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Sebelum melakukan penelitian mengenai starategi komunikasi pemasaran peneliti terlebih dahulu melakukan tinjauan pustaka dari berbagai sumber sebagai refrensi. Tinjauan pustaka yang dilakukan peneliti dengan cara melakukan tinjauan dengan penelitian sebelumnya yang sejenis atau terkait dengan penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti sebagai bahan perbandingan. Maka peneliti menemukan beberapa acuan dari penelitian-penelitian terdahulu yang dianggap relevan dengan penelitian ini, antara lain : 
1. Strategi komunikasi pemasaran coffeeshop Filosofi Kopi. Penelitian ini dilakukan oleh Nilam Sari 6662140577, program Ilmu Komunikasi Universitas Sultan Agung Tirtayasa pada tahun 2018. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang digunakan coffeeshop Filosofi Kopi dan untuk mengetahui hambatan dalam pemasaran coffeeshop Filosofi Kopi. Penelitian ini memiliki kesaamaan dengan penelitian yang penulis teliti yaitu membahas strategi komunikasi pemasaran, sedangkan dari perbedaan peneliti dengan penelitian ini ialah teori yang digunakan, objek penelitian yang berbeda, dan peneliti menggunakan media sosial sebagai pemasaran. 
2. Strategi komunikasi pemasaran  372 Kopi Di Bandung. Penelitian ini dilakukan oleh Sri Aulia Fakhrunisa 152050160, program Ilmu Komunikasi Universitas Pasundan pada tahun 2019. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui  bagaimana strategi komunikasi pemasaran yang digunakan 372 Kopi  dari segi advertising, public relation, event sponsorship, sales promotion, dan personal selling. Penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian yang penulis teliti yaitu membahas starategi komunikasi pemasaran pada coffeeshop, sedangkan dari perbedaan peneliti dengan penelitian ini ialah teori yang digunakan, dan objek penelitian yang berbeda. 
3. Pemanfaatan Instagram Sebagai Media Komunikasi Pemasaran Online. Penelitian ini dilakukan oleh Nur Aizahtul Qadri 50700112104, program Ilmu Komunikasi Universitas Islam Negri Alauddin Makasar 2017. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana pemaanfaatan media sosial Instagram Pelangi RR untuk memasarkan produk serta menjadi media pemasaran online. Penelitian ini memiliki kesaamaan dengan penelitian yang penulis teliti yaitu membahas media sosial Instagram sebgai media pemasaran, sedangkan dari perbedaan peneliti dengan penelitian ini ialah teori yang digunakan,  dan objek penelitian yang berbeda.
4. Penelitian yang dilakukan oleh Putra dan Sari (2026) berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Media Digital Instagram Coffee Shop Bata Mera Coffee & Cascara dalam Meningkatkan Loyalitas Konsumen” terbit pada Jurnal JTIK (Jurnal Teknologi Informasi dan Komunikasi) yang terakreditasi SINTA 4. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan teori STP (Segmentation, Targeting, dan Positioning). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Instagram digunakan sebagai media utama untuk menyampaikan informasi produk, aktivitas kedai, dan pesan promosi yang diarahkan untuk menjaga loyalitas konsumen. Persamaan penelitian tersebut dengan penelitian ini adalah sama-sama membahas strategi komunikasi pemasaran coffee shop melalui Instagram. Perbedaannya terletak pada teori dan objek penelitian, karena penelitian tersebut menggunakan pendekatan STP pada Bata Mera Coffee & Cascara, sedangkan penelitian ini menggunakan model AISAS pada akun Instagram @jurnalrisa.coffeee. 
5. Penelitian Chalik, Mulana, dan Fida (2024) berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Umbati Coffee di Media Sosial Instagram dalam Menjaga Loyalitas Konsumen” terbit pada Jurnal Audiens yang terakreditasi SINTA 3. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan digital marketer model. Hasil penelitian memperlihatkan bahwa strategi komunikasi pemasaran Umbati Coffee dilakukan melalui penggunaan Instagram Ads, pembuatan konten yang mengikuti tren, serta kerja sama dengan pihak lain untuk memperluas jangkauan promosi. Persamaan dengan penelitian ini terletak pada penggunaan Instagram sebagai media komunikasi pemasaran coffee shop. Adapun perbedaannya, penelitian tersebut menekankan upaya menjaga loyalitas konsumen, sedangkan penelitian ini memusatkan perhatian pada tahapan perilaku konsumen melalui model AISAS. 
6. Penelitian Putri, Suryasuciramdhan, Zulfikar, Fitriani, dan Aprilia (2024) berjudul “Meningkatkan Jumlah Konsumen Melalui Media Sosial Instagram JRNY Coffee and Records Yogyakarta sebagai Komunikasi Pemasaran” terbit pada Professional: Jurnal Komunikasi dan Administrasi Publik yang terakreditasi SINTA 5. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan teori social media marketing yang meliputi komunitas daring, berbagi konten, kredibilitas, interaksi, dan aksesibilitas. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Instagram mampu membantu JRNY Coffee and Records dalam meningkatkan jumlah konsumen melalui konten yang tidak monoton dan informasi fasilitas yang ditawarkan. Persamaan penelitian tersebut dengan penelitian ini adalah sama-sama menempatkan Instagram sebagai ruang komunikasi pemasaran coffee shop. Perbedaannya terletak pada fokus penelitian, karena penelitian tersebut melihat peningkatan jumlah konsumen, sedangkan penelitian ini mengkaji strategi komunikasi pemasaran digital Jurnal Risa Coffee melalui dimensi AISAS. 
7. Penelitian Mubarokah, Wahyuni, dan Zulianto (2022) berjudul “Strategi Komunikasi Pemasaran Melalui Media Sosial Instagram (Studi Deskriptif pada Akun @Osingdeles)” terbit pada Jurnal Pendidikan Ekonomi: Jurnal Ilmiah Ilmu Pendidikan, Ilmu Ekonomi, dan Ilmu Sosial yang terakreditasi SINTA 4. Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Instagram dapat digunakan untuk mengenalkan produk, memengaruhi konsumen, dan meningkatkan penjualan melalui strategi komunikasi pemasaran terpadu. Persamaan penelitian tersebut dengan penelitian ini adalah sama-sama membahas penggunaan Instagram sebagai media komunikasi pemasaran dengan metode kualitatif. Perbedaannya terletak pada objek penelitian, karena penelitian tersebut mengkaji akun @Osingdeles, sedangkan penelitian ini mengkaji strategi komunikasi pemasaran digital Jurnal Risa Coffee. 
