brand Indonesia, Yogyakarta: C.V Andi Offset, 2007, 

hlm.141. 
13

 Hery, Manajemen Pemasaran, Jakarta: PT Grasindo, 2019, hlm.3.  
14

 Lili Adi Wibowo, Manajemen Komunuikasi dan Pemasaran, Bandung: ALFABETA, 2017, 

hlm.170. 
15

 Burhan Bungin, Komunikasi Pariwisata, Jakarta: Prenadamedia Group, 2015, hlm.63. 
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2.Tujuan Komunikasi Pemasaran 

       Komunikasi pemasaran meliputi tiga tujuan utama, yaitu untuk menyebarkan 

informasi (komunikasi informatif), mempengaruhi untuk melakukan pembelian atau 

menarik konsumen (komunikasi persuasif), dan memgingatkan khalayak untuk 

melakukan pembelian ulang (komunikasi mengingatkan kembali). Tujuan komunikasi 

pada dasarnya adalah memberikan: 

a. Efek kognitif, yaitu membentuk kesadaran informasi tertentu di benak pelanggan. 

b. Efek efektif, yakni memberikan pengaruh untuk melakukan sesuatu yang diharapkan 

adalah reaksi pembelian dari pelanggan. 

c. Efek konatif atau perilaku yaitu membentuk pola khalayak menjadi perilaku 

selanjutnya. Perilaku yang diharapkan adalah pembelian ulang. 

Tujuan komunikasi pemasaran yang paling penting adalah memunculkan tanggapan 

pelanggan.
16

 

3. Bentuk Hasil Kegiatan Perencanaan Pemasaran 

a. Target Pemasaran: yaitu penetapan suatu ukuran tertentu sebagai sasaran yang akan 

dicapai dalam jangka waktu tertentu di masa yang akan datang. Target pemasaran 

dapat berupa jumlah penjualan dalam unit atau rupiah, share pasar atau laba. 

b. Rencana Pemasaran: yaitu rumusan tentang apa yang ingin dicapai dan bagaimana 

cara mencapainya, yang terdiri dari kegiatan yang akan dilakukan untuk pencapaian 

tujuan di bidang pemasaran. 

c. Program Pemasaran: yaitu rumusan tentang rincian langkah kegiatan yang telah 

ditetapkan dalam rencana pemasaran, dengan menekankan pada tahap-tahap 

                                                           
16

Ibid.hlm.171. 
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pelaksanaan yang dikaitkan atas waktu, tempatldaerah, dan oleh siapa 

pelaksanaannya dilakukan. 

d. Anggaran Pemasaran: yaitu rincian langkah kegiatan yang akan dilaksanakan dalam 

bidang pemasaran dan pernyataan tujuan apa yang ingin dicapai yang dinyatakan 

dalam nilai uang (rupiah).
17

 

4. Strategi Penggunaan Teknologi Informasi dan Komunikasi 

       Strategi penggunaan teknologi informasi dan komunikasi business menuju 

keunggulan yang kompetitif: 

a. Strategi biaya, yaitu menjadikan produsen dengan biaya yang rendah, memberikan 

harga yang lebih murah terhadap pelanggan, menurunkan biaya dari pemasok, atau 

meningkatkan biaya pesaing untuk tetap bertahan di industry. 

b. Strategi diferensiasi, yaitu mengembangkan cara-cara untuk membedakan 

produk/jasa yang dihasilkan perusahaan terhadap pesaing sehingga pelanggan 

menggunakan produk/jasa karena adanya manfaat atau fitur yang unik. 

c. Strategi inovasi, yaitu memperkenalkan produk atau jasa yang unik, atau membuat 

perubahan yang radikal dalam proses bisnis yang menyebabkan perubahan-

perubahan yang mendasar dalam pengelolaan bisnis. 

d. Strategi pertumbuhan, yaitu dengan mengembangkan kapasitas produksi secara 

signifikan, melakukan ekspansi ke dalam pemasaran global, melakukan diversifikasi 

produk/jasa baru, atau mengintegrasikan ke dalam produk/jasa yang terkait. 

e. Strategi aliansi, yaitu membentuk hubungan dan aliansi bisnis yang baru dengan 

pelanggan, pemasok, pesaing dan lain.
18

 

                                                           
17

 Sofyan Assauri, Manajemen Pemasaran, Jakarta: PT RajaGrafindo Persada, 2019, hlm.304. 
18

 Andri Feriyanto, Endang Shyta, Komunikasi Bisnis, Yogyakarta: MEDIATERA, 2015, hlm.48.  
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5. Teori Komunikasi Pemasaran 

a. Teori Difusi Inovasi 

       Menurut Rogers Teori difusi Inovasi pada dasarnya menjelaskan proses bagaimana 

suatu inovasi disampaikan (dikomunikasikan) melalui saluran-saluran tertentu sepanjang 

waktu kepada sekelompok anggota dari sistem sosial.  

 Difusi adalah proses di mana suatu inovasi dikomunikasikan melalui saluran tertentu 

dari waktu ke waktu di antara anggota sistem sosial. Ini adalah jenis komunikasi khusus, 

karena pesan-pesan itu berkaitan dengan ide-ide baru. Difusi adalah semacam perubahan 

sosial, yang didefinisikan sebagai proses di mana perubahan terjadi dalam struktur dan 

fungsi sistem sosial. Ketika ide-ide baru diciptakan, dan diadopsi atau ditolak, 

menyebabkan konsekuensi tertentu, perubahan sosial terjadi.
19

Difusi merupakan suatu 

jenis khusus komunikasi yang berkaitan dengan penyerahan pesan-pesan sebagai ide 

baru. Komunikasi didefinisikan sebagai proses dimana para pelakunya menciptakan 

informasi dan saling bertukar informasi untuk mencapai pengertian bersama. 

       Inovasi merupakan sebuah ide, praktik, atau objek yang dianggap sebagai suatu 

yang baru oleh seorang individu atau satu unit adopsi lain. Semua inovasi memiliki 

komponen ide tetapi tidak banyak yang memiliki wujud fisik.
20

 

       Menurut Everret M. Rogers, mendefinisikan difusi sebagai proses dimana suatu 

inovasi dikomunikasikan melalui saluran tertentu dalam jangka waktu tertentu di antara 

para anggota suatu sistem sosial. Difusi adalah suatu jenis khusus komunikasi yang 

berkaitan dengan penyebaran pesan-pesan sebagai ide baru. Sedangkan komunikasi 

didefinisikan sebagai proses di mana para pelakunya menciptakan informasi dan saling 

                                                           
19

 Rogers, EM, Diffusion Of Innovations, New York: The Free Pers. 2004, hlm. 10.  
20

Jurnal Communication Vol. 4 No.2 Oktober 2013. Hlm. 64-65.  
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bertukar informasi tersebut untuk mencapai pengertian bersama. Di dalam pesan itu 

terdapat kebaruan (newness) yang memberikan ciri khusus kepada difusi yang 

menyangkut ketakpastian (uncertainty). Derajat ketidakpastian seseorang akan dapat 

dikurangi dengan jalan memperoleh informasi.
21

 

6. Bauran Pemasaran 

       Marketing mix atau bauran pemasaran adalah perangkat alat pemasaran taktis yang 

dapat dikendalikan yang dipadikan oleh firm untuk menghasilkan respon yang 

diinginkan pasar sasaran. Marketing mix adalah semua faktor yang dapat dikuasai oleh 

seseorang manajer pemasaran dalam rangka mempengaruhi permintaan konsumen 

terhadap barang dan jasa.
22

 

       Menurut Kotler dan Keller (2009a:24) bauran pemasaran adalah mengklasifikasikan 

aktifitas pemasaran ke empat jenis yang di sebut 4P dari pemasaran, yaitu produk 

(product), harga (price), tempat (place), dan promosi (promotion). 

a. Produksi (Product); Produk adalah satu barang, jasa dan ide yang dapat memenuhi 

kebutuhan pelanggan atau pelanggan. Membentuk dan mendapatkan ide untuk satu 

produk baru adalah satu tantangan besar bagi pemasar yang seharusnya juga 

memperhitungkan lingkungan yang seharusnya berubah. Misalnya perubahan 

teknologi, kebutuhan dan keinginan konsumen serta lingkungan ekonomi, memenuhi 

kehendak pelanggan sering menyebabkan terjadinya perubahan terhadap produk 

yang ada. 

b. Harga (price); harga terkait dengan pemilihan harga yang sesuai untuk suatu produk. 

Penetapan harga harus memperhitungkan semua biaya yang digunakan seperti biaya 

                                                           
21

Ardianto, Elvinaro dkk.Komunikasi massa suatu pengantar, Bandung: Simbiosa Rekaman 

Media, 2011, hlm. 64.  
22

 Agustina Sinta, manajemen Pemasaran, Malang: UB Press, 2014, hlm.39. 
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yang digunakan seperti biaya operasi, produksi, administrasi, biaya penelitian dan 

pengembangan, biaya pemasaran, iklan dan gaji karyawan. Dalam waktu yang sama 

harga produk tidak bisa terlalu tinggi dimana hal tersebut akan menyebabkan 

pelanggan memilih produk saingan. Harga produk yang tinggi sering tidak dapat 

meningkatkan jumlah penjualan yang tinggi. Untuk beberapa produk, harga yang 

tinggi  akan dikaitkan dengan produk yang kualitas tinggi. Perusahaan juga dapat 

menetapkan jumlah penjualan dan seterusnya meningkatkan keuntungan. 

c. Promosi (Promotion) 

Promosi merupakan teknik untuk menyampaikan informasi tentang sesuatu produk 

dan merupakan aspek yang paling menonjol dalam bauran pemasaran. Alat-alat 

promosi yang paling penting salah satunya adalah iklan yaitu satu bentuk 

komunikasi non personal yang digunakan oleh sponsor untuk menginformasikan 

pembeli potensial tentang suatu produk. Selain itu penjual dari pintu ke pintu 

dimana penjual akan menjelaskan kepada calon pembeli tentang produk. Banyak 

barang industry menggunakan metode ini untuk meningkatkan penjualan disamping 

memberikan layanan tambahan. Dealer akan menunjukkan metode pelangganan 

kepada pelanggan terutama untuk alat/produk yang teknis dan canggih. Promosi 

jualan juga salah satu metode promosi, hal ini selalu digunakan untuk produk yang 

tidak begitu mahal, dimana ia melibatkan satu menarik calon pembeli. Hadiah 

gratis, kupon dan potongan harga ditawarkan kepada pembeli untuk menarik minat 

mereka membeli produk tersebut. 

d. Saluran Pemasaran (Distribusi) terkait bagaimana produk didistribusikan kepada 

kelompok sasaran. Contohnya seperti pelanggan truk, pesawat, kargo atau pipa. 
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Perusahaan juga harus memperhitungkan tingkat persediaan dan biaya 

penyimpanannya.
23

 

2.2.4 Minat Beli 

       Menurut Kotler Minat beli adalah sesuatu yang timbul setelah menerima rangsangan 

dari produk yang dilihatnya, dari sana timbul ketertarikan untuk membeliagar dapat 

dimilikinya. Minat beli konsumen akan timbul dengan sendirinya jika konsumen sudah 

merasa tertarik atau memberikan respon yang positif terhadap apa yang ditawarkan oleh 

penjual. Hal ini sangat di perlukan oleh para pemasar untuk mengetahui minat beli 

konsumen terhadap suatu produk, baik para pemasar maupun ahli ekonomi 

menggunakan variabel minat untuk memprediksi perilaku konsumen yang berkaitan 

dengan harga, merek, promosi, iklan dan kombinasi (mix).
24

 

       Lebih lanjut mengungkapkan bahwa minat beli timbul karena sikap konsumen 

terhadap suatu objek atau produk, keyakinan konsumen pada kualitas produk, dimana 

semakin rendah keyakinan konsumen maka akan semakin rendah minat beli konsumen 

terhadap produk tersebut.
25

 

       Pemahaman terhadap perilaku konsumen tidak lepas dari minat beli, karena minat 

beli merupakan salah satu tahap yang pada subyek yang sebelum mengambil keputusan 

untuk membeli.Membeli adalah memperoleh sesuatu dengan membayar uang atau 

memperoleh sesuatu dengan pengorbanan. Sehingga dengan mengacu pada pendapat 

diatas, minat beli dapat diartikan sebagai salah satu sikap senang terhadap suatu obyek 
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yang membuat individu berusaha untuk mendapatkan obyek tersebut dengan cara 

membayarnya dengan uang atau dengan pengorbanan.
26

 

2.2.5 Instagram 

       Media sosial adalah sarana meningkatkan komunikasi antara sesame pemakai untuk 

saling berintraksi satu sama lain. Instagram adalah media yang pada saat ini paling 

popular di Indonesia.Instagram merupakan media sosial yang digunakan untuk berbagi 

video dan foto mengenai aktivitas-aktivitas penggunanya. 

       Instagram pertama-tama di kembangkan di San Fransisco oleh Kevin Sytrom dan 

Brasil Michel “Mike” Krieger saat mereka berdua memilih untuk berfokus pada 

pembuatan aplikasi multi-fitur “HTML5chek-in” di proyek Burbn untuk fotografi 

mobile.Burbn Inc. merupakan theknologi  yang berfokus pada perkembangan aplikasi 

untuk telepon genggam berbasis HTML5 yang digunakan untuk chek in lokasi, 

mendapatkan poin untuk hang out dengan teman, posting foto, dan update status. 

Karena Burbn inc memiliki fokus yang terlalu banyak di dalam HTML5 mobile (Hype 

text markup language 5), Kevin Systrom dan Mike Krieger kemudian hanya 

memfokuskan pada satu hal saja yaitu membuat sebuah versi prototype pertama yaitu 

hanya berfokus pada foto saja. Kevin dan Mike hanya memfokuskan pada bagian foto, 

komentar dan juga kemampuan untuk menyukai sebuah foto, itulah yang akhirnya yang 

menjadi awal mula munculnya media sosial instagram.Pada tanggal 3 April 2012, 

Instagram untuk Android akhirnya dirilis, aplikasi tersebut di unduh sebanyak lebih dari 

satu juta kali dalam waktu kurang dari satu hari. Pada minggu yang sama Instagram 

berhasil mengumpulkan USS 50 juta dari venture capitalist untuk berbagi share 

perusahaannya, proses yang membuat nilai instagram naik hingga sejumlah USS 500 
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juta. Instagram menjadi aplikasi kelima yang pernah mencapai satu juta peringkat di 

Google Play.
27

 

       Cara menggunakan Instagram ini terbilang cukup mudah terlebih lagi untuk pelaku 

bisnis online yang memasarkan produknya melalui Instagram.Dalam penelitian ini, 

owner olshop Indahjeje_ memilih Instagram sebagai media promosi karena Instagram 

sebagai media sosial yang paling tepat sebagai tempat penjualan dengan fitur-fitur untuk 

mengiklankan produk yang nantinya akan meningkatkan penjualannya. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1. Jenis Penelitian  

       Secara umum metodelogi yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian 

kualitatif dengan metode deskriptif.Menurut Bogdan dan Taylor, metodelogi kualitatif 

adalah prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif kualitatif berupa kata-kata 

tertulis atau lisan dari orang-orang  dan perilaku yang diamati.
28

 Menurut yang sudah di 

paparkan oleh Bodgan dan Biklen (1992) bahwa penelitian kualitatif adalah suatu 

prosedur penelitian untuk mendeskripsikan peristiwa dan perilaku orang atau suatu 

keadaan pada tempat tertentu secara rinci dan mendalam secara naratif, dengan 

menekankan pada sifat kealamiahnya sumber data sesuai dengan karakteristik kualitatif 

itu sendiri, yaitu: 

(1) dilakukan pada latar alamiyah 

(2) bersifat deskriftif 

 (3) lebih mementingkan proses daripada hasil 

 (4) menggunakan analisis induktif 

 (5) pengungkapan makna adalah tujuan esensinya.
29

 

       Dalam penelitian ini peneliti menggunakan pendekatan Teori Difusi Inovasi yang 

dilakukan untuk memenuhi kebutuhan dalam pelaksanaan strategi komunikasi pemasaran 

yang dilakukan oleh Indahjeje_ melalui akun Instagramnya. 
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3.2 Lokasi Penelitian 

       Lokasi penelitian adalah tempat dimana penelitian dilakukan. Dalam hal ini peneliti 

akan melakukan pengamatan aktivitas Indahjeje_  melalui akun Instagram  mulai dari 

follower, postingan, komentar, endorment,hingga pemasaran lainnya yang dilakukan oleh 

Indahjeje_. Dalam hal ini akun Indahjeje_ dinilai sangat menarik untuk diamati 

bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh pemiliknya.  

3.3Sumber Data 

       Sumber data penelitian sejarah dapat dibedakan menjadi dua kelompok, yaitu sumber 

data primer dan sumber data sekunder. 

1. Sumber Data Primer 

Sumber primer berasal dari karangan asli yang ditulis oleh orang yang 

mengalami, mengamati atau mengerjakan sendiri.
30

 

Data primer yang digunakan oleh peneliti adalah sumbser data yang diperoleh 

Indahjeje_ dalam mempromosikan produknya melalui akun Instagram yang 

menampilkan penggunaan bahasa tertulis, mengenai transaksi jual beli pada bulan 

Januari, Februari, Maret, April, dan Mei 2021. Dalam penelitian ini, peneliti 

mengambil data primer dari wawancara langsung dan secara online  dengan owner 

Indahjeje_ dan Mayang Puspitasari, Lili Dahlia, Ririn Apriani, Sartika, dan Hartati 

yaitu customer Indahjeje_.  

2. Sumber Data Sekunder 

       Data sekunder diperoleh dengan cara mengutip dari sumber lain yang bertujuan 

untuk melengkapi data internal, seperti:dokumen-dokumen yang ada. Dalam banyak 
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kasus, data ini tersedia untuk untuk umum, namun dalam beberapa kasus, ini hanya 

tersedia untuk pengguna yang disetujui.
31

 

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

       Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling strategis dalam penelitian, 

karena tujuan utama dari penelitian adalah mendapatkan data. Tanpa mengetahui teknik 

pengumpulan data, maka peneliti tidak akan mendapatkan data yang memenuhi standar 

data yang ditetapkan.
32

 

Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan peneliti adalah sebagai berikut: 

1. Wawancara 

       Wawancara adalah pertemuan antara periset dan respondem, dimana jawaban 

responden akan menjadi data mentah.
33

 

Salah satu metode pengumpulan data adalah dengan jalan wawancara, yaitu 

mendapatkan informasi dengan cara bertanya langsung kepada responden.
34

 

Metode wawancara merupakan suatu teknik pengumpulan data yang dilakukan oleh 

dua pihak yaitu pewawancara yang mengajukan pertanyaan dan yang diwawancarai 

yang memberikan jawaban atas pertanyaan itu. Wawancara dilakukan kepada 

beberapa informan, mereka meliputi pemilik akun Indahjeje_ dan beberapa para 

konsumen diantaranya adalah Mayang Puspitasari, Lili Dahlia, Ririn Apriani, Sartika, 

dan Hartati. Wawancara yang dilakukan oleh peneliti yaitu dengan cara 

mengumpulkan  data atau informasi secara langsung dengan owner pemilik akun 

Indahjeje_ dan secara online kepada beberapa konsumen agar bisa memperoleh 
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jawaban dari responden dengan tujuan untuk menemukan permasalahan secara 

terbuka. 

2. Observasi 

      Observasi adalah pengamatan dan pencatatan yang sistematis terhadap gejala-

gejala yang diteliti.
35

Selain wawancara, observasi juga merupakan salah satu teknik 

pengumpulan data yang sangat lazim dalam metode penelitian 

kualitatif
36

.Pengamatan dilakukan untuk memperoleh data tentang aktivitas di 

Indahjeje_ tentang bagaimana strategi komunikasi pemasarannya dalam menarik 

minat pembeli.Dimana didalam pelaksanaannya, peneliti akanmengamati dan 

mencatat perkembangan dan inovasi promosi pemasaran yang dilakukan oleh 

Indahjeje_. 

3. Dokumentasi 

       Cara lain untuk memperoleh data dari responden adalah menggunakan teknik 

dokumentasi. Pada teknik ini, peneliti dimungkinkan memperoleh informasi dari 

bermacam-macam sumber tertulis atau dokumen yang ada pada responden atau 

tempat, di mana responden bertempat tinggal atau melakukan kegiatan sehari-

harinya.
37

 

Dokumen yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah faktor penjualan yang dimiliki 

oleh Indahjeje_melalui akun Instagramnya. 
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3.5 Teknik Analisis Data 

Analisis data adalah suatu proses penyederhanaan data ke dalam bentuk yang lebih 

mudah dibaca dan diinterpretasikan.
38

 

Teknis analisis data yang digunakan oleh peneliti ialah teknis data model Miles dan 

Huberman (1984), dengan beberapa proses sebagai berikut: 

a. Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dapat diartikan sebagai proses yang dilakukan peneliti sebelum 

melakukan penelitian, pada saat penelitian, dan akhir dari penelitian untuk 

mendapatkan data yang relevan. 

b. Pengambilan Kesimpulan 

Pengambilan kesimpulan dilakukan dengan cara berfikir induktif yaitu dari hal-hal 

yang khusus diarahkan kepada hal-hal yang umum untuk mengetahui jawaban dari 

permasalah dalam penelitian yang terkait dengan pemenuhan hak-hak pembeli oleh 

indahjejeolshop dalam transaksi jual beli melalui media Instagram. 

Reduksi data ialah proses penggabungan dan penyeragaman segala bentuk data yang 

diperoleh menjadi satu bentuk tulisan (script) untuk di analisis. 

c. Penyajian Data (Display Data) 

Display data ini dilakukan untuk melihat gambaran keseluruhan tentang data yang 

diperoleh selama penelitian. Pada tahap ini data yang direduksi dipaparkan dalam 

bentuk narasi berupa informasi mengenai hal-hal yang berkaitan dengan 

permasalahan mengenai pemenuhan hak-hak pembeli oleh Indahjeje_ melalui media 

yang digunakan untuk promosi seperti media Instagram. 
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