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ABSTRAK 

STRATEGI KOMUNIKASI IKLAN LAMPUNG POST DI PLATFORM 

MEDIA SOSIAL INSTAGRAM @LAMPOST.CO 

 

 

Oleh 

UMI ZAINUN FAQIHAH 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa perubahan besar 

dalam lanskap industri media, termasuk dalam strategi periklanan. Perubahan pola 

konsumsi informasi masyarakat yang semakin bergantung pada internet, khususnya 

media sosial, telah mendorong media massa untuk beradaptasi. Salah satu bentuk 

adaptasi yang menonjol adalah peralihan dari media cetak ke platform digital berbasis 

media sosial, seperti Instagram. Akun Instagram @lampost.co yang dikelola oleh 

Lampung Post memiliki lebih dari 62 ribu pengikut dan dimanfaatkan sebagai sarana 

promosi visual bagi klien dari berbagai sektor. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui bagaimana strategi komunikasi iklan yang dilakukan oleh Lampung Post 

melalui akun Instagram @lampost.co. Penelitian menggunakan metode kualitatif 

dengan pendekatan studi kasus. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui 

wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasi terhadap tim internal serta klien 

Lampung Post. Penelitian ini dianalisis menggunakan teori difusi inovasi. Hasil 

penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi yang diterapkan Lampung Post 

mendukung proses penyebaran informasi iklan secara adaptif di ruang digital. Strategi 

tersebut mencakup proses penyusunan pesan, pemilihan media, koordinasi antar tim, 

dan keterlibatan klien dalam produksi konten. Seluruh strategi disesuaikan dengan 

kebutuhan dan perilaku pengguna media sosial serta diarahkan untuk meningkatkan 

daya tarik dan jangkauan konten iklan. Inovasi dalam bentuk gaya visual, pemanfaatan 

fitur Instagram, dan narasi yang kontekstual menjadi bagian dari pendekatan yang 

relevan dengan tahapan adopsi inovasi dalam teori difusi. 

Kata kunci: Strategi Komunikasi, Iklan, Media Sosial, Instagram, Lampung Post. 

 



 

 

 

ABSRACT 

 

LAMPUNG POST'S ADVERTISING COMMUNICATION STRATEGY         

ON THE INSTAGRAM SOCIAL MEDIA PLATFORM @LAMPOST.CO 

 

By 

UMI ZAINUN FAQIHAH 

 

The development of information and communication technology has significantly 

transformed the media industry landscape, including advertising strategies. The shift 

in public information consumption patterns, which now rely heavily on the internet and 

particularly social media, has encouraged mass media to adapt. One of the most 

prominent forms of adaptation is the transition from print media to digital platforms, 

such as Instagram. The Instagram account @lampost.co, managed by Lampung Post, 

has over 62,000 followers and is used as a visual promotional channel for clients from 

various sectors. This study aims to explore the advertising communication strategy 

implemented by Lampung Post through its Instagram account @lampost.co. The 

research employs a qualitative method with a case study approach. Data were collected 

through in-depth interviews, observation, and documentation involving internal teams 

and Lampung Post’s clients. The analysis was conducted using the diffusion of 

innovation theory. The findings indicate that the communication strategy implemented 

by Lampung Post supports the adaptive dissemination of advertising information in 

digital spaces. The strategy includes message formulation, media selection, inter-team 

coordination, and client involvement in content production. These strategies are 

tailored to the needs and behavior of social media users and are directed toward 

enhancing the appeal and reach of advertising content. Innovation in visual style, use 

of Instagram features, and contextual storytelling are part of an approach that aligns 

with the stages of innovation adoption as outlined in the diffusion of innovation theory. 

Keywords: Communication Strategy, Advertising, Social Media, Instagram, Lampung 

Post. 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa perubahan 

besar dalam lanskap industri media, termasuk dalam hal strategi pemasaran dan 

periklanan. Perubahan pola konsumsi informasi masyarakat yang semakin 

bergantung pada internet, khususnya media sosial, telah mendorong media 

massa untuk beradaptasi. Salah satu bentuk adaptasi yang menonjol adalah 

peralihan dari media cetak ke platform digital berbasis media sosial.  

 

Menurut laporan Reuters Institute (2023), sebanyak 84% responden di 

Indonesia mengakses berita melalui media daring. Fenomena ini menunjukkan 

pentingnya media digital sebagai saluran utama komunikasi massa. Media 

digital terus berkembang dan memiliki pengaruh besar kepada semua lapisan 

Masyarakat (Wibawa dkk, 2023). Dalam konteks ini, strategi komunikasi 

menjadi elemen krusial yang harus disusun secara efektif agar media tetap dapat 

menjangkau audiens dan klien secara optimal, khususnya dalam bidang iklan 

yang merupakan salah satu sumber pendapatan utama industri media. 

 

Lampung Post, sebagai salah satu media harian tertua di Provinsi Lampung, 

telah melakukan transformasi menuju platform digital melalui akun Instagram 

@lampost.co sebagai salah satu kanal utama iklan. Namun, meskipun transisi 

dari media cetak ke media sosial sudah berlangsung cukup lama yaitu dari tahun 

2017, strategi komunikasi yang dijalankan masih terus berada dalam tahap 

penguatan. Hal ini tidak terlepas dari tantangan internal seperti keterbatasan 

sumber daya manusia, dan pola kerja yang belum tertata secara sistematis, serta 
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tekanan eksternal berupa persaingan dengan media digital yang lebih lincah dan 

berbasis platform. 

 

Sebagai media yang berasal dari kultur cetak, Lampung Post menghadapi 

tantangan dalam menyelaraskan budaya kerja tradisional dengan dinamika 

komunikasi digital yang menuntut kecepatan, kreativitas, serta ketepatan 

membaca audiens. Strategi komunikasi iklan yang dijalankan di Instagram saat 

ini masih dalam proses adaptasi dan evaluasi berkelanjutan, demi mengejar 

efektivitas dan daya saing di tengah lanskap media sosial yang kompetitif. Oleh 

karena itu, penting untuk melihat lebih dalam bagaimana Lampung Post 

menyusun dan menjalankan strategi komunikasi iklan digitalnya secara konkret 

mulai dari perencanaan hingga evaluasi serta bagaimana organisasi ini 

merespons hambatan yang muncul di lapangan. 

