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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

 

A. Tinjauan Pustaka Terkait Karya 

1. Konten Digital 

Konten digital adalah sebuah sajian informasi yang terdiri dari berbagai 

format seperti teks, gambar, video, audio atau kombinasinya yang diubah dalam 

bentuk digital, sehingga konten yang diciptakan tersebut dapat dibaca dan 

mudah dibagi melalui perangkat media digital seperti komputer, laptop, tablet 

maupun smartphone. Dalam konten digital terbagi lagi dari beberapa jenis, 

menurut (Abdullah, 2021) sebagai berikut:  

a. Konten informatif, konten ini berisi gambar dan tulisan yang 
memberikan informasi. Contohnya apa bisnis kita, visi misinya dan 
informasi tentang profil bisnis. 

b. Konten edukatif, konten yang dapat membuat audiens menjadi 
mampu melakukan sesuatu dengan baik. Contohnya konten yang 
memotivasi dan konten yang kreatif.  

c. Pemasaran konten (content marketing), yaitu suatu strategi 
pemasaran menggunakan beberapa konten. Contohnya konten 
melalui suara, tulisan, gambar, dan video. 

d. Konten interaksi, konten yang sengaja mengundung respon 
pengguna media sosial. Contohnya giveaway, pertanyaan kuis 
dan game. 

e. Konten Story (cerita), konten yang benar-benar dibuat secara 
nyata. Contohnya konten sehari-hari. 

f. Pengembangan Konten, yaitu proses meneliti, menelaah, 
memproduksi dan menerbitkan informasi publik. Contohnya 
posting blog, podcast, template bisnis, infografis atau videografis. 

 
Pengembangan konten menyiratkan sebuah proses. Ini berarti 

menggunakan konten untuk mengarah pada hasil yang ditentukan. 

Pengembangan konten bukan hanya tentang membuat konten, tetapi mengukur, 

menyesuaikan, dan membuatnya kembali. Pengembangan konten ini yang 
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nantinya akan dipromosikan melalui media sosial Instagram berupa foto dan 

video Aesthetic tentang menu makanan dan minuman, suasana kafe, dan 

interaksi barista saat melakukan pembuatan kopi di Rumah Kopi AB (Utami, 

2022). 

Berikut indikator-indikator desain yang diperlukan dalam pembuatan konten 

menurut (Fadlurrahman, 2019) yaitu: 

a. Keseimbangan (balance) 
Keseimbangan visual secara umum adalah adanya kesamaan 
bentuk seperti pada cermin. Namun ini juga bias dicapai dengan 
bentuk yang berbeda saat di cermin. Keseimbangan terbagi antara 
lain keseimbangan simetris dan asimetris. Keseimbangan simetris 
merupakan keadaan dimana komponen desain seakan 
dicerminkan pada garis sumbu khayal, berkesan formal. 
Keseimbangan asimetris (tidak simetris) merupakan keadaan 
dimana tidak ada komponen grafis yang tersusun seperti cermin, 
berkesan informal, modern, dinamis dan berani. 

b. Irama/urutan (sequence/rhytm) 
Irama adalah adanya pengulangan pola dan variasi dari komponen 
desain grafis yang membentuk urutan gerakan, pola/pattern 
tertentu sehingga menarik dan mudah untuk dilihat. Beberapa 
jenis pengulangan antara lain regguler, flowing dan 
progresif/gradual. Regguler adalah pengulangan komponen grafis 
dengan jarak dan bentuk yang sama. Flowing adalah pengulangan 
bentuk seakan menciptakan kesan bergerak, dinamis dan 
mengalir. Progresif//gradual adalah adanya peralihan di setiap 
tahapnya sedikit demi sedikit. 

c. Penekanan (emphasis/focus)  
Dalam desain grafis perlu diperhatikan penekanan dalam hal-hal 
antara lain hirarki, kontras dan skala dan proporsi. Hirarki 
merupakan peletakkan fokus audience terhadap satu titik/objek 
terlebih dahulu. Kontras adalah penekanan karena ada perbedaan 
drastic/konflik pada komponen desain grafis. Skala adalah 
perubahan ukuran/size tanpa perubahan perbandingan ukuran 
panjang, lebar atau tinggi. Sedangkan proporsi adalah adanya 
perubahan perbandingan antara panjang , lebar atau tinggi 
sehingga gambar dengan perubahan proporsi sering terlihat 
distorsi. 

d. Kesatuan (unity) 
Kesatuan adalah kepadupadanan setiap objek yang ada dalam 
komposisi desain. 
 

e. Estetika (aesthetic) 
Aesthetic adalah berasal dari bahasa inggris yang artinya estetis 
atau estetika. Dalam encyclopedia britania dijelaskan aesthetic 
adalah filosofi yang dekat dengan keindahan dan rasa, 
berhubungan dengan konsep seni. Menurut Dra. Artini Kusmiati 
menjelaskan aesthetic adalah suatu keadaan yang berhubungan 
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dengan sensasi keindahan yang baru bisa dirasakan seseorang 
jika terjalin perpaduan yang harmonis antar elemen yang ada 
dalam suatu objek. 
 