8. Penelitian Istikhomah, Mukhlisin, Dharojah, Istighfarin, Larasati, Aini, dan Aisyah (2025) berjudul “Analisis Model AISAS dalam Strategi Komunikasi Pemasaran Digital @waturumpuk_mendak di Instagram” terbit pada ORASI: Jurnal Dakwah dan Komunikasi yang terakreditasi SINTA 3. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konten Instagram mampu menarik perhatian audiens, mendorong pencarian informasi, memunculkan tindakan kunjungan, serta menumbuhkan aktivitas berbagi pengalaman melalui komentar maupun pembagian unggahan. Persamaan penelitian tersebut dengan penelitian ini terletak pada penggunaan model AISAS dan Instagram sebagai media pemasaran digital. Perbedaannya berada pada objek kajian, sebab penelitian tersebut meneliti akun wisata @waturumpuk_mendak, sedangkan penelitian ini berfokus pada akun Instagram Jurnal Risa Coffee.
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	No
	Judul Penelitian
	Tahun
	Identitas Penyusun
	Metode dan teori yang digunakan
	Hasil Penelitian
	Perbedaan dengan penelitian ini

	1
	Strategi
Komunikasi Pemasaran coffeeshop
Filosofi Kopi
	2018
	Nilam Sari
	Menggunaka n metode
kualitatif dan menggunaka n teori IMC
(Integrated Marketing
Communicati
on)
	Hasil penelitian ini
mengungkapkan bahwa strategi komunikasi
pemasaran yang dilakukan
Filosofi Kopi dapat menarik
minat konsumen dengan
digunakannya
berbagai elemen teori IMC, yaitu kegiatan humas, penjualan, personal,
promosi
penjualan, iklan, dan pemasaran langsung.
	Perbedaan peneliti dengan 
penelitian ini 
ialah teori yang 
digunakan, objek 
penelitian yang 
berbeda, dan peneliti 
menggunakan media sosial 
sebagai media pemasaran.

	2
	Strategi
Komunikasi
Pemasaran 372 Kopi Di Bandung
	2015
	Sri Aulia Fakrunisa
	Menggunaka n metode
kualitatif dan menggunaka n teori IMC
(Integrated
Marketing communication)
	Hasil penelitian ini
mengungkapkan
bahwa di 372
Kopi mengunakan adevertising, 372 Kopi hanya menggunakan media sosial untuk
memberikan informasi
mengenai 372
Kopi. Dan juga menggunakan strategi public relation untuk membangun
citra positif pada konsumen
dengan
memenuhi dan
memberikan apa yang diinginkan oleh konsumen.
372 Kopi juga melakukan
kegiatan
Corporate Social
Responbility dengan
Memberikan bantuan kepada  masyarakat sekitar 372 Kopi
	Perbedaan peneliti dengan penelitian ini ialah teori yang digunakan, dan objek  penelitian yang berbeda

	3
	Pemanfaatan
Instagram Sebagai
Media
Komunikasi
Pemasaran Online
	2017
	Nur
Aizahtul
Qadri
	Menggunaka n metode
kualitatif dan menggunaka n teori IMC
(Integrated Marketing
Communicati
on)
	Hasil penelitian ini
mengungkapkan bahwa
pemanfaatan
Instagram oleh pelangiRR untuk
memasarkan produk diInstagram dengan
memposting
produk yang dipasarkan.
PelangiRR juga
memanfaatkan
Instagram sebagai media pemasaran online  nya  dengan
menentukan tujuan
komunikasi pemasaran
melalui model komunikasi pemasaran modern
	
Perbedaan peneliti dengan penelitian ini ialah teori yang digunakan dan objek penelitian yang berbeda.


	4
	Strategi Komunikasi Pemasaran Media Digital Instagram Coffee Shop Bata Mera Coffee & Cascara
	2026
	Putra & Sari
	Kualitatif deskriptif; teori STP.
	Instagram digunakan untuk publikasi product knowledge, aktivitas kedai, dan promosi guna menjaga loyalitas konsumen.
	Sama-sama coffee shop dan Instagram; berbeda pada teori STP dan objek Bata Mera Coffee & Cascara.

	5
	Strategi Komunikasi Pemasaran Umbati Coffee di Media Sosial Instagram
	2024
	Chalik, Mulana, & Fida
	Kualitatif; digital marketer model.
	Strategi dilakukan melalui Instagram Ads, konten tren, dan kerja sama promosi untuk menjaga loyalitas konsumen.
	Sama-sama coffee shop dan Instagram; berbeda karena fokus penelitian terdahulu pada loyalitas konsumen.

	6
	Meningkatkan Jumlah Konsumen Melalui Media Sosial Instagram JRNY Coffee and Records Yogyakarta
	2024
	Putri et al.
	Kualitatif; social media marketing.
	Konten Instagram dan informasi fasilitas membantu meningkatkan jumlah konsumen JRNY Coffee and Records.
	Sama-sama coffee shop dan Instagram; berbeda pada teori social media marketing dan fokus jumlah konsumen.

	7
	Strategi Komunikasi Pemasaran Melalui Media Sosial Instagram pada Akun @Osingdeles
	2022
	Mubarokah, Wahyuni, & Zulianto
	Deskriptif kualitatif; wawancara, observasi, dokumentasi.
	Instagram digunakan untuk mengenalkan produk, memengaruhi konsumen, dan meningkatkan penjualan.
	Sama-sama kualitatif dan Instagram; berbeda karena objeknya bukan coffee shop.

	8
	Analisis Model AISAS dalam Strategi Komunikasi Pemasaran Digital @waturumpuk_mendak di Instagram
	2025
	Istikhomah et al.
	Kualitatif deskriptif; model AISAS.
	Konten Instagram mendorong attention, search, action, dan share melalui komentar serta pembagian unggahan.
	Sama-sama menggunakan AISAS dan Instagram; berbeda pada objek wisata, bukan coffee shop.