 

Gambar 1. Sosial Media Instagram @lampost.co 
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Sumber. (Instagram @lampost.co) diakses pada 29 Juli 2024 

 

  

Gambar 2. Tayangan Iklan di Sosial Media Lampung Post 

Sumber. (Instagram @lampost.co) diakses pada 19 Juli 2024 

 

Instagram menjadi salah satu kanal utama yang digunakan Lampung Post 

dalam mengimplementasikan strategi komunikasi iklannya. Dalam 

memanfaatkan media sosial sebagai sarana promosi, daya tarik konten dan 

luasnya jangkauan platform digital menjadi aspek penting yang tidak bisa 

diabaikan (Ferdaus, Wijaya, & Wibawa, 2024). Dengan lebih dari 100 juta 

pengguna di Indonesia (DataIndonesia.id, 2024), platform ini dinilai mampu 

menawarkan fleksibilitas, jangkauan, dan interaktivitas yang tidak dimiliki oleh 

media cetak. Lampung Post memanfaatkan fitur-fitur seperti reels, stories, dan 

feed untuk menayangkan konten iklan yang tidak hanya menarik secara visual, 

tetapi juga sesuai dengan gaya hidup digital audiens masa kini. Selain 

memproduksi konten sendiri, tim sosial media juga menyesuaikan konten 
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berdasarkan permintaan klien dan tren algoritma Instagram, sehingga strategi 

yang dijalankan menjadi lebih kontekstual dan adaptif. 

 

 

Gambar 3. Demoografis Oengguna Instagram 

Sumber : sosialchamp (https://www.socialchamp.io/blog/instagram-demographics/) 

diakses pada 17 oktober 2024 

 

Namun, dalam pelaksanaannya, strategi komunikasi iklan Lampung Post di 

media sosial juga tidak lepas dari berbagai kendala internal yang berdampak 

pada efektivitas implementasi. Salah satu isu utama yang ditemukan di 

lapangan adalah keterbatasan sumber daya manusia pada divisi sosial media. 

Tim sosial media Lampung Post saat ini belum memiliki struktur personel tetap 

yang memadai, sehingga dalam menjalankan produksi konten harian dan iklan, 

mereka sangat bergantung pada mahasiswa magang yang bersifat sementara. 

Kondisi ini menimbulkan permasalahan dalam hal kesinambungan produksi, 

konsistensi gaya konten, serta efektivitas pembagian tugas antar anggota tim. 

Ketidakstabilan SDM juga berdampak pada terbatasnya ruang untuk 

https://www.socialchamp.io/blog/instagram-demographics/
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merancang strategi jangka panjang secara lebih sistematis, karena fokus kerja 

tim lebih banyak diarahkan pada eksekusi teknis dan memenuhi tenggat waktu 

klien secara cepat. 

 

Selain permasalahan SDM, Lampung Post juga belum memiliki sistem 

dokumentasi evaluasi yang tertata secara menyeluruh. Proses evaluasi terhadap 

performa konten masih dilakukan secara lisan dan informal melalui rapat atau 

diskusi kelompok. Padahal, untuk dapat membangun strategi komunikasi iklan 

digital yang berkelanjutan, diperlukan dokumentasi yang bersifat reflektif dan 

terstruktur sebagai acuan untuk pengembangan strategi selanjutnya. Evaluasi 

yang tidak terdokumentasi secara sistemik menyulitkan upaya untuk menyusun 

pola kerja yang lebih matang dan meminimalkan terulangnya permasalahan 

serupa di masa mendatang. 

 

Persaingan yang semakin ketat juga menjadi faktor eksternal yang menekan 

efektivitas strategi komunikasi Lampung Post. Media home less atau media 

tanpa infrastruktur cetak umumnya memiliki fleksibilitas dan kecepatan 

adaptasi yang tinggi dalam menghadapi perubahan algoritma media sosial dan 

preferensi audiens. Hal ini menjadi tantangan tersendiri bagi Lampung Post 

yang memiliki struktur organisasi dan budaya kerja yang terbentuk dari era 

media cetak. 

 

Berbagai kondisi tersebut memperlihatkan bahwa strategi komunikasi iklan di 

media sosial bukan hanya soal keberhasilan menyusun dan mendistribusikan 

konten, tetapi juga menyangkut tata kelola tim, sistem kerja, serta kemampuan 

organisasi dalam membaca dan merespons dinamika pasar digital secara 

menyeluruh. Oleh karena itu, penting dilakukan penelitian yang tidak hanya 

menggambarkan proses strategi komunikasi iklan yang dilakukan Lampung 

Post, tetapi juga menganalisis efektivitas, tantangan, dan ruang-ruang yang 

masih perlu diperkuat untuk menjawab tuntutan era digital. 
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Penelitian ini penting dilakukan karena iklan merupakan elemen vital dalam 

keberlangsungan industri media, dan bagaimana strategi komunikasi iklan 

disusun serta dijalankan di media sosial seperti Instagram mencerminkan 

kapasitas organisasi dalam beradaptasi dengan dinamika digital. Dengan 

menganalisis strategi komunikasi iklan Lampung Post di Instagram 

@lampost.co, penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana tahapan 

penyusunan strategi komunikasinya mulai dari analisis situasi, perencanaan, 

implementasi, hingga evaluasi hasil berlangsung dalam konteks praktik di 

lapangan. 

 

Selanjutnya, analisis strategi komunikasi ini juga diperkuat dengan 

menggunakan perspektif teori difusi inovasi dari Everett M. Rogers. Teori ini 

relevan untuk memahami bagaimana inovasi, dalam hal ini penggunaan 

Instagram sebagai platform iklan, diadopsi oleh organisasi, didistribusikan 

melalui saluran komunikasi, dan dipengaruhi oleh sistem sosial serta elemen 

waktu. Dengan pendekatan ini, penelitian diharapkan dapat memberikan 

gambaran menyeluruh tentang bagaimana Lampung Post menyusun dan 

menerapkan strategi komunikasi iklan yang adaptif dan berbasis digital di era 

saat ini. Dengan pendekatan ini, penelitian diharapkan dapat memberikan 

gambaran menyeluruh tentang bagaimana Lampung Post menyusun dan 

menerapkan strategi komunikasi iklan yang adaptif dan berbasis digital di era 

saat ini. Penelitian ini juga diperkuat dengan pengalaman peneliti yang 

melaksanakan magang di Lampung Post pada periode tahun 2024, sehingga 

memungkinkan peneliti mengamati langsung proses strategi komunikasi iklan 

yang dijalankan di akun Instagram @lampost.co. Pengalaman ini memberikan 

pemahaman tambahan terhadap dinamika internal tim, proses produksi konten, 

serta tantangan yang dihadapi dalam implementasi strategi komunikasi digital. 