2. Digital Marketing  

Digital marketing atau pemasaran digital merupakan suatu usaha 

memasarkan produk melalui jaringan internet (online). Seiring berkembangnya 

teknologi, kini semakin banyak perusahaan yang menggunakan digital marketing 

sebagai strategi yang digunakan untuk memasarkan produk mereka. Beberapa 

contoh yang termasuk dalam teknik digital marketing adalah website, media 

sosial, online advertising, dan email marketing. Menurut Sanjaya & Taringan 

digital marketing adalah kegiatan pemasaran termasuk branding yang 

menggunakan berbagai media. Sebagai contoh yaitu blog, website, e-mail, 

adwords, dan berbagai macam jaringan media sosial (Sitorus, dkk , 2022). 

Adapun fungsi digital marketing adalah untuk menarik konsumen dan calon 

konsumen, hemat biaya promosi, membantu meningkatkan penjualan, dan 

menjangkau pasar yang lebih luas. Sehingga produk yang diperjualbelikan dapat 

dengan mudah dijangkau oleh pasar. Adapun kelebihan digital marketing, yaitu 

jangkauan konsumen lebih, efektivitas promosi mudah diukur, sasaran target  

market yang lebih detail, dan adanya interaksi langsung. Namun, ada beberapa 

kekurangan yang dimiliki digital marketing. Pertama, target pasar haruslah orang-

orang yang melek teknologi dan aktif di media sosial, sebab jika mereka tidak 

menggunakan teknologi, produk yang diiklankan pun jadi percuma. Adapun 

manfaat digital marketing menurut (Sitorus, dkk , 2022) yaitu sebagai berikut: 

a. Menghubungkan pelaku bisnis dengan konsumen di internet. 
b. Menghasilkan penjualan yang tinggi. 
c. Membuat pelaku bisnis lebih hemat. 
d. Mengaktifkan layanan pelanggan real-time. 
e. Menghubungkan pelaku bisnis dengan konsumen yang 

menggunakan perangkat mobile. 
f. Membantu menghasilkan pendapatan tinggi. 
g. Memberikan ROI yang lebih tinggi dari kampanye yang dilakukan. 
h. Menjaga posisi terhadap pesaing. 
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i. Membantu bersaing dengan perusahaan besar. 
j. Mempersiapkan untuk era internet of things.  

Ada beberapa jenis-jenis digital marketing menurut (Sitorus, dkk , 2022) 

yang harus kamu ketahui di antaranya: 

a. Push digital marketing 
Jenis digital marketing yang satu ini mengacu pada berbagai 
upaya mempromosikan produk atau jasa tanpa persetujuan awal 
dari calon konsumen. 

b. Pull digital marketing 
Tidak seperti push digital marketing di mana calon konsumen 
berada pada sisi pasif atau hanya sebagai penerima, jenis pull 
digital marketing mengacu pada keaktifan calon konsumen dalam 
mencari informasi mengenai produk atau jasa yang mereka 
butuhkan.     

 
3. Media Sosial 

a. Definisi media sosial 

Media sosial merupakan sebuah media yang membantu untuk 

bersosialisasi satu sama lain dan dilakukan secara online yang memungkinkan 

masyarakat untuk saling berinteraksi kapan dan dimana saja. Pesatnya 

perkembangan media sosial saat ini disebabkan oleh masyarakat yang merasa 

bisa memiliki media sendiri, karena setiap orang bisa mengakses media sosial 

dengan jaringan yang lambat sekalipun, tanpa harus membutuhkan biaya besar 

dan tanpa membutuhkan alat yang mahal. Pengguna media sosial bisa dengan 

mudah mengubah, menambahkan, dan memodifikasi media sosialnya sendiri. Di 

media sosial sendiri setiap orang bisa saling bertukar pikiran, membagikan ide-

ide, saling bekerja sama, dan berkolaborasi untuk menciptakan kreasi. Adapun 

ciri-ciri media sosial menurut (Ismail, 2022) sebagai berikut: 

1) Pesan yang di sampaikan tidak hanya untuk satu orang saja 
namun bisa ke berbagai banyak orang contohnya pesan melalui 
SMS ataupun internet. 

2) Pesan yang di sampaikan bebas, tanpa harus melalui suatu 
gatekeeper. 

3) Pesan yang di sampaikan cenderung lebih cepat di banding media 
lainnya. 

4) Penerima pesan yang menentukan waktu interaksi. 
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b. Fungsi media sosial 

Menurut Ismail (2022) ada beberapa fungsi media sosial sebagai berikut: 

1) Sosial media adalah media yang di desain untuk memperluas 
interaksi sosial manusia menggunakan internet dan teknologi web. 

2) Sosial media berhasil mentransformasi praktik komunikasi searah 
media siaran dari satu institusi media ke banyak audience (“one to 
many”) menjadi praktik komunikasi dialogis antar banyak audience 
(“many to many”). Sosial media mendukung demokratisasi 
pengetahuan dan informasi. Mentransformasi manusia dari 
pengguna isi pesan menjadi pembuat pesan itu sendiri.  
 