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2.2.1.1  Pengertian Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran merupakan pertukaran informasi dua arah antara pihak atau lembaga yang terlibat dalam pemasaran. Semua yang terlibat dalam proses komunikasi pemasaran melakukan cara yang sama, yaitu mendengarkan, bereaksi, dan berbicara sampai tercipta hubungan pertukaran yang memuaskan. Pertukaran informasi, penjelasan-penjelasan yang bersifat membujuk, dan negoisasi merupakan seluruh bagian dari proses tersebut. Magdalena, Asmajasari (1997) 
Salah satu bagian dari proses komunikasi pemasaran secara total adalah promosi. Promosi dapat membantu pihak-pihak yang terlibat dalam pemasaran untuk memperbaiki hubungan pertukaran dengan lainnya. Bagian lain dari komunikasi adalah umpan balik. Umpan balik ini menunjukkan tentang apa pengaruh dari komunikasi yang dilakukan serta memberi kemungkinan untuk menyesuaikan usaha promosi terhadap keinginan pasar. 
Komunikasi pemasaran adalah kegiatan komunikasi yang dilakukan oleh pembeli dan penjual, dan merupakan kegiatan yang membantu dalam pengambilan keputusan di bidang pemasaran serta mengarahkan pertukaran agar lebih memuaskan dengan cara menyadarkan semua pihak untuk berbuat lebih baik. Jadi komunikasi pemasaran itu merupakan pertukaran informasi dua arah antara pihakpihak atau lembaga-lembaga yang terlihat dalam pemasaran. (Swastha & Irawan, 2001) 
(Shimp, 2010) menjabarkan pengertian komunikasi pemasaran yang dikutip oleh Lili & Donni (2017) dalam bukunya Manajemen 
Komunikasi dan Pemasaran, yaitu: “Komunikasi adalah proses di mana pemikiran dan pembahasan disampaikan antar individu atau antara organisasi dengan individu. Pemasaran adalah sekumpulan kegiatan di mana perusahaan dan organisasi lainnya mentransfer nilainilai (pertukaran) antara mereka dengan pelanggannya. Maka jika digabungkan, komunikasi pemasaran yaitu mempresentasikan gabungan semua unsur dalam bauran pemasaran atau marketing mic yang memfasilitasi terjadinya pertukaran dengan menciptakan suatu arti yang disebar luaskan kepada pelanggan atau kliennya.” Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa pemasaran akan maksimal sampai pada klien jika diiringi komunikasi yang tepat sasaran.  
2.2.1.2 Tujuan Komunikasi Pemasaran 
Tujuan komunikasi pemasaran meliputi tiga tujuan utama, yaitu menyebarkan .informasi (komunikasi informatif), mempengaruhi untuk melakukan pembelian atau menarik konsumen (komunikasi persuasif), dan mengingatkan khalayak untuk untuk melakukan pembelian ulang (komunikasi mengingatkan kembali) Beradaptasi dengan lingkungan tempat mereka berada. 
Tujuan komunikasi pemasaran pada dasarnya adalah untuk memberikan efek berikut: 
1. Efek kognitif, yaitu membentuk kesadaran informasi tertentu dalam benak pelanggan. 
2. Efek afektif, yaitu memberikan pengaruh untuk melakukan sesuatu yang diharapkan
3. Efek konatif atau perilaku, yaitu membentuk pola khalayak menjadi perilaku selanjutnya. Perilaku yang diharapkan adalah pembelian ulang. (Priansa, 2017)
Dari beberapa tujuan di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa komunikasi pemasaran dapat meningkatkan penjualan an mampu memunculkan kebutuhan dan urgensi calon konsumen untuk membeli barang/jasa yang dimiliki. 
2.2.1.3 Bentuk-Bentuk Komunikasi Pemasaran 
	Menurut (Shimp, 2010) secara singkat bentuk-bentuk utama atau dimensi utama dari komunikasi pemasaran, yaitu: 
1. Penjualan Perorangan (Personal Selling) 
Bentuk komunikasi antar individu di mana tenaga penjual/ wiraniaga menginformasikan, mendidik, dan melakukan persuasi kepada calon pembeli untuk membeli produk atau jasa perusahaan. Usaha penjualan mi disederhanakan dengan memberikan "diskon perkenalan" kepada pengecer dan meyakinkan mereka melalu iklan, pemberian produl contoh secara cuma-cuma dan kupon yang dapat mendongkrak penjualan. 
2. Iklan (Advertising)
Terdiri dari komunikasi massa melalui surat kabar, majalah, radio, televisi, dan media lain (billboards, internet dil) atau komunikasi langsung yang didesain khusus untuk pelanggan antar bisnis (business-to-business) maupun pemakai akhir. 
3. Promosi Penjualan (Sales Promotion) 
Terdiri dari semua kegiatan pemasaran yang mencoba merangsang terjadinya aksi pembelian suatu produk yang cepat atau terjadinya pembelian dalam waktu yang singkat. 

4. Pemasaran Sponsorship (Sponsorship Marketing) 
Aplikasi yang mempromosikan perusahaan dan merek mereka dengan mengasosiasikan perusahaan atau salah satu dan merek dengan kegiatan tertentu 
5. Publisitas (Publicity) 
Publisitas menggambarkan komunikasi massa namun tidak seperti iklan. Perusahaan sponsor biasanya dilakukan dalam bentuk waktu dan ruang beriklan. Publisitas biasanya dilakukan dalam bentuk berita atau komentar editorial mengenai produk atau jasa dari perusahaan.. Bentuk-bentuk ini dimuat dalam media cetak atau televisi secara gratis karena perwakilan media menganggap informasi tersebut penting dan layak disampaikan kepada khalayak mereka. 
6. Komunikasi 	di 	Tempat 	Pembelian 	(Point-of Purchass Communication) 
Yakni melibatkan peraga, poster, tanda, dan berbagai materi lain yang didesain untuk mempengaruhi keputusan untuk membeli dalam tempat pembelian. Display di dalam toko memainkan peran penting dalam menarik perhatian konsumen untuk mencoba kemasan percobaan produk (Shimp, 2003). 
Dari uraian di atas disebutkan bahwa bentuk-bentuk komunikasi pemasaran banyak ragamnya. Dapat dilakukan lewat metode apa saja sesuai kebutuhan perusahaan. 