Oleh karena itu, penelitian ini mengambil judul “Strategi Komunikasi Iklan 

Lampung Post di Platform Media Sosial Instagram @lampost.co” sebagai 

fokus utama dalam penelitian ini. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah “Bagaimana strategi komunikasi iklan yang 

diterapkan Lampung Post di platform media sosial Instagram @lampost.co?” 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijelaskan di atas, maka tujuan 

penelitian ini yaitu untuk mengetahui dan menganalisis strategi komunikasi 

iklan yang dijalankan oleh Lampung Post di platform media sosial Instagram 

@lampost.co. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang dapat diperoleh dari penelitian ini, yaitu: 

1. Manfaat Teoritis 

a. Kontribusi terhadap Pengetahuan Akademis: Penelitian ini akan 

memberikan kontribusi terhadap pemahaman akademis dalam bidang 

komunikasi, khususnya mengenai strategi komunikasi iklan di media 

sosial yang diterapkan oleh media lokal. Hasil penelitian dapat 

digunakan sebagai landasan teoritis untuk penelitian selanjutnya dalam 

bidang yang sama atau terkait. 

b. Pengembangan Kerangka Konseptual: Temuan dari penelitian ini dapat 

membantu dalam pengembangan kerangka konseptual baru atau 

penyempurnaan kerangka yang sudah ada terkait dengan tentang 

strategi komunikasi digital serta menambah perspektif tentang 

implementasi komunikasi pemasaran melalui media sosial oleh institusi 

media. 

c. Pengayaan Literatur Akademis: Penelitian ini akan memperkaya 

literatur akademis terkait dengan strategi komunikasi, media sosial, 

industri media, dan iklan digital, serta dinamika industri media lokal 

dalam konteks digitalisasi. 
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2. Manfaat Praktis 

a. Informasi bagi Stakeholder: Penelitian ini dapat memberikan informasi 

yang berguna bagi pemangku kepentingan di industri media, termasuk 

manajemen Lampung Post dan klien, untuk memahami efektivitas 

strategi iklan digital yang dijalankan. 

b. Panduan bagi Praktisi: Temuan dalam penelitian ini dapat menjadi 

referensi bagi praktisi komunikasi dan media dalam merancang strategi 

komunikasi iklan yang lebih efektif di media sosial, khususnya 

Instagram. 

c. Basis untuk Pengembangan Bisnis: Penelitian ini dapat menjadi dasar 

bagi pengembangan strategi bisnis media lokal yang berorientasi pada 

digitalisasi, dengan mempertimbangkan kebutuhan pasar serta 

pemanfaatan platform digital secara optimal. 

 

1.5 Kerangka Pikir 

Kerangka pikir merupakan landasan konseptual yang menjelaskan alur logis 

penelitian berdasarkan teori dan data empiris yang mendasari proses analisis 

terhadap objek kajian. Menurut Sugiyono (2013), kerangka pikir adalah pola 

pikir peneliti dalam mengadakan penelitian terhadap suatu objek, guna 

menjawab rumusan masalah dan mencapai tujuan penelitian yang telah 

ditetapkan. 

 

Perkembangan teknologi digital telah mempengaruhi pola komunikasi 

pemasaran secara signifikan, termasuk dalam industri media. Salah satu 

perubahan yang paling nyata adalah pergeseran media periklanan dari media 

cetak ke media sosial, seperti Instagram. Dalam konteks pemasaran digital, 

media sosial memberikan ruang komunikasi yang lebih interaktif, fleksibel, dan 

responsif terhadap perilaku audiens dibandingkan dengan media konvensional 

(Kotler & Keller, 2016). 
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Lampung Post sebagai salah satu media lokal di Provinsi Lampung, turut 

mengadopsi media sosial Instagram melalui akun @lampost.co sebagai kanal 

utama iklan digital. Penggunaan platform ini tidak hanya menjadi alternatif 

distribusi konten iklan, tetapi juga menuntut penyusunan strategi komunikasi 

yang menyesuaikan dengan karakteristik media sosial dan perilaku audiens 

digital. Oleh karena itu, strategi komunikasi menjadi hal yang penting untuk 

memastikan efektivitas penyampaian pesan dan pencapaian tujuan pemasaran. 

 

Penelitian ini menganalisis strategi komunikasi iklan Lampung Post 

berdasarkan tahapan strategi komunikasi yang disintesis dari beberapa teori 

ahli, yaitu: 

1. Analisis Situasi, untuk mengidentifikasi masalah, memahami konteks pasar 

dan kebutuhan komunikasi. 

2. Pengembangan Rencana, untuk merancang strategi dan menetapkan tujuan. 

3. Implementasi, sebagai pelaksanaan strategi komunikasi di lapangan. 

4. Pengukuran Hasil, untuk mengevaluasi efektivitas dari strategi yang telah 

dijalankan. 

 

Untuk memperdalam analisis, penelitian ini juga mengacu pada Teori Difusi 

Inovasi dari Everett M. Rogers (2003) yang menjelaskan bagaimana inovasi 

diperkenalkan, dikomunikasikan, dan diadopsi dalam suatu sistem sosial. Teori 

ini memiliki empat elemen utama: inovasi, saluran komunikasi, waktu, dan 

sistem sosial, yang digunakan untuk menilai sejauh mana strategi komunikasi 

iklan Lampung Post mencerminkan proses difusi inovasi di lingkungan media 

lokal. 

 

Dengan demikian, kerangka pikir dalam penelitian ini menggabungkan 

pendekatan tahapan strategi komunikasi dengan empat elemen difusi inovasi, 

guna memahami secara komprehensif bagaimana Lampung Post menjalankan 

strategi komunikasi iklan digitalnya di Instagram. 
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Gambar 4. Bagan Kerangka Pikir 

Sumber. (Hasil Olah Peneliti, 2024) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tahapan Analisis Strategi Komunikasi 

1. Analisis situasi  

2. Pengembangan Rencana 

3. Implementasi 

4. Mengukur Hasil 

 

Teori Difusi Inovasi Everett Rogers 

1. Inovasi 

2. Saluran Komunikasi 

3. Waktu 

4. Sistem Sosial 

 

Lampung Post 

Strategi Komunikasi Iklan Lampung Post di Platform 

Media Sosial Instagram @lampost.co 



 
 

 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Dalam penelitian ini, penulis mengacu pada beberapa penelitian sebelumnya 

untuk memahami temuan yang telah dilakukan, sehingga mempermudah 

peneliti dalam merancang tahapan penelitian dan memberikan dasar 

perbandingan bagi penelitian berikutnya. 