4. Instagram 

Instagram adalah media social berbasis gambar yang memberikan layanan 

berbagi foto atau video secara online. Instagram berasal dari pengertian dari 

keseluruhan fungsi aplikasi ini. Kata "insta" berasal dari kata "instan", seperti 

kamera polaroid yang pada masanya lebih dikenal dengan sebutan "foto instan". 

Instagram juga dapat menampilkan foto-foto secara instan, seperti polaroid di 

dalam tampilannya. Adapun untuk kata "gram" berasal dari kata "telegram" yang 

cara kerjanya untuk mengirimkan informasi kepada orang lain dengan cepat. 

Demikian halnya dengan Instagram yang dapat mengunggah foto dengan 

menggunakan jaringan Internet, sehingga informasi yang ingin disampaikan 

dapat diterima dengan cepat (Arkananta, 2021) 

Instagram memungkinkan pengguna untuk mengunggah foto dan video ke 

dalam feed yang dapat diedit dengan berbagai filter dan diatur dengan tag dan 

informasi lokasi. Unggahan dapat dibagikan secara publik atau dengan pengikut 

yang disetujui sebelumnya. Pengguna dapat menjelajahi konten pengguna lain 

berdasarkan tag dan lokasi dan melihat konten yang sedang tren. Pengguna 

dapat menyukai foto serta mengikuti pengguna lain untuk menambahkan konten 

mereka masuk kepada beranda. Melalui Instagram pengguna dapat 

mengunggah foto dan video pendek kemudian membagikannya kepada 

pengguna lain. Pada gambar yang diunggah, pengguna dapat menambahkan tag 
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kepada orang tertentu dan penentuan lokasi. Pengguna juga dapat mengatur 

akun mereka sebagai "pribadi", sehingga mengharuskan mereka menyetujui 

setiap permintaan pengikut baru. Pengguna dapat menghubungkan akun 

Instagram mereka ke situs jejaring sosial lain, memungkinkan mereka untuk 

berbagi foto yang diunggah ke situs-situs tersebut. Berikut merupakan berbagai 

fitur Instagram menurut Luqman (2021) yang dapat digunakan dalam 

memasarkan produk, diantaranya adalah: 

a. Instagram story, merupakan fitur instagram dimana pengguna bisa 
sharing foto dan video akan tetapi hanya bersifat sementara dan 
tidak dapat dilihat setelah 24 jam. Adapun foto dan video tersebut 
yang di share ke stories  juga tidak akan muncul pada profil atau 
dalam instagram feed. Untuk melihat story kita tinggal tap pada 
foto profil mereka, maka otomatis  story mereka akan muncul 
secara full screen. 

b. Highlights, merupakan fitur instagram yang memungkinkan 
pengguna menyimpan instagram stories  sehingga bisa dilihat 
tanpa batas waktu 24 jam oleh follower. Pada umummnya 
pengguna instagram memanfaatkan fitur highlight instagram untuk 
menyimpan konten instagram stories yang dianggap penting, agar 
mudah untuk dilihat berulang kali. 

c. Instagram live, merupakan fitur yang bisa digunakan pengguna 
instagram melakukan interaksi secara langsung dengan follower 
mereka melalui komentar. Instagram live juga bisa melakukan live 
bersama dengan para follower mereka dengan cara mengundang 
mereka yang ada pada live tersebut. 

d. Instagram Insight, merupakan fitur bisnis yang memberi pengguna 
informasi tentang pengikut dan konten yang paling diminati. 
Menggunakan fitur instagram insight dapat membantu mengenali 
pemirsa pengguna dengan lebih baik sehingga dapat membuat 
konten yang dapat mencapai tujuan bisnis. 

e. Hashtag, merupakan kombinasi huruf, angka, dan emoji yang 
diawali dengan symbol tagar (#). Hashtag dapat digunakan 
pengguna instagram untuk mengkategorikan konten dan 
membuatnya lebih mudah ditemukan oleh target audiensi. 
Hashtag sendiri dapat diklik langsung dan akan otomatis melihat 
halaman dengan posting-an yang ditandai dengan hashtag 
tersebut.  

f. Feed Instagram, merupakan fitur yang sudah ada sejak pertama 
kali Instagram hadir. Fitur ini berupa beranda Instagram yang 
berisi posting-an dari pengguna lain yang kita ikuti di Instagram. 
Feed Instagram bisa berupa foto atau video. Para pengguna juga 
bisa menekan tombol suka, mengomentari, menyimpan, dan 
mengirim postingan. Feed Instagram tidak akan hilang kecuali 
memang sengaja dihapus atau diarsip oleh penggunanya.  

g. Reels, merupakan fitur yang dapat dijadikan peluang bagi pelaku 
usaha sebagai wadah promosi. Reels dapat mendorong 
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engagement kepada calon pembeli. Pengguna dapat membuat 
konten yang menarik perhatian sehingga calon pembeli yang 
melihatnya akan tertarik lalu memutuskan untuk membeli produk 
anda. 

h. DM (Direct Message) auto reply, merupakan fitur yang digunakan 
pengguna untuk melakukan obrolan langsung yang bersifat 
pribadi, dan hanya akan dapat dilihat oleh dua pengguna yang 
melakukan obrolan tersebut. 
 