2.2.1.4 Proses Komunikasi Pemasaran 
Dalam bukunya (Kotler & Keller, 2009) yang berjudul Manajemen Pemasaran menyatakan terdapat elemen-elemen yang diperlukan dalam sebuah proses komunikasi pemasaran yang efektif. Elemen tersebut terdiri dari 9 unsur, 2 unsur diantaranya adalah penerima dan pengirim pesan, 2 unsur selanjutnya merupakan alat komunikasi utama, media, dan pesan yang digunakan. Lalu terdapat juga unsur fungsi komunikasi utama pengkodean, penguraian, tanggapan, dan umpan balik. Unsur yang terakhir adalah mengganggu jalannya proses komunikasi. 
Adapun sebuah proses komunikasi pemasaran dapat dilihat dalam bagan komunikasi pemasaran berikut:
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Sumber: Riset Komunikasi Pemasaran Terpadu (2018) Karya Nurfian S. Febriani dan Wayan Weda Asmara Dewi.
Beberapa elemen di atas bias diterapkan dalam proses komunikasi pemasaran. Elemen-elemen tersebut memiliki tugas dan fungsi masing-masing, yaitu diantaranya: 
1. Pengirim (sender) dalam komunikasi pemasaran adalah perusahaan yang menjual produk atau jasa. Pengirim merupakan elemen utama yang mengawali proses komunikasi ini 
2. Encoding adalah proses mengomunikasikan berbagai ide pemasaran yang kemudian ditransformasikan dalam bentuk yang mampu menarik perhatian publik atau konsumen. 
3. Menurut Arief Budiyanto dalam buku Pemasaran Jasa: Pengertian dan Perkembangan (2021), pesan (message) adalah proses komunikasi pemasaran dengan memanfaatkan berbagai media, seperti media cetak, elektronik, dan online. 
4. Decoding adalah persepsi konsumen yang terbentuk saat mereka menerima pesan pemasaran dari perusahaan. 
5. Penerima (receiver) adalah target yang ingin dituju oleh perusahaan. Penerima bias berupa khalayak umum atau khalayak khusus yang memang sudah disasar atau ditargetkan. 
6. Respons adalah hasil proses komunikasi pemasaran. Respons bias berupa pembelian, pertanyaan, complain, maupun kunjungan ke situs web perusahaan atau media sosial. 
7. Noise (gangguan) adalah pesaing atau competitor yang juga mengirimkan pesan kepada khalayak sejenis, sehingga konsumen menerima informasi berlebih (overload) 
Adanya gangguan (noise) dapat menghambat aktivitas komunikasi. Maka dari itu perlu dilakukan proses pengembangan agar menghasilkan proses komunikasi pemasaran yang efektif, berikut ini adalah delapan tahapan pokok yang saling terkait: 
“Mengidentifikasi pasar sasaran, menentukan tujuan komunikasi, merancang pesan, memilih saluran komunikasi, menyusun anggaran komunikasi total, memilih bauran komunikasi, mengimplementasikan program komunikasi pemasaran terintegrasi, dan mengumpulkan umpan balik.” (Tjiptono, 2012) 
 Berdasarkan definisi di atas, tujuan komunikasi harus menentukan terlebih dahulu sasaran pasar, memilih komunikasi yang benar, menyusun anggarananggaran komunikasi, dan mendapatkan timbal balik yang diberikan pada saat melakukan komunikasi. 
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2.2.2.1 	Pengetian Strategi 
 Strategi adalah pendekatan yang berkaitan dengan pelaksanaan ide, perencanaan dan pelaksanaan kegiatan dalam jangka waktu tertentu. Strategi yang baik membutuhkan keselarasan dengan tim, masalah dan factor pendukung yang konsisten dengan prinsip penerapan ide secara efektif dan memiliki sarana untuk mencapai tujuan secara efektif. 
 Menurut Basu S.D. & Irawan (1986)/(Swastha & Irawan, 2008) mengatakan bahwa “Strategi adalah sesuatu rencana yang diutamakan untuk mencapai tujuan tersebut. Beberapa perusahaan mungkin mempunyai tujuan yang sama, tetapi strategi yang dipakai untuk mencapai tujuan tersebut dapat berbeda. Jadi strategi ini dibuat berdasarkan tujuan.” 
 Ada beberapa tahapan dalam proses menjalankan strategi menurut (Hunger & Wheelen, 2003), yaitu:  
1. Perumusan Strategi 
Tahap awal pembentukan pada strategi yaitu perumusan strategi yang dapat mencakup pengembangan visi dan misi, dapat mengidentifikasi peluang dan ancaman, menentukan poin-poin dari kekuatan dan kelemahan dapat menetapkan tujuan serta dapat memilih strategi untuk mencapai suatu tujuan tertentu. 
2. Penerapan Strategi 
Implementasi strategi yaitu menjalankan strategi yang telah ditentukan untuk digunakan. Tahap ini tahap pengembangan strategi yang disesuaikan dengan adanya kondisi dan situasi. 
3. Evaluasi Strategi 
Tahap ini terdapat tiga kegiatan penilaian yang mendasar, yaitu peninjauan ulang dari factor eksternal dan internal. Yang dapat menjadi alasan pengunaan dari strategi saat ini, pengukuran kinerja dan pengambilan keputusan pengembangan dalam strategi. 
Dari penjelasan di atas dapat disimpulkan bahwa. Setiap perusahaan mungkin memiliki tujuan yang sama, tapi dengan strategi yang berbeda. Strategi perusahaan kemudian dapat dibuat berdasarkan tujuan perusahaan. Dan strategi komunikasi adalah suatu rencana yang dapat diterapkan oleh komunikan untuk mencapai tujuan dengan cara merencanakan yang dapat memenuhi keinginan seseorang. 
2.2.2.2  Karakteristik Promosi  
Menurut (Lupiyoadi & A. Hamdani, 2006) “promosi merupakan salah satu variable dalam bauran pemasaran yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan dalam me/mastikan produk jasa”. Kegiatan promosi bukan saja berfungsi sebagai alat komunikasi antara komunikasi antara perusahaan dan konsumen melainkan juga sebagai alat untuk mempengaruhi konsumen dalam kegiatan pembelian atau penggunaan jasa sesuai dengan keinginan dan kebutuhannya. 
Maka, dari pemaparan tersebut dapat dsimpulkan bahwa promosi adalah suatu cara untuk mengkomunikasikan manfaat dari sebuah produk atau jasa demi mendapatkan nilai loyalitas konsumen dan membuat konsumen sadar terhadap suatu produk atau jasa. Serta membuat konsumen atau masyarakat menjadi mengetahui mengenai produk yang kita sampaikan  dan konsumen akan menjadi lebih yakin dengan produk yang ditawarkan. 
[bookmark: _Toc236087524]2.2.3 Media Sosial 
	2.2.3.1 Pengertian Media Sosial 	 
Media sosial adalah salah satu media yang tak bisa lepas dengan kehidupan seiring berkembangnya zaman pada saat ini, para pengguna bisa dengan mudah menjadi bagian dan berbagi informasi lintas jaringan dengan sesama pengguna media sosial. Media sosial mempunyai banyak bentuk di antaranya yang paling popular dan sering digunakan adalah youtube, whatsapp, instagram, facebook, twitter, dan tiktok. Tidak hanya sebagai sarana untuk mengunggah konten (teks, audio atau video) melainkan media sosial tersebut adalah tempat dimana pemaknaan sebuah realitas virtual yang seiring berjalannya waktu menjadi semaca, budaya internet. Interaksi yang terjadi didalamnya dengan antara sesame pengguna perangkat media sosial layaknya seperti dunia nyata. Menurut (Van Dijck, (2013), menjelaskan bahwa “Media sosial adalah platform media yang memfokuskan pada eksistensi pengguna yang memfasilitasi mereka dalam beraktivitas maupun berkolaborasi”.   
“Karena itu, media sosial dapat dilihat sebagai medium (fasilitator) online yang menguatkan hubungan antar pengguna sekaligus sebagai sebuah ikatan sosial”. /(Nasrullah, 2015)  
Dari pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa Media sosial adalah sebuah platform yang dapat menghubungkan seorang pengguna dengan pengguna lain untuk melakukan aktivitas apapun pada mereka. Didukung oleh penggunaan teknologi dalam komunikasi, media sosial bersifat terbuka, sehingga dapat diakses oleh semua orang. Media sosial adalah media yang dapat menciptakan hubungan antar pengguna dalam jarak yang berbeda dan pada waktu yang berbeda. Demikian juga, media sosial dapat membantu bisnis dengan komunikasi pemasaran, memungkinkan bisnis untuk dengan mudah berbagi informasi tentang produk mereka di media sosial.  
2.2.3.2 Karakteristik Media Sosial  
Media memiliki karakteristiknya masing-masing, karakteristik menjadi suatu pembeda antara media satu dengan media lainnya. Media sosial merupakan new media yang memiliki karakteristik berbeda dengan media kontemporer.  
Menurut nasrullah dalam bukunya yang berjudul media sosial perspektif komunikasi, budaya, sosioteknologi, yaitu:  
1. Jaringan (network) antar pengguna  
Media sosial memiliki karakter jaringan sosial. Media sosial terbangun dari struktur sosial yang terbentuk di dalam jaringan atau internet, dimana dapat membentuk jaringan diantara penggunanya. Kehadiran media sosial memberikan mediaum bagi pengguna untuk terhubung secara mekanisme teknologi.  
2. Informasi (Information)  
Informasi menjadi hal yang penting dari media sosial. Karena pengguna media sosial mengkreasikan representasi identitasnya, memproduksi konten, dan melakukan interaksi berdasarkan informasi.  
3. Arsip (Archive)  
Arsip menjadi sebuah karakter yang menjelaskan bahwa informasi telah tersimpan dan bisa diakses kapanpun dan melalui perangkat apapun. Informasi apapun diunggah dimedia sosial tidak akan hilang begitu saja saat pergantian hari, bulan, sampai tahun. 
Informasi itu akan terus tersimpan dan dengan mudah diakses.  
4. Interaksi (Interactivity)  
Karakter dasar dari media sosial adalah terbentuknya jaringan antar pengguna. Jaringan ini tidak sekedar memperluas hubungan pertemanan atau pengikut (Followers) di internet semata, tetapi juga harus dibangun dengan interaksi antar pengguna tersebut.  
5. Simulasi sosial (Simulation sosial)  
Media tidak lagi menampilkan realitas, tetapi sudah menjadi realitas tersendiri, bahkan apa yang ada di media lebih nyata (real) dari realitas itu sendiri. Realitas media merupakan hasil proses simulasi, dimana representasi yang ada dimedia telah diproduksi dan di reproduksi oleh media menjadi realitas tersendiri yang terkadang apa yang di representasikan berbeda atau malah bertolak belakang.  
6. Konten Oleh pengguna (User generated content)  
Bahwa “media sosial konten sepenuhnya milik dan berdasarkan kontribusi simbiosis dalam budaya media baru yang memberikan kesempatan dan pengguna untuk berpartisipasi”  (Nasrullah, 2015) 
Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa media sosial memiliki karakteristik yang berbeda dengan media lainnya, dimana karakteristik tersebut memiliki karakteristik khusus yang memiliki batasan dan ciri khusus. Selain itu media sosial merupakan media yang memiliki struktur kepemilikan dan keputusan yang spesifik serta memiliki mekanisme mengenai kepopuleran dan reputasi dari penggunanya.  
2.2.3.3 Kelebihan dan Kekurangan Media Sosial  
Melihat segi perkembangan zaman kini media sosial hanya digunakan sebagai sarana komunikasi, akan tetapi di era digital ini peran media sosial menjadi semakin luas dan beragam. Selain digunakan untuk membangun branding diri, kini media sosial dapat dimanfaatakan oleh pelaku bisnis untuk memperkenalkan produkya kepada khalayak. Maka dari itu tak heran sat ini banyak sekali akun bisnis berdatangan di media sosial, beberapa platform media sosial kini telah menyadiakan rang sendiri bagi pelau bisnis untuk mngenalkan produknya di media soisal, namun media sosial terdapat kelebihan dan kekurangannya, kelebihan media sosial untuk menjalankan bisnis, diantaranya:  
1. Mudah digunakan  
Tampilan yang mudah dimengerti menjadikan media sosial mudah digunakan oleh semua orang tidak ada cakupan usia. Membuat settingan akun hingga melakukan unggahan konten semuanya dapat dilakukan dengan satu kali pencet  
2. Dapat berinteraksi dengan pelangggan  
Melalui media sosial, para pelaku usaha dapat dengan mudah melakukan interaksi dua arah secara langsung dengan pelanggan. Pelaku usaha dapat melihat dan menjawab komentar-komentar pelanggan di kolom komentar yang sudah di sediakan atau saling berbalas melalu pesan direct message  


3. Jangkauan pasar yang luas  
Salah satu fitur yang dapat di manfaatkan para pelaku usaha untuk menjangkau pasar yang lebih luas di media sosial adalah dengan menggunakan hastag (#) pada setiap postinganya.   
4. Mudah dikelola  
Pengguna tidak perlu mengeluarkan biaya tambahan untuk apabila terdapat gangguan servis pada platform, hanya melakukan update aplikasi secara rutin dapat mempermudah pengguna untuk menikmati fitur-fitur baru yang disediakan oleh platform.   
Selain memiliki banyak kelebihan, media sosial juga terdapat beberapa kekurangan apabila dijadikan sebagai alat media untuk menjalankan bisnis, diantaranya yaitu:  
1. Desain platform yang terbatas  
Pengguna tidak dapat mengubah dengan mudah tampilan akun media sosialnya sesuka hati. Salah satu hal yang dapat dilakukan pelaku usaha untuk menjalankan bisnisnya di media sosial hanya dengan menyesuaikan desain kontennya dengan identitas brand yang dimiliki oleh produk maupun perusahaan  
2. Fungsi platform kurang fleksibel  
Media sosial hanya dapat digunakan oleh para pelaku usaha untuk menjaring atau mengajak konsumen melalui konten atau postingan. Tidak tersedia fitur lain yang dapat dimanfaatkan oleh pelaku usaha, seperti membuat email list.  

3. Kontrol terbatas  
Di dalam penggunaan media sosial, siapapun dapat dengan mudah dan bebas memberi komentar di setiap postingan yang sudah dibuat oleh para perlaku usaha. Sehingga pelaku usaha tidak bisa mengontrol komenta- komentar miring atau buruk yang dilontarkan oleh calon pelangan pada halaman media sosialnya, sehingga hal tersebut menjadi salah satu faktor penghambat calon pembeli untuk memliki produk yang diciptakan oleh pelaku usaha.  
[bookmark: _Toc236087525]2.2.4 Instagram 
2.2.4.1 Pengertian Instagram 
Menurut Macarthy (2015) “Instagram merupakan aplikasi media sosial yang dilandasi terhadap seseorang yang suka dengan visual dan memiliki fitur-fitur yang menyenangkan untuk digunakan dalam mengabadikan foto-foto, untuk diunggah ke halaman feed yang dapat dilihat oleh orang banyak”. 
[bookmark: _Toc233549012]Gambar 2.2 Logo Instagram 
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Sumber https://id.m.wikipedia.org/wiki/Berkas:Instagram_logo_2016.svg  
Instagram ada[lah salah satu media sosial milik Facebook, Inc. yang memungkinkan para penggunanya berbagi konten baik dalam bentuk video maupun gambar. Berbeda dengan media sosial lain yang telah kita bahas, akses fitur yang dapat dilakukan oleh pengguna Instagram jauh lebih terbatas jika diakses melalui perangkat komputer. Fitur-fitur seperti mengunggah konten dan mengirim pesan misalnya, hanya bisa dilakukan pada aplikasi Instagram di smartphone.  
2.2.4.2 Instagram Media Sosial 
Ada beberapa komponen dalam akun Instagram yang menjadi Instagram nyaman digunakan yaitu :  
1. [bookmark: _Toc236087526]Username   
Nama akun Instagram terbatas hanya 30 karakter yang hanya dapat terdiri dari kombinasi antara angka, huruf, titik dan garis bawah.  
2. [bookmark: _Toc236087527]Profile Picture  
Gambar profil Instagram terbatas pada ukuran maksima 180x180 pixels atau minimum 110x110 pixels.  
3. [bookmark: _Toc236087528]Profile Bio  
Tempat untuk memberikan penjelasan dalam maksimal 150 karakter mengenai akun Instagram tersebut. Profile Bio Instagram adalah satusatunya tempat dimana pengguna dapat menaruh link yang dapat langsung diakses dalam satu kali klik.  
4. [bookmark: _Toc236087529]Instagram Feed  
Tempat berbagi konten berupa gambar dan video. Satu baris Instagram Feed akan menampilkan tiga konten. Saat ini, pengguna dapat menampilkan 10 video atau gambar dalam satu postingan konten berupa slideshow. Ukuran minimal video berbentuk kotak (rasio 1:1) adalah 600x600 pixels dan maksimal 1080x1080 pixels. Sementara, untuk video berbentuk landscape (rasio maksimal 1.91:1) adalah 1920x1080 pixels. Semua jenis video dalam Instagram Feed berdurasi maksimal 1 menit dengan ukuran file maksimal 4 GB dan disarankan agar menggunakan format MP4. Untuk konten gambar, pengguna sudah dapat mempublikasikan gambar dengan format .JPEG atau .PNG dalam bentuk kotak (rasio 1:1), potrait (rasio 5:4), dan landscape (rasio 16:9). Ukuran maksimal berkas (file) gambar adalah 30 MB, dengan ukuran paling efektif 1080x1080 pixels untuk gambar berbentuk kotak, 1080x1350 pixels untuk gambar potrait , dan 1080x680 pixels untuk gambar landscape.  
5. [bookmark: _Toc236087530]Instagram Stories  
Ini adalah salah satu fitur baru dari Instagram yang paling banyak digunakan pengguna Instagram saat ini. Dengan menggunakan Instagram Stories, pengguna dapat berbagi konten gambar dan video dengan rasio 16:9 dan ukuran optimal 1080x1920 pixels dalam durasi 15 detik. Nantinya, Instagram Stories hanya akan bertahan selama 1 x 24 jam atau dapat disimpan dalam fitur highlights yang bisa terus dikunjungi dengan mengunjungi halaman profil pengguna.
6. Jenis Interaksi  
Like, comment, follow, share, dan direct message.  
2.2.4.3 Instagram Sebagai Media Sosial 
Instagram merupakan aplikasi yang tersedia pada smartphone dan juga PC yang digunakan untuk membagikan momen dari aktivitas seharihari, baik berupa foto maupun video. Konten yang diupload bisa ditambahkan tulisan atau keterangan yang menceritakan momen dalam sebuah konten tersebut.  
Instagram merupakan salah satu media sosial yang paling banyak diakses oleh masyarakat di Indonesia maupun seluruh dunia. Kepopulerannya membuat instagram memberikan kesempatan bagi pengguna baik individu maupun perusahaan untuk dapat mempromosikan produk atau jasa serta melakukan kegiatan pemasaran melalui instagram ini.  
Suatu perusahaan yang mempunyai akun instagram dapat mengupload foto atau video sekreatif mungkin, sehingga calon-calon konsumen dapat melihat informasi mengenai barang atau jasa yang ditawarkan oleh perusahaan.  
Sistem sosial pada media ini dengan menjadi pengikut akun satu sama lain. Dengan begitu, komunikasi antar pengguna dapat terjalin saling melakukan interaksi dengan memberikan like, komentar pada konten yang diunggah sampai mengirim pesan atau (Direct Massage). Dengan hal itu maka para pengguna dapat melakukan berbagai kegiatan komunikasi salah satunya saling bertukar informasi. Karena dari unggahan konten berupa foto maupun video saja dapat memberikan informasi kepada pengikut melalui pesan yang terkandung dalam konten tersebut. 
2.2.4.4 Fitur-Fitur Instagram 
Fitur merupakan suatu karakteristik khusus yang terdapat pada suatu alat yang biasanya ditemukan diberbagai perangkat elektronik termasuk media sosial. Instagram memiliki beberapa fitur tersendiri yang membuatnya terlihat berbeda dengan media sosial lainnya. Media sosial Instagram memiliki banyak fitur yang bisa dinikmati dan digunakan oleh penggunanya, berikut fitur-fitur yang terdapat dalam instagram yang dikemukakan oleh Atmoko dalam bukunya yang berjudul Instagram Handbook Tip Fotografi Ponsel, yaitu:  
1. Pengikut (followers)  
Aplikasi Instagram memiliki sistem sosial menjadi mengikuti akun pengguna lainnya, atau memiliki pengikut Instagram sendiri dapat terjalin dengan memberikan tanda suka dan juga mengomentari foto-foto yang diunggah oleh pengguna lainnya sehingga terjadi interaksi satu akun dengan akun lainnya.  
2. Unggah foto/video  
Menjadi kegunaan utama dari Instagram adalah sebuah tempat untuk mengunggah dan berbagi foto atau video kepada pengguna lainnya. Foto yang hendak ingin diunggah dapat diperoleh melalui kamera ataupun foto atau video yang ada di album tersebut. Sehingga pengguna lain akan mengetahui foto atau video yang diunggah.  
3. Kamera  
Instagram memiliki fitur kamera yang digunakan pada instastory atau pada saat akan memposting di feeds dengan ukuran yang ditentukan   
4. Judul foto/nama foto  
Sebelum diunggah pada jejaring sosial sebelumnya disunting terlebih dahulu kemudian dibawa ke halaman selanjutnya untuk memasukkan judul foto dan menambahkan lokasi difoto tersebut.  
5. Arroba (@)  
Fitur ini digunakan pada nama pengguna atau ketika penyebutan nama akun di kolom komentar. Atau untuk menemukan akun seseorang maupun suatu tempat.  
6. Publikasi kegiatan sosial (#)  
Instagram menjadi tempat promosi yang baik dan mudah. Para pengguna atau para pemilik akun Instagram bisa dengan mudah mencari suatu kegiatan, barang, jasa, atau apapun dengan menggunakan label hastag (#) pada media sosialnya, dan akan menarik perhatian masyarakat secara internasional untuk membantu sesuatu yang terjadi didunia seperti bencana dan lain sebagainya.  
7. Tanda suka (like)  
Penanda bahwa ada pengguna yang menyukai foto yang diunggah ke media sosial Instagram. Durasi waktu dan jumlah suka sebuah foto bisa menjadi salah satu faktor khusus yang mempengaruhi kepopuleran atau tidaknya. Jika populer atau memiliki banyak tanda suka maka akan muncul di halaman populer atau jelajah.  
8. Instastory   
Postingan video maupun foto dan teks hingga boomerang dengan kreativitas masing-masing yang hanya bertahan 24 jam dan akan langsung menghilang dari story.  
9. Simpan dan bagikan  
Fitur ini bisa dilakukan ketika ingin menyimpan suatu postingan atau membagikannya melalui DM (Direct Massage).  
10. IG TV  
Fitur ini menyediakan tempat untuk mengunggah video dengan durasi lebih panjang. Dan akun lain dapat memberikan tanda suka, komentar maupunmenyimpan dan membagikannya.  
11. Reels visual replies  
Ditujukan agar pengguna bisa meningkatkan interaksi, membuat kreator menjawab pertanyaan langsung dengan video, ataupun memuat lebih banyak konten. Opsi reels visual replies ini dapat ditemukan di ikon reply di video reels yang diunggah. 
[bookmark: _Toc236087531]2.3 Kerangka Teoritis 
[bookmark: _Toc236087532]2.3.1 Model AISAS 
Sugiyama & Andree menyatakan bahwa AISAS model merupakan suatu bentuk atau model dari perilaku konsumen yang dilihat melalui digital atau yang biasa dikenal dengan online, yang diciptakan dan dikembangkan oleh Dentsu yang merupakan agen periklanan dari Jepang. AISAS merupakan sebuah perubahan pada pola perilaku konsumen. AISAS ini merupakan model yang telah direncanakan atau dirancang untuk melakukan pendekatan secara efektif kepada target audiens yang telah ditentukan dengan melihat adanya perubahan perilaku yang terjadi khususnya terkait dengan latar belakang kemajuan teknologi internet. Awal mula dari model ini merupakan AIDA, yaitu attention, interest, desire, dan action. Setelah itu, muncullah model yang disebut dengan AIDMA, yang mana adalah model yang sederhana namun memiliki efektivitas untuk periklanan tradisional dengan produk yang relatif sederhana, di mana tujuan sebenarnya adalah membuat konsumen memilih suatu merek dari antara banyak pilihan, atau memilih yang menjadi top of mind mereka. 
Dengan berkembangnya teknologi dan internet, maka model tersebut turut menyesuaikan dengan model AISAS. Model ini merupakan singkatan dari Attention, Interest, Search, Action dan Share, dimana calon konsumen atau pelanggan yang mulai melihat, memperhatikan produk, layanan, atau iklan dari produk tersebut (Attention) dan menimbulkan ketertarikan dari diri konsumen (Interest) sehingga timbul keinginan untuk mengumpulkan informasi atau melihat secara lebih rinci, seperti keterangan maupun bahan bahan kandungan (Search) tentang barang tersebut. Calon konsumen kemudian membuat penilaian secara keseluruhan atau kesimpulan berdasarkan datadata ataupun informasi yang dikumpulkan, kemudian membuat sebuah keputusan untuk melakukan pembelian (Action). Setelah pembelian, konsumen menjadi penyampai informasi dengan berbicara pada orang lain atau dengan mengirim komentar dan tayangan di Internet (Share). 
Menurut Sugiyama & Andree (Kasmana, 2020, diakses pada 3 Januari 2022), memaparkan bahwa interaksi antara konsumen dengan produk ataupun brand itu sendiri sebelumnya dikenal secara umum melalui alur AIDA (Awareness, Interest, Desire, Action) dan AIDCA (Attention, Interest Desire, Conviction, Action). Lalu Sugiyama mencetuskan konsep AIDMA (Attention, Interest, Desire, Memory, Action). Tak lama setelah itu, internet hadir dan semakin menguasai pasar sehingga merubah paradigma konsumen dan sistem komunikasi pemasaran hingga Dentsu memperkenalkan AISAS model ini sebagai alur baru antara brand dengan konsumennya. Konsep AISAS dapat dijabarkan sebagai berikut: 
a. Attention atau perhatian  
Merupakan dimensi pertama dari beriklan dimana pada saat konsumen melihat suatu iklan, maka konsumen tersebut memiliki ketertarikan terhadap produk yang diiklankan. Sebuah produk yang diperkenalkan kepada target market. Perkenalan itu bisa dilakukan melalui berbagai bentuk kegiatan komunikasi marketing maupun melalui kegiatan Public Relation. Iklan bisa berbentuk banner atau teks yang telah dibuat sedemikian rupa dengan tujuan agar pengunjung yang melihat iklan tertarik untuk berkunjung ke website kita untuk kemudian di buat menjadi lebih interest lagi. Pada dimensi ini konsumen akan membuat penilaian secara keseluruhan dari iklan yang dilihatnya. Cara untuk membuat konten yang menarik dan memaksimalkannya dapat memperhatikan headline yang interaktif dan pembukaan iklan yang menarik atau unik.  
b. Interest atau minat  
Dimensi berikutnya dimana pada saat target market tertarik dengan produk dari suatu brand yang telah diiklankan atau dipasarkan. Hal ini juga bisa dilihat ketika calon konsumen merasa produk yang ditawarkan sesuai dengan kebutuhan atau keinginannya. Ketertarikan juga bisa terjadi karena adanya komunikasi yang tepat bagi calon konsumen. Di era serba digital ini, ketertarikan ini bisa juga terjadi apabila konsumen merasa tertarik dengan informasi yang disediakan melalui website suatu brand, sehingga bagaimana menyusun sebuah website yang sesuai dengan tujuannya serta membangun pengalaman yang tepat, nyaman, dan menyenangkan saat ada calon konsumen yang mencari atau menggali informasi melalui website juga bisa meningkatkan ketertarikan konsumen pada produk tersebut. Selain website, ada ebook serta email marketing yang juga merupakan alat atau pendekatan yang sesuai untuk membuat seseorang menjadi bertambah minat terhadap produk tersebut. 
c. Search atau pencarian  
Dimensi ketika konsumen melakukan pencarian produk maupun brand, yang mana iklan yang dilakukan memberikan daya tarik kepada calon konsumen. Hal ini akan menimbulkan calon konsumen tersebut melakukan pencarian atau mencari produk secara lebih rinci yang berkaitan dengan produk ataupun brand terkait melalui sumber-sumber lain seperti internet, website maupun media sosial. Dimensi ini ada sebelum konsumen tersebut mengambil keputusan lebih lanjut untuk mengetahui lebih dalam yang meliputi bahanbahan, review atau ulasan dari pengguna, harga, dan informasi terkait lainnya.  
d. Action atau tindakan  
Ketika konsumen melakukan tindakan atau pengambilan keputusan berupa menghubungi admin atau hingga pada dimensi pembelian. Terjadinya proses interaksi langsung antara konsumen dengan sales channel dari suatu brand berupa transaksi, pengiriman, hingga after sales service yang merupakan satu kesatuan pengalaman yang sebaiknya dijaga agar sesuai bahkan melebihi ekspektasi dari konsumen. Pada dimensi ini, akan lebih baik ketika brand dapat mengimpresi konsumen agar dapat menjadi konsumen yang loyal.  
e. Share atau penyebaran  
Merupakan hasil atau respons dari pengalaman yang diterima oleh konsumen tersebut setelah berkontak atau berinteraksi secara langsung dengan produk atau jasa dari brand tersebut. Dalam konteks ini, penyebaran yang dilakukan oleh konsumen yang telah melewati dimensi action dapat berupa review, penilaian, maupun testimoni yang nantinya akan disebarkan melalui Word of Mouth (WOM) maupun media sosial yang dimilikinya. 
[bookmark: _Toc236087533]2.4 Kerangka Pemikiran 
Kerangka pemikiran merupakan susunan teori yang berbentuk bagan dan di dalamnya berisikan dasar teori yang di gunakan dalam sebuah penelitian. Teori yang menjadi dasar penelitian ini yaitu “Model AISAS” menurut Sugiyama & Andree (2011) 
Berdasarkan Teori “AISAS” akan di ketahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran digital yang dilakukan Jurnal Risa coffeee melalui media sosial Instagram dengan sebagaimana judul penelitian ini yaitu “Strategi Komunikasi Pemasaran Digital Jurnal Risa coffeee Melalui Media Sosial Instagram (Studi Deskriptif Kualitatif Komunikasi Pemasaran Melalui Media Sosial Instagram)”.
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Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran
STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN DIGITAL
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