 

Tabel 1. Penelitian Terdahulu 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 

Peneliti  Zaki Muhamad Dani, Gregorius Genep Sukendro 

Universitas Universitas Tarumanegara, Jakarta 

Judul Penelitian Strategi Komunikasi Digital Media Sosial sebagai Media 

Promosi dan New Branding (Studi Kasus Media Sosial Om 

Moes) 

Tahun  2023 

Hasil Penelitian Hasil dari penelitian ini adalah media sosial Om Moes 

melakukan pemasaran digital melalui media sosial 

Instagram dengan konten yang berisi informasi representasi 

mahasiswa Fakultas Ilmu Kominunikasi Moestopo karena 

hal ini dianggap tepat mengingat target yang merupakan 

anak muda. 

Persamaan 

Penelitian 

Penelitian ini memiliki kesamaan yaitu membahas strategi 

komunikasi digital yang diterapkan melalui media sosial 

Instagram untuk keperluan promosi. Keduanya 

menggunakan pendekatan kualitatif dan menekankan 

pentingnya penyesuaian konten dengan karakteristik audiens 

agar strategi komunikasi berjalan efektif di era digital. 

Perbedaan 

Penelitian 

Perbedaannya terletak pada objek dan tujuan komunikasi. 

Penelitian Om Moes fokus pada branding dan promosi 

institusi pendidikan melalui akun media sosial milik internal 

kampus, sedangkan penelitian ini meneliti strategi 

komunikasi iklan Lampung Post yang melayani klien 

eksternal dengan kebutuhan komersial. Jadi, konteks 

komunikasi di penelitian ini lebih kompleks karena 

melibatkan kepentingan bisnis antara media dan klien. 
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Kontribusi pada 

Penelitian 

Penelitian ini memperkaya literatur strategi komunikasi 

digital dengan menghadirkan perspektif media sebagai 

pelaku promosi jasa iklan berbayar, bukan hanya institusi 

atau organisasi. Dengan studi kasus Lampung Post, 

penelitian ini memberikan gambaran konkret tentang 

bagaimana media lokal mengelola akun sosial media untuk 

menjawab tantangan transformasi digital dalam dunia 

periklanan. 

 

 Peneliti Endang Pratiwi Kurniawan, Irwansyah 

 Universitas  Universitas Indonesia, Jakarta 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2 

Judul Penelitian Strategi Pemasaran Pada Media Sosial Melalui Iklan 

Instagram 

Tahun 2022 

Hasil Penelitian Hasil penelitian ini menemukan bahwa pemasaran melalui 

Instagram ini memberikan pengaruh yang baik terhadap 

kualitas penjualan produk dan jasa yang ditawarkan. Pelaku 

bisnis dapat menyusun program jangka panjang untuk 

melakukan pengiklanan atau melihat tren yang sedang 

terjadi di masyarakat terlebih dahulu lalu selanjutnya 

melakukan pengiklanan berdasar pada apa yang sedang tren 

di masyarakat sehingga pelaku bisnis dapat 

menyesuaikannya dengan kebutuhan konsumen atau target 

pasar. Para pelaku bisnis yang melakukan strategi pemasaran 

dengan menggunakan media sosial Instagram tentunya 

memberikan berbagai kemudahan kepada para konsumen 

dengan cara mempromosikan produk atau jasa yang 

ditawarkannya melalui akun instagramnya. Pelaku bisnis 

memberikan kemudahan dalam mengakses akun media 

sosial seiring dengan semakin berkembangnya media social 

sampai berada pada titik yang tidak terpisahkan dari 

kehidupan sehari-hari masyarakat. 

Persamaan 

Penelitian 

Penelitian ini memiliki kesamaan dalam hal fokus pada 

pemanfaatan media sosial Instagram sebagai sarana untuk 

menjalankan strategi komunikasi yang berkaitan dengan 

promosi atau iklan. Keduanya sama-sama membahas 

bagaimana platform digital dimanfaatkan untuk menjangkau 

audiens secara lebih luas melalui konten yang sesuai dengan 

tren dan kebutuhan target pasar. 

Perbedaan 

Penelitian 

Perbedaannya terletak pada pendekatan dan objek kajian. 

Penelitian sebelumnya menggunakan studi literatur dengan 

fokus pada pelaku bisnis secara umum dalam menjual 

produk atau jasa, sedangkan penelitian ini mengkaji secara 

langsung strategi komunikasi iklan yang dilakukan oleh 

media massa lokal, yaitu Lampung Post. Selain itu, konteks 

iklan yang dibahas dalam penelitian ini lebih spesifik pada 
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layanan iklan media kepada klien, bukan pada pelaku usaha 

sebagai pengguna media sosial. 

Kontribusi pada 

Penelitian 

Penelitian ini memberikan kontribusi dengan menghadirkan 

perspektif media sebagai pelaku komunikasi iklan, bukan 

hanya sebagai platform. Penelitian ini juga memperkaya 

kajian strategi komunikasi dalam media sosial dengan 

mengangkat studi kasus nyata dari lembaga media lokal 

yang sedang menjalankan transformasi digital, serta dapat 

menjadi acuan bagi media lain dalam menyusun strategi 

komunikasi iklan yang relevan di era digital. 
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Peneliti  Salvadora Erik Presica, Ahmad Bukhori 

Universitas  Universitas Al Qolam Malang 

Judul Penelitian Strategi Komunikasi Digital: Media Sosial Instagram 

Sebagai Sarana Promosi di MI Unggulan Darul Mujtaba 

Tahun  2024 

Hasil Penelitian Hasil penelitian menunjukkan bahwa keberhasilan strategi 

komunikasi digital di MI Unggulan Darul Mujtaba dapat 

dilihat dari peningkatan visibilitas, tingkat keterlibatan yang 

tinggi, umpan balik positif, dan peningkatan jumlah 

pendaftaran siswa baru. Dengan strategi yang terencana dan 

diimplementasikan dengan baik, MI Unggulan Darul 

Mujtaba dapat memanfaatkan potensi Instagram secara 

maksimal untuk membangun citra positif dan menarik minat 

masyarakat. Penelitian ini memberikan kontribusi bagi 

pengembangan literatur tentang komunikasi digital dan 

strategi promosi di era media sosial, serta memberikan 

panduan praktis bagi institusi pendidikan lainnya yang ingin 

mengoptimalkan penggunaan media sosial untuk tujuan 

promosi. 

Persamaan 

Penelitian 

Penelitian ini memiliki persamaan yaitu membahas strategi 

komunikasi digital melalui media sosial Instagram. 

Keduanya menggunakan pendekatan kualitatif untuk 

melihat bagaimana strategi komunikasi diterapkan guna 

mencapai tujuan promosi tertentu. Baik MI Darul Mujtaba 

maupun Lampung Post memanfaatkan Instagram untuk 

membangun citra dan menarik perhatian audiens melalui 

konten digital yang terencana. 

Perbedaan 

Penelitian 

Perbedaan utama terletak pada objek dan fokus penelitian. 

Penelitian terdahulu berfokus pada promosi lembaga 

pendidikan untuk meningkatkan jumlah pendaftar, 

sedangkan penelitian ini menyoroti strategi komunikasi 

iklan yang dilakukan oleh media massa lokal Lampung Post 

sebagai layanan kepada klien. Dengan demikian, konteks 

komunikasi dalam penelitian ini lebih menitikberatkan pada 

iklan berbayar dan hubungan media dengan klien, bukan 

promosi institusi secara langsung. 
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Kontribusi pada 

Penelitian 

Penelitian ini memberikan kontribusi dengan memperluas 

kajian strategi komunikasi digital, khususnya dalam konteks 

media lokal yang menjalankan transformasi iklan dari cetak 

ke media sosial. Penelitian ini juga dapat menjadi referensi 

bagi media lain dalam mengelola konten iklan digital yang 

efektif, serta memperkuat literatur tentang komunikasi iklan 

berbasis media sosial yang masih terbatas. 

Sumber : (Hasil Olah Peneliti, 2024) 

 

2.2 Strategi Komunikasi 

2.2.1 Definisi Strategi Komunikasi 

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 bagaimana 

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 (Effendy, 1984). 

 

Strategi komunkasi memungkinkan suatu tindakan komunikasi dilakukan 

untuk target-target komunikasi yang dirancang sebagai target perubahan. 

Bahwa didalam strategi komunikasi pemasaran, target utamanya adalah 

pertama, bagaimana membuat orang sadar bahwa dia memerlukan suatu 

produk, jasa atau  nilai dan apabila perhatian sudah terbangun, maka target 

terpentingnya adalah agar orang loyal untuk membeli produk, jasa atau nilai 

itu (Bungin, 2015). 
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2.2.2 Komponen-Komponen Komunikasi 

Carl Hovland menyatakan bahwa Ilmu komunikasi adalah upaya yang 

sistematis untuk merumuskan secara tegar asas-asas penyampaian 

informasi serta pembentukan pendapat dan sikap. Ilmu komunikasi bukan 

saja penyampaian informasi, melainkan juga pembentukan pendapat 

umum, dan sikap publik yang dalam kehidupan sosial dan kehidupan politik 

memainkan peranan yang penting. Komunikasi adalah proses mengubah 

perilaku orang lain “communication is the process to modify the behavior 

of other individuals” (Onong Uchjana Effendy, 2009). 

 

Menurut Harold Lasswell cara yang baik untuk komunikasi ialah menjawab 

pertanyaan sebagai berikut: who says what in which channel to whom with 

what effect? Komunikasi meliputi lima unsur sebagai jawaban dari 

pernyataan yang diajukan itu, yakni: 

1) Komunikator (source) 

2) Pesan (massage)  

3) Media (channel) 

4) Komunikan (receiver) 

5) Efek (effect)  

Dapat dikatakan komunikasi adalah proses penyampaian pesan oleh 

komunikator kepada komunikan melalui media yang menimbulkan efek 

tertentu (Harold Lasswell Onong Uchjana Effendy, 2009). 

 

2.2.3 Tujuan Strategi Komunikasi 

Menurut R. Wayne Pace, Brent D. Peterson, dan M. Dallas Burnett 

menyatakan bahwa strategi komunikasi memiliki 3 (tiga) tujuan, yaitu 

(Effendy, 1984):  

1) To Secure Understanding – memastikan pesan diterima oleh 

komunikan. 

2) To Establish Acceptance – membina penerimaan pesan. 
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3) To Motivate Action – kegiatan yang dimotivasikan. 

 

To secure understanding artinya memastikan bahwa komunikan mengerti 

dengan pesan yang diterimanya. To establish acceptance adalah ketika 

komunikan telah mengerti dan menerima, penerimanya itu harus dibina. To 

motivate action artinya yaitu pada akhirnya, kegiatan komunikasi 

dimotivasikan. 

 

Dengan demikian, strategi komunikasi merupakan keseluruhan 

perencanaan, taktik dan cara yang dipergunakan untuk melancarkan 

komunikasi dengan memperhatikan keseluruhan aspek yang ada pada 

proses komunikasi untuk mencapai tujuan yang diinginkan. 

 

2.2.4 Tahapan dalam Proses Strategi Komunikasi menurut Para Ahli 

Beberapa ahli mengemukakan berbagai tahapan yang harus dilalui dalam 

proses pengembangan strategi komunikasi, seperti Onong Uchjana Effendy 

dan Hafied Cangara. Dalam sub bab ini, akan dibahas lebih lanjut mengenai 

tahapan dalam proses strategi komunikasi menurut kedua ahli tersebut, 

yang dapat dijadikan acuan dalam merumuskan strategi komunikasi yang 

tepat, termasuk dalam konteks perubahan iklan dari media cetak ke media 

sosial. 

 

1. Onong Uchjana Effendy 

Menurut Onong Uchjana Effendy strategi komunikasi harus 

memperhitungkan faktor-faktor pendukung dan penghambat. Berikut 

ini sebagian komponen komunikasi dan faktor pendukung serta 

penghambat pada setiap komponen tersebut. Berikut ini merupakan 

empat faktor penting yang harus diperhatikan dalam menyusun strategi 

komunikasi (Effendy, 2003). 
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1) Mengenal khalayak 

Khalayak itu aktif sehingga antara komunikator dengan komunikan 

bukan saja terjadi saling hubungan, tetapi juga saling 

mempengaruhi. 

2) Menyusun pesan 

Menyusun pesan yaitu menentukan tema dan materi. Syarat utama 

dalam mempengaruhi khalayak dari pesan tersebut ialah mampu 

membangkitkan perhatian. Awal efektivitas dalam komunikasi ialah 

bangkitnya perhatian dari khalayak terhadap pesan-pesan yang 

disampaikan. 

 

3) Menetapkan metode 

Dalam hal ini metode penyampaian, yang dapat dilihat dari dua 

aspek, yaitu:  

a. Menurut Cara Pelaksanaannya 

Menurut cara pelaksanaannya metode komunikasi diwujudkan 

dalam bentuk: 

1. Metode Redudancy, yaitu cara mempengaruhi khalayak 

dengan jalan mengulang pesan kepada khalayak. Pesan yang 

diulang akan menarik   perhatian.   Selain   itu  khalayak   

akan   lebih mengingat pesan yang telah disampaikan secara 

berulang. Komunikator dapat memperoleh kesempatan 

untuk memperbaiki kesalahan dalam penyampaian 

sebelumnya. 

2. Metode Canalizing, pada metode ini, komunikator terlebih 

dahulu mengenal khalayaknya dan mulai menyampaikan ide 

sesuai dengan kepribadian, sikap-sikap dan motif khalayak. 

b. Menurut Bentuk Isinya  

Menurut bentuk isinya terdapat empat metode di dalamnya 

yaitu:  
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1. Metode informatif, lebih ditujukan pada penggunaan akal 

pikiran khalayak, dan dilakukan dalam bentuk pernyataan 

berupa: keterangan, penerangan, berita, dan sebagainya. 

2. Metode persuasif yaitu mempengaruhi khalayak dengan 

jalan membujuk. Dalam hal ini khalayak digugah baik 

pikiran maupun perasaannya. 

3. Metode edukatif, memberikan sesuatu ide kepada khalayak 

berdasarkan fakta-fakta, pendapat dan pengalaman yang 

dapat dipertanggungjawabkan dari segi kebenarannya 

dengan disengaja, teratur dan berencana, dengan tujuan 

mengubah tingkah laku manusia ke arah yang di inginkan.  

4. Metode kursif, mempengaruhi khalayak dengan jalan 

memaksa tanpa memberi kesempatan berpikir untuk 

menerima gagasan-gagasan yang dilontarkan, 

dimanifestasikan dalam bentuk peraturan-peraturan, 

intimidasi dan biasanya di belakangnya berdiri kekuatan 

tangguh. 

4) Pemilihan media komunikasi 

Kita dapat memilih salah satu atau gabungan dari beberapa media, 

bergantung pada tujuan yang akan dicapai, pesan yang disampaikan 

dan teknik yang dipergunakan, karena masing-masing medium 

mempunyai kelemahan-kelemahannya tersendiri sebagai alat. 

 

2. Hafied Cangara 

Sedangkan menurut Hafied Cangara dalam bukunya yang berjudul 

“Perencanaan dan Strategi Komunikasi” menyebutkan tahapan 

perencanaan komunikasi meliputi lima tahapan, yaitu: Penelitian, 

Perencanaan, Pelaksanaan, Evaluasi dan Pelaporan. Lima tahapan 

strategi komunikasi terdiri dari : 
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1) Penelitian (Research) 

Dalam tahapan penelitian dapat diartikan juga sebagai tahapan 

dalam menemukan fakta atau analisis situasi. Tahapan ini bertujuan 

untuk mencari fakta atau permasalahan yang terjadi untuk dijadikan 

bahan rumusan membuat strategi komunikasi yang akan dilakukan 

oleh lembaga atau organisasi untuk mencapai tujuannya. 

2) Perencanaan (Plan) 

Perencanaan sama dengan perumusan, yaitu proses penyusunan 

langkah- langkah ke depan yang dimaksudkan untuk menetapkan 

tujuan strategis, serta merancang merancang strategi untuk 

mencapai tujuan tersebut. Dengan demikian, dalam tahap 

perumusan diperlukan strategi tentang pemilihan atau penentuan 

sumber (komunikator), pesan, media, sasaran (segmen), dan efek 

yang diharapkan. Sumber atau komunikator disini adalah individu 

atau lembaga yang bersifat sebagai pemberi pesan yang berupa 

informasi atau penyuluhan. Selanjutnya media adalah perantara 

yang digunakan oleh sumber untuk menyampaikan pesannya 

kepada sasaran yang ingin dituju, yaitu komunikannya. Sasaran dari 

tahap perumusan bisa berupa masyarakat luas atau kelompok 

tertentu, dengan tujuan memperoleh efek yang diharapkan. 

3) Pelaksanaan (Execute) 

Pelaksanaan adalah tindakan yang diambil dalam rangka 

implementasi rumusan strategi yang telah dibuat. Tahap 

pelaksanaan dalam sebuah lembaga berarti pengorganisasian 

seluruh divisi-divisi di perusahaan tersebut untuk menjalankan 

rumusan yang telah disepakati.  

4) Evaluasi (Measure) 

Evaluasi dilakukan untuk mengetahui hasil akhir dari kegiatan yang 

telah dilaksanakan, apakah kinerja sesungguhnya sesuai dengan 

kinerja yang diharapkan. Seperti apakah media yang digunakan 
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efektif untuk digunakan sebagai implementasi strategi tersebut, 

apakah tujuan dari strateginya tercapai, apakah pesan yang 

disampaikan dapat dipahami oleh penerima, dan tindakan apa yang 

dilakukan khalayak setelah menerima dan mengerti informasi yang 

disampaikan. Tahap evaluasi sangat penting untuk dilakukan karena 

bila strategi itu berjalan dengan baik maka strategi itu bisa dipakai 

pada masalah-masalah berikutnya, tetapi bila ada kekurangan bisa 

di perbaiki untuk pembelajaran kedepannya. 

5) Pelaporan (Report) 

Pelaporan ialah tindakan terakhir dari kegiatan strategi komunikasi 

yang telah dilaksanakan. Laporan sebaiknya dibuat secara tertulis 

kepada pimpinan kegiatan untuk dijadikan bahan kegiatan. Jika 

dalam laporan itu diperoleh hasil positif dan berhasil, maka bisa 

dijadikan sebagai landasan untuk program selanjutnya. Tapi jika 

dalam program itu ditemukan hal-hal yang kurang sempurna, maka 

temuan tersebut bisa dijadikan sebagai bahan pertimbangan untuk 

merevisi atau memodifikasi program yang akan dilakukan (Hafied 

Cangara, 2011). 

 

2.2.5 Proses Perencanaan Dalam Menyusun Strategi Komunikasi 

Secara garis besar, terdapat 4 (empat) tahapan dalam proses strategi 

komunikasi yaitu analisa situasi, mengembangkan tujuan serta strategi 

komunikasi, mengimplementasikan strategi komunikasi, dan mengukur 

hasil usaha yang telah dilakukan. Perlu dipahami bahwa strategi 

komunikasi yang diterapkan dalam berbagai konteks komunikasi mungkin 

tidak sama namun secara garis besar memiliki alur yang sama (Steven 

Patardo, 2018).  

 

Selain itu, tahapan strategi komunikasi dalam penelitian ini disusun 

berdasarkan hasil sintesis dari berbagai teori strategi komunikasi yang 
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dikemukakan oleh para ahli. Hafied Cangara (2011) menyebutkan bahwa 

strategi komunikasi melibatkan tahap penelitian, perencanaan, pelaksanaan, 

dan evaluasi. Sementara itu, Effendy (2003) menekankan pentingnya 

mengenal khalayak, menetapkan tujuan, menyusun pesan, dan memilih 

media komunikasi. Selain itu, beberapa sumber lain juga menguraikan 

tahapan strategi komunikasi yang mencakup analisis situasi, perencanaan 

strategi, serta implementasi (Humas Indonesia). Berdasarkan berbagai teori 

tersebut, penelitian ini mengadaptasi tahapan strategi komunikasi yang 

terdiri dari:  

1. Analisis Situasi 

Analisis situasi yaitu menggunakan penelitian untuk melakukan 

analisis situasi yang secara akurat dapat mengidentifikasi berbagai 

permasalahan serta peluang yang dimiliki. 

2. Mengembangkan Rencana 

Pengembangan rencana merupakan tindakan strategis yang ditujukan 

kepada berbagai permasalahan yang telah diidentifikasi sebelumnya. 

Hal ini mencakup tujuan umum, tujuan yang dapat diukur, identifikasi 

khalayak sasaran dengan jelas, target strategi, serta taktik yang efektif. 

3. Menjalankan Perencanaan 

Pada proses ini perencanaan dilaksanakan dengan alat-alat komunikasi 

dan tugas yang memberikan kontribusi untuk mencapai tujuan. 

4. Mengukur Hasil 

Strategi komunikasi dengan menggunakan alat-alat evaluasi. Sebagai 

langkah akhir dalam strategi komunikasi, evaluasi menjadi tahap 

penting dalam menilai efektivitas strategi yang telah 

diimplementasikan. Dengan adanya evaluasi, perusahaan dapat 

mengidentifikasi keberhasilan, tantangan, serta melakukan perbaikan 

untuk meningkatkan strategi komunikasi di masa mendatang. Dalam 

konteks Lampung Post, evaluasi ini menjadi tolak ukur dalam 

memastikan bahwa peralihan iklan dari media cetak ke Instagram tidak 
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hanya meningkatkan jangkauan audiens tetapi juga memberikan 

dampak positif bagi bisnis perusahaan. 

 

Dengan memahami keempat tahapan ini, penelitian ini berupaya untuk 

memberikan gambaran komprehensif mengenai bagaimana Lampung Post 

menyesuaikan strategi komunikasinya dalam era digital, serta faktor-faktor 

yang mendukung keberhasilan maupun tantangan yang dihadapi dalam 

implementasi strategi komunikasi digital. 

 

2.2.6 Strategi Komunikasi yang Efektif 

Strategi komunikasi merupakan suatu perencanaan dan manajemen 

komunikasi yang bertujuan untuk mencapai efektivitas dalam penyampaian 

pesan. Effendy (2003) menjelaskan bahwa strategi komunikasi yang efektif 

harus memenuhi beberapa prinsip utama, yaitu kejelasan pesan, konsistensi 

komunikasi, fleksibilitas terhadap perubahan, dan evaluasi berkelanjutan. 

 

1. Kejelasan Pesan 

Kejelasan pesan merujuk pada bagaimana suatu informasi disampaikan 

agar mudah dipahami oleh audiens. Pesan yang efektif harus memiliki 

struktur yang jelas, bahasa yang sesuai dengan target audiens, serta tidak 

menimbulkan ambiguitas (Effendy, 2003). Menurut McQuail (2020), 

kejelasan dalam komunikasi membantu mengurangi risiko 

miskomunikasi dan meningkatkan efektivitas penyampaian informasi. 

Dalam konteks komunikasi pemasaran, pesan yang jelas 

memungkinkan brand untuk membangun persepsi yang tepat di benak 

audiens. 

2. Konsistensi Komunikasi 

Konsistensi dalam komunikasi berarti bahwa pesan yang disampaikan 

harus memiliki kesinambungan dari waktu ke waktu. Menurut Kotler 

dan Keller (2016), komunikasi yang konsisten dapat membentuk 
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identitas yang kuat bagi suatu organisasi atau merek. Effendy (2003) 

juga menekankan bahwa komunikasi yang tidak konsisten dapat 

membingungkan audiens dan menurunkan kredibilitas suatu pesan. 

Oleh karena itu, dalam pemasaran digital, strategi komunikasi harus 

menjaga keseragaman dalam tone, visual, dan nilai yang ingin 

disampaikan agar audiens dapat dengan mudah mengenali pesan yang 

disampaikan. 

3. Fleksibilitas terhadap Perubahan 

Fleksibilitas dalam strategi komunikasi diperlukan untuk menghadapi 

perubahan kondisi eksternal, baik dalam aspek teknologi, tren pasar, 

maupun respons audiens. Menurut Belch & Belch (2021), lingkungan 

komunikasi digital yang dinamis menuntut organisasi untuk cepat 

beradaptasi dalam strategi mereka. Effendy (2003) menegaskan bahwa 

strategi komunikasi harus bersifat adaptif terhadap perubahan sosial dan 

budaya agar tetap relevan dengan audiens. Dalam pemasaran digital, 

fleksibilitas ini dapat diwujudkan melalui penyesuaian konten, strategi 

media sosial, dan penggunaan data analitik untuk memahami tren pasar. 

4. Evaluasi Berkelanjutan 

Strategi komunikasi yang efektif tidak hanya berfokus pada 

penyampaian pesan, tetapi juga harus dilengkapi dengan mekanisme 

evaluasi yang berkelanjutan. Evaluasi diperlukan untuk mengukur 

efektivitas komunikasi serta melakukan perbaikan berdasarkan hasil 

analisis data (Cutlip, Center, & Broom, 2013). Effendy (2003) 

menjelaskan bahwa evaluasi komunikasi dapat dilakukan dengan 

melihat umpan balik dari audiens, mengukur tingkat keterjangkauan 

pesan, serta menganalisis dampak komunikasi terhadap perubahan sikap 

atau perilaku audiens. Dalam pemasaran digital, evaluasi ini dapat 

dilakukan dengan menggunakan metrik seperti engagement rate, 

conversion rate, dan customer feedback. 
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2.2.7 Strategi Komunikasi dalam Perspektif Manajemen POAC 

Dalam manajemen organisasi, strategi komunikasi tidak dapat dilepaskan 

dari fungsi-fungsi manajerial yang sistematis. Salah satu konsep 

manajemen yang sering digunakan untuk memahami alur perencanaan 

hingga evaluasi dalam organisasi adalah POAC, yaitu Planning 

(Perencanaan), Organizing (Pengorganisasian), Actuating (Pelaksanaan), 

dan Controlling (Pengawasan). Konsep ini diperkenalkan oleh George R. 

Terry dan menjadi kerangka dasar dalam pengelolaan organisasi secara 

efisien dan efektif. Berikut penjelasan setiap fungsi POAC: 

1) Planning (Perencanaan) 

Perencanaan adalah proses mendefinisikan tujuan organisasi, 

merumuskan strategi untuk mencapainya, serta mengembangkan 

rencana aktivitas kerja. Fungsi ini penting untuk meminimalkan risiko 

dan memastikan bahwa visi dan misi organisasi sejalan dengan arah dan 

tujuan yang telah ditetapkan.  

2) Organizing (Pengorganisasian) 

Pengorganisasian melibatkan pengaturan dan penyusunan sumber daya 

organisasi untuk mencapai tujuan yang telah direncanakan. Ini termasuk 

pembagian tugas, penetapan struktur organisasi, dan koordinasi antar 

bagian untuk memastikan efisiensi operasional.  

3) Actuating (Pelaksanaan) 

Pelaksanaan adalah proses menggerakkan anggota organisasi untuk 

melaksanakan rencana yang telah disusun. Ini mencakup motivasi, 

komunikasi, dan kepemimpinan untuk memastikan bahwa semua pihak 

bekerja menuju tujuan bersama.  

4) Controlling (Pengawasan) 

Pengawasan adalah proses memantau dan mengevaluasi pelaksanaan 

kegiatan untuk memastikan kesesuaian dengan rencana yang telah 

ditetapkan. Fungsi ini memungkinkan organisasi untuk 
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mengidentifikasi penyimpangan dan melakukan koreksi yang 

diperlukan.  

 

Dalam konteks penelitian ini, keempat fungsi POAC tercermin dalam 

strategi komunikasi yang diterapkan oleh Lampung Post dalam mengelola 

iklan digital di Instagram @lampost.co. Fungsi planning tampak dalam 

proses pemetaan kebutuhan klien dan tren media sosial yang dijadikan dasar 

perencanaan konten. Fungsi organizing terlihat dari struktur kerja 

kolaboratif antar tim marketing, sosial media, dan redaksi. Fungsi actuating 

tercermin dalam pelaksanaan produksi dan penyebaran konten visual di 

Instagram, sementara controlling diwujudkan melalui evaluasi insight 

Instagram dan diskusi lintas divisi untuk mengukur keberhasilan strategi 

komunikasi. 

 

Dengan memahami strategi komunikasi dari perspektif POAC, penelitian 

ini menunjukkan bahwa keberhasilan iklan digital tidak hanya ditentukan 

oleh kualitas konten, tetapi juga oleh kemampuan organisasi dalam 

mengelola strategi komunikasi secara menyeluruh, terstruktur, dan adaptif 

terhadap dinamika media digital. 

 

2.3 Teori Difusi Inovasi 

Menurut Rogers (1983), difusi adalah proses penyebaran inovasi melalui 

saluran komunikasi tertentu selama periode waktu tertentu dalam suatu sistem 

sosial. Difusi ini merupakan bentuk khusus dari komunikasi di mana pesan 

yang disebarkan dianggap sebagai gagasan baru. Komunikasi dalam konteks 

ini melibatkan partisipan yang berbagi informasi satu sama lain dengan tujuan 

untuk mencapai pemahaman yang sama. Difusi juga dianggap sebagai bagian 

dari perubahan sosial, di mana saat sebuah gagasan baru ditemukan dan 

diadopsi atau ditolak, hal tersebut memicu perubahan dalam struktur dan fungsi 

sistem sosial. 
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2.3.1 Elemen – Elemen Difusi Inovasi 

Teori difusi inovasi, yang diperkenalkan oleh Everett Rogers, mempelajari 

bagaimana inovasi diperkenalkan dan diterima oleh kelompok atau individu 

dalam masyarakat. Teori ini memiliki beberapa elemen penting yang bisa 

diterapkan dalam penelitian, yaitu: 

a. Inovasi  

Inovasi dalam konteks penelitian ini adalah penggunaan media sosial 

Instagram sebagai platform baru untuk promosi iklan, menggantikan 

atau melengkapi media cetak yang sudah digunakan sebelumnya oleh 

Lampung Post. Kemudian teori ini akan menjelaskan bagaimana 

karakteristik inovasi ini sesuai dengan teori difusi inovasi. Rogers 

mengidentifikasi lima karakteristik inovasi yang memengaruhi tingkat 

adopsi, yang bisa digunakan untuk menganalisis strategi komunikasi 

Lampung Post: 

a) Keuntungan relatif (Relative Advantage) 

b) Kesesuaian (Compatibility