Dengan fitur Instagram insight, penulis bisa mendapatkan berbagai data 

seputar kegiatan Instagram marketing yang telah dilakukan. Seperti data-data 

jumlah tayangan profil akun Instagram, jangkauan, klik website bisnis sampai 

data-data seputar konten yang telah diposting di Instagram. Selain itu, dengan 

memakai Instagram insight penulis bisa memperoleh data demografi dari 

pengikut akun instagram. Pastinya data-data tersebut bisa digunakan untuk 

kepentingan promosi pada media sosial Instagram (Saputri dan Hanifa, 2021) 

 

B. Tinjauan Pustaka Terkait Permasalahan 

1. Definisi Pemasaran 

Pemasaran merupakan bagian yang sangat penting dalam perusahaan. 

Bagian pemasaran mempunyai tanggung jawab untuk mempengaruhi konsumen 

ke dalam suatu rangkaian kegiatan yang terkoordinir. Kegiatan pemasaran 

dilakukan melalui sebuah proses perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan, 

dan pengendalian. Proses tersebut merupakan fungsi dari manajemen dalam 

kegiatan pemasaran untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen. 

Menurut Kotler dan Keller manajemen pemasaran merupakan proses 

perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi dan 

distribusi gagasan barang dan jasa untuk menghasilkan pertukaran yang 

memenuhi sasaran perorangan dan organisasi. Pemasaran merupakan proses 

perencanaan dan pelaksanaan konsepsi penentuan harga, promosi dan distribusi 

barang, jasa dan gagasan untuk menciptakan pertukaran dengan kelompok 
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sasaran yang memenuhi tujuan pelanggan dan organisasi. Berdasarkan definisi 

di atas manajemen pemasaran adalah sebagai analisis, perencanaan, 

penerapan, dan pengendalian program yang dirancang untuk menciptakan, 

membangun, dan mempertahankan pertukaran yang menguntungkan dengan 

pasar sasaran dengan maksud mencapai tujuan organisasi. Tujuan dari 

pemasaran adalah tentunya untuk memaksimalkan keuntungan dengan 

membuat strategi penjualan. Dalam pemasaran, perusahaan membutuhkan 

strategi yang harus disesuaikan dengan target yang disasar, yang mana 

seringkali pemasaran banyak melibatkan artis, olahragawan, public figure, dan 

selebgram. Pemasaran tak hanya soal aktivitas beriklan, namu juga mencakup 

berbagai aspek. Bahkan penentuan desain kemasan pun masuk dalam strategi 

pemasaran. Semakin menarik kemasan semakin menarik pula calon konsumen 

untuk membelinya (Zahra, 2019). Adapun beberapa jenis pemasaran sebagai 

berikut: 

a. Iklan, adalah jenis pemasaran paling umum dan mudah ditemui 
dengan menggunakan beragam media yang meliputi televisi, surat 
kabar, radio, media sosial dan billboard. 

b. Internet, Pemasaran via internet mulai popular sejak era digital. 
Biasanya Pemasaran via internet dilakukan dengan beriklan 
melalui website, mesin pencari, media online dan media sosial. 

c. Multi level marketing (MLM), adalah pemasaran dengan menjaring 
konsumen dari penjualan lansung dan biasanya menerapkan 
system berjenjang. Metode multi level marketing tak hanya 
menjual namun juga merekrut orang menjadi tenaga 
pemasarannya. 

d. Branding, pemasaran adalah metode untuk mengenalkan produk 
lebih dikenal masyarakat sebagai calon konsumen. Branding bias 
dilakukan dengan beragam cara, seperti menjaga kualitas, 
pelayanan pasca penjualan, hungga logo. 
 

2. Bauran Pemasaran 

Bauran pemasaran merupakan salah satu konsep strategi pemasaran, 

menurut Lupiyaodi dan Hamdani (2006) bauran pemasaran memiliki tujuh 

variabel sebagai berikut: 
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a. Produk, merupakan sesuatu yang dijual dalam bisnis atau 
perushaan. Baik itu barang maupun jasa yang memiliki nilai guna 
serta yang segang dibutuhkan oleh konsumen. Kunci keberhasilan 
pemasaran produk adalah barang dan jasa tersebut haruslah 
menjawab kebutuhan konsumen. Suatu barang atau jasa dituntut 
harus memiliki nilai lebih disbanding produk lain, hal itu supaya 
produk tersebut bisa mnejadi pilhan konsumen. 

b. Harga, merupakan sejumlah uang yang harus dikeluarkan oleh 
konsumen untuk mendapatkan barang atau jasa yang dijual. 
Harga sudah menjadi aspek yang tidak kalah penting. Maka 
penentuannya perlu pertimbangan yang matang, karena seringkali 
konsumen menggunakan harga sebagai bahan pertimbangan 
sebelum membeli suatu barang maupun jasa. 

c. Tempat, merupakan lokasi untuk melakukan proses jual beli 
produk baik barang maupun jasa. Konsep ini sangat penting 
terutama bagiusaha konvensional, perusahaan dengan bisnis 
konvensional harus paham betul dimana lokasi strategis. 
Setidaknya lokasi yang mudah dikunjungi oleh konsumen. 

d. Promosi, tujuan utama dari promosi adalah agar konsumen lebih 
mengenal serta merasa tertarik untuk mencoba membeli produk, 
baik itu produk berupa barang maupun jasa. Dalam kegiatan 
promosi, perusahaan harus mampu mengubah persepsi 
konsumen menjadi positif terhadap produk yang dijual. Promosi 
bisa dilakukan dengan beragam cara, baik itu secara offline 
misalnya face to face, atau door to door, promosi secara online 
misalnya melalui media sosial, internet, dan masih banyak lagi. 

e. Orang, yang dimaksud disini bukan hanya konsumen saja, namun 
seluruh SDM yang terlibat termasuk pekerja hingga tim bisnis. 
Namun SDM yang berhubungan langsung dengan pelayanan 
dianggap sebagai bagian paling vital. Bagian SDM pelayanan 
akan langsung dapat mempengaruhi persepsi pembeli, pribadi 
pelanggan, sekaligus pelanggan lain yang ada di lingkungan 
pelayanan tersebut. 

f. Proses, merupakan gabungan dari keseluruhan aktivitas. Mulai dari 
prosedur, jadwal pekerjaan, aktivitas, mekanisme, serta hal-hal 
rutin lainnya. Seluruh aktivitas tersebut berhubungan dengan 
produk yang dihasilkan serta disampaikan kepada konsumen. 
Sementara konsumen sendiri merupakan pihak yang menerima 
produk baik barang maupun jasa yang dibuat oleh perusahaan. 
Dalam aspek proses ini akan terdapat aktivitas pelayanan serta 
proses transaksi. 

g. Physical evidence (bukti fisik), merupakan semua perangkat yang 
digunakan sebagai pendukung berjalannya sebuah bisnis. Untuk 
bisnis skala besar, sudah pasti semakin banyak membutuhka 
perangkat. 
 

Menurut Rad dan Akbari (2014) menyatakan bahwa ketika perusahaan 

akan memuaskan konsumennya, perusahaan mengambil keputusan terkait 

dengan produknya, harga, distribusinya, dan promosi dimana keempat elemen 

tersebut dinamakan elemen-elemen bauran pemasaran 4P. Lupiyoadi (2016) 
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dalam marketing mix perusahaan produk khususnya, ada unsur-unsur atau 

elemen yang menjadi dasar pertimbangan pengambilan keputusan dalam 

pembuatan strategi komunikasi pemasaran, yaitu: 

a. Produk, tujuan utama dari sebuah kegiatan pemasaran adalah 
agar produk yang dikeluarkan tersebut dapat dikenal di pasaran. 
Dalam hal ini produk yang dikeluarkan oleh Rumah Kopi AB 
adalah minuman dingin, minuman panas dan snack masih belum 
maksimal dalam hal memasarkan terutama digital marketing yaitu 
melalui media sosial. Maka dari itu penulis akan membuat sebuah 
foto dan video aesthetic untuk lebih memperkenalkan menu dari 
Rumah Kopi AB agar lebih menarik masyarakat khususnya 
didaerah Kabupaten Soppeng. 

b. Harga, tujuan dari menetapkan harga sebuah produk adalah 
menghindari perang harga dengan kompetitor, dengan cara 
memastikan harga produk stabil dan tetap. Kemudian dapat 
memaksimalkan laba usaha yang akan didapatkan, dan 
meningkatkan kualitas produk dengan cara menetapkan harga 
sesuai dengan tingkat kualitas produk yang ditawarkan dan harga 
yang diberikan relatif terjangkau oleh masyarakat. 

c. Promosi, mengkomunikasikan informasi persuasive yang menarik 
konsumen tentang produk yang ditawarkan oleh penjual/produsen. 
Kegiatan promosi dilakukan dalam rangka mengenalkan produk. 
Untuk mengenalkan produk diperlukan adanya kreativitas dalam 
pembuatan konten sehingga kegiatan promosi yang dilakukan 
bisa lebih efektif dan efisien sehingga tepat pada sasaran pasar. 
Pada Rumah Kopi AB masih belum maksimal dalam pembuatan 
kontennya pada media sosial Instagram dalam mempromosikan 
produknya, karena konten yang dihasilkan cenderung terlihat 
biasa-biasa saja dan seperti postingan foto menu makanan dan 
minuman, foto lokasi, dan video pengunjung. Maka dari itu penulis 
akan melakukan pengembangan konten Instagram Rumah Kopi 
Kafe AB sebagai media promosi dengan membuatkan konten 
berupa foto dan video aesthetic makanan, suasana kafe, dan 
interaksi barista saat melakukan pembuatan kopi. 

d. Tempat, tempat atau lokasi yang strategis akan menjadi salah 
satu keuntungan bagi perusahaan karena mudah terjangkau oleh 
konsumen. Pemilihan lokasi dalam hal ini sangat penting dalam 
digital marketing, pemilihan yang tepat akan berdampak cukup 
signifikan terhadap penjualan produk terutama usaha seperti 
Rumah Kopi AB. Berdasarkan pra penelitian yang dilakukan 
bersama dengan owner Rumah Kopi Kafe AB bahwa akses yang 
mudah untuk mempromosikan produk pada Rumah Kopi AB 
adalah dengan menggunakan media sosial Instagram. Dengan 
menggunakan Instagram tentunya dapat menjangkau pasar lebih 
luas, karena pada kenyataannya saat ini kebanyakan audiensi 
menggunakan Instagram untuk melakukan promosi penjualan. 
Tentunya dengan menyajikan konten yang menarik. Maka dari itu, 
penulis menawarkan kepada owner Rumah Kopi AB untuk 
mengembangkan Instagramnya sekaligus membuatkan konten 
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berupa foto dan video aesthetic sebagai media promosi. 
Pengambilan gambar nantinya akan dilakukan di Rumah Kopi AB. 
 

3. Promosi 

Menurut Kotler, dkk (2016) dalam (Shaid, 2022) menyatakan bahwa 

promosi adalah usaha untuk mendorong peningkatan volume penjualan yang 

tampak paling agresif adalah dengan cara promosi. Dasar pengembangan 

promosi adalah komunikasi”. Tujuan promosi adalah agar pelaku usaha dapat 

meningkatkan profit pada usahanya dengan melakukan penjualan. Sehingga dari 

kegiatan promosi pelaku usaha memperoleh keuntungan maksimal. Adapun 

indikator promosi berdasarkan tujuan dan fungsinya menurut Shaid (2022) 

adalah sebagai berikut: 

1) Menyebarkan informasi merupakan tujuan dasar dari promosi 
sebuah produk atau jasa. Promosi juga memiliki tujuan untuk 
memberikan informasi kepada para pelanggan terkait produk atau 
jasa. Informasi yang bisa dibagikan seperti penawaran dengan 
harga atau bonus yang menarik 

2) Mengubah sudut pandang dan tingkah laku pembeli terhadap 
suatu barang atau jasa. Setelah meliht promosi dari sebuah 
produk, harapannya adalah pelanggan yang semula tidak tertarik 
untuk membeli barang atau menggunakan jasa menjadi tertarik 
dan ingin membeli barang atau menggunakan jasa. 

3) Membentuk citra atau kesan produk atau jasa di benak pelanggan 
sesuai dengan yang diharapkan oleh pelaku usaha atau pemilik 
brand tersebut. Tujuan promosi ini sering dikenal dengan istilah 
branding. Demi melakukan branding atau mengenalkan brand 
kepada pelanggan, penjual harus menggunakan promosi yang 
menarik dan beda dari yang lain agar dapat memberi kesan 
kepada calon pelanggan. 

4) Tujuan paling utama adalah mendapatkan keuntungan maksimal 
atau meningkatkan keuntungan. Tujuan sebelumnya dari 
menyebarkan informasi, mengubah sudut pandang, dan 
membentuk sitra sebuah usaha atau branding. Keberhasilan dari 
proses promosi tersebut secara signifikan akan membuat 
keuntungan menjadi meningkat. Hal itu membuktikan bahwa 
sebuah usaha tersebut telah mampu bersaing dengan competitor. 
 

a. Fungsi promosi 

Ada beberapa fungsi promosi yang akan sangat membantu pelaku bisnis 

dalam mengembangkan usahanya. Adapun lima fungsi promosi menurut Shaid 

(2022) adalah sebagai berikut:  
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1) Mengenalkan informasi seputar produk atau jasa yang ditawarkan. 
2) Mengajak calon pelanggan yang potensial.  
3) Menjaga citra dan kesan bisnis yang dibangun agar tetap relevan. 
4) Melakukan peningkatan nilai pada bisnis yang sedang dijalankan. 
5) Fungsi promosi menjadi solusi dalam upaya untuk mempermudah 

proses bisnis lainnya. 
 

b. Jenis-jenis promosi 

Terdapat beberapa jenis-jenis promosi adalah sebagai berikut: 

1) Promosi secara fisik memiliki kelebihan dan keunikannya 
tersendiri. Promosi jenis ini dapat menjumpai calon pembeli 
secara langsung agar membeli produk yang ditampilkan ataujuga 
menggunakan jasa yang disediakan. Dengan cara promosi ini, 
pembeli bisa juga langsung nekihat produk atau jasa yang 
ditawarkan, sekaligus dapat secara langsung bertanya tentang 
produk atau jasa tersebut. Sementara, dari pihak penjual atau 
pelaku usaha usaha bisa secara langsung memanfaatkan situasi 
dan kondisi untuk merayu dan membujuk calon pembeli agar 
membeli produk atau menggunakan jasa yang disediakan. 

2) Promosi melalui media tradisional memiliki kelebihan dikarenakan 
media tradisional memiliki jangkauan yang luas dan masih banyak 
yang suka dan tertarik. Selain itu, dibandingkan dengan promosi 
secara fisik dengan menggunakan tenda-tenda, jangkauan dari 
promosi dengan media tradisional memang sangat luas karena 
memanfaatkan media massa. Promosi melalui media tradisional 
juga memiliki kekurangan dikarenakan memerlukan dana yang 
cukup besar. Dana pada iklan ini biasanya digunakan untuk 
menyewa jasa radio, televisi, penyedia papan reklame, dan lain 
sebagainya.  

3) Promosi melalui media digital dapat menjangkau orang secara 
sangat luas dengan waktu dan biaya yang efisien. Tidak hanya itu, 
ditingkat lebih lanjut, promosi melalui media sosial dapat 
digunakan sebagai salah satu data untuk mengambil keputusan 
dalam mengembangkan usaha atau bisnis. 
 

Adapun indicator promosi produk menurut Kotler, dkk (2016) adalah sebagai 

berikut:  

a. Coupons (kupon), adalah sertifikat yang memberikan potongan 
harga untuk pembelian produk tertentu yang tujuannya agar 
membuat konsumen dating kembali untuk berbelanja (pembelian 
berulang). 

b. Rabetes (potongan harga), yaitu harga pada saat promo 
penjualan atau melalui iklan. Pada promo penjualan, pengurangan 
harga ditempelkan pada kemasan atau dengan memberikan tanda 
di dekat produk atau didepan took. Pada promosi penjualan 
potongan harga dapat diinformasikan melalui spanduk, surat 
kabar, baliho, maupun melalui media sosial. 

c. Cents-off-deals (kesepakatan harga kemasan), diterapkan pada 
bonus dalam kemasan atau sesuatu dalam kemasan. Ketika 
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bonus dalam kemasan diberikan, satu tambahan ekstra diberikan 
gratis pada saat produk dibeli dengan harga tetap. 

d. Sampel, merupakan sejumlah kecil produk yang ditawarkan 
kepada konsumen untuk dicoba, ada sampel yang diberikan 
cuma-cuma, ada juga yang dijual dengan harga pengganti 
ongkos. Memberikan sampel adalah cara yang paling efektif 
sekaligus juga paling mahal untuk memperkenalkan produk baru. 

e. Premium Barang yang ditawarkan gratis atau dengan harga yang 
sangat miring sebagai insentif untuk membeli suatu produk. 

f. Cashback, yaitu penawaran dimana pembeli diberikan persentase 
pengembalian uang baik tunai atau virtual dan bias juga diberikan 
suatu produk tetapi dengan memenuhi syarat pembelian tertentu 
yang telah ditentukan oleh pihak penyelenggara cashback. 

g. Continuity programs, program ini memberikan kesempatan 
kepada konsumen untuk membeli produk secara terus menerus 
dengan harapan konsumen akan diberi dan mendapat premium 
(hadiah) dimasa yang akan datang. 

h. Contest and sweepstakes (kontes dan undian), teknik promosi 
yang dilakukan dengan memberikan hadiah berupa tawaran 
kesempatan untuk memenangkan uang tunai, perjalanan atau 
barang-barang karena membeli sesuatau. Teknik ini dapat juga 
dilakukan dengan cara memberikan kontes tentang membuat 
jingle atau logo produk makanan internasional yang akan dibuat. 

 

C. Penelitian Terdahulu 

Adapun beberapa penelitian terdahulu yang berkaitan dengan penelitian 

yang dilakukan oleh penulis adalah sebagai berikut: 

1. Penelitian yang dilakukan oleh Wiwesa, Pramulia, dan Setiawati (2022) 

dengan judul “Strategi Komunikasi Pemasaran Kedai Kopi Dalam 

Meningkatkan Kesadaran Merek Melalui Instagram (Studi Kasus Salah Satu 

Kedai Kopi di Depok Jawa Barat)” menyimpulkan bahwa ternyata Instagram 

telah meningkatkan kesadaran merek salah satu kedai kopi di kota Depok, 

Jawa Barat yang sebelumnya berada pada tahap brand recognition menjadi 

brand recall. Hal tersebut dapat dilihat dari banyaknya persaingan kafe yang 

semakin ketat, pengikut Instagram kedai kopi tersebut terus meningkat 

secara signifikan melalui pemanfaatan fitur-fitur yang ada di Instagram. 

Penggunaan pemasaran langsung dan digital melalui Instagram tersebut 

tidak hanya berhasil menghasilkan audiensi Instagram namun juga 
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mengkonversikannya menjadi pengunjung kedai kopi. Selain itu, pemilik 

kedai kopi juga memanfaatkan Instagram untuk berkomunikasi langsung 

dengan para konsumen dan menyampaikan berbagai promosi agar 

kesadaran merek terhadap kedai kopinya dapat meningkat dan pada 

akhirnya konsumen akan tertarik dan melakukan pembelian. Kedai kopi 

tersebut juga menjadikan strategi pembuatan berbagai konten yang menarik 

untuk mendapatkan perhatian dari target pasar mereka dilihat dari jumlah 

konten mereka yang berhasil menyita perhatian audiens dengan jumlah 

views mencapai 837.000 tayangan dan beberapa konten sejenis yang 

mencapai minimal 34.000 tayangan.  

Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan penulis terletak 

pada media promosi yang digunakan yaitu menggunakan media sosial 

Instagram. Adapun perbedaannya terletak pada pendekatan penelitian 

dimana penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan 

studi kasus sedangkan penulis menggunakan metodologi kualitatif deskriptif 

(Supriadi dan Putri, 2020). 

2. Penelitian yang dilakukan oleh Annisa, Hartono, dan Syarun (2020) dengan 

judul “Analisis Strategi Pemasaran dan Diferensiasi Produk Melalui 

Instagram Dalam Menciptakan Loyalitas Konsumen di Kedai Kopi Darling 

Habit” menyimpulkan bahwa content marketing melalui Instagram membantu 

Darling Habit untuk mengenalkan brand-nya kepada publik, meskipun dari 

segi visibilitas toko tersebut jauh dari orang yang lalu lalang sehingga mudah 

terlihat. Sayangnya, toko Darling Habit masih belum mendalami teknik 

pemasaran konten melalui Instagram. Jika strategi ini diterapkan secara 

maksimal maka branding image toko ini akan semakin luas dan bisnis toko 

akan menjangkau target pasar yang maksimal. Berdasarkan analisis yang 

didukung oleh data, dapat disimpulkan bahwa toko Darling Habit - meskipun 
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memiliki kekurangan dari segi lokasi - cukup berhasil menjadikan 

kekurangan tersebut sebagai strategi pemasaran untuk menarik minat 

konsumen dengan memberikan toko tersebut. konsep yang berbeda dari 

kebanyakan kedai kopi. Strategi ini juga dikenal sebagai strategi diferensiasi. 

Perbedaan toko Darling Habit yang jauh dari keramaian dan hiruk pikuk 

meski berada di tengah kota menimbulkan rasa loyalitas kepada 

pelanggannya karena toko dengan konsep ini sangat jarang ditemukan di 

Jakarta. Strategi diferensiasi ini juga didukung oleh strategi pemasaran 

lainnya yaitu pemasaran konten digital melalui aplikasi Instagram. Strategi ini 

turut memperkenalkan keunikan toko Darling Habit kepada public. 

Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan oleh penulis 

terletak pada media promosi yang digunakan yaitu menggunakan media 

sosial Instagram. Adapun perbedaannya terletak pada konten yang 

digunakan dimana penelitian ini hanya berfokus pada postingan konten 

berupa foto, sedangkan penulis memposting konten berupa foto dan video 

(Annisa, Hartono, dan Syarun, 2020). 

3. Penelitian yang dilakukan oleh Sama dan Ulfa (2021) dengan judul 

“Perancangan dan Implementasi Iklan Konten Video Cinematic Promotion 

Coffee Shop Renjana” menyimpulkan bahwa video promosi menjadi pilihan 

efektif sebagai media informasi yang dibutuhkan oleh renjana kopi. Melalui 

tampilan visual yang menarik dapat memberikan daya tarik kepada 

customer. Proses pembuatan video promosi yang terdapat pada renjana 

kopi dirangkum dengan rapi dan menarik melalui media video tersebut.  

Pemilihan video sebagai media informasi karena dianggap sebagai media 

yang lebih tepat dalam menyampaikan pesan dan informasi, serta mudah 

untuk dijangkau oleh masyarakat melalui media sosial instagram. 

Persamaan penelitian ini dengan penelitian yang dilakukan oleh penulis 
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terletak pada media promosi yang digunakan yaitu menggunakan media 

sosial Instagram. Adapun perbedaannya terletak pada metode penelitian 

dimana penelitian ini menggunakan metode penelitian terapan, sedangkan 

penulis menggunakan metodologi kualitatif deskriptif (Sama dan Ulfa, 2021). 

D. Kerangka Pikir 

Kerangka pikir merupakan gambaran bentuk konsep yang menjelaskan 

hubungan satu variabel dengan variabel lainnya. Pada kerangka pikir ini penulis 

menggunakan teori Philip Kotler mengenai bauran promosi. Output dari 

penelitian ini berbentuk foto dan video aesthetic berupa foto dan video makanan 

dan minuman, suasana kafe, dan interaksi barista saat melakukan pembuatan 

kopi. Berikut kerangka pikir dari perancangan pembuatan foto dan video 

aesthetic yang akan digunakan sebagai media promosi sebagai berikut: 

Gambar 1 
Kerangka Pikir 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
Sumber: Philip Kotler (2010). 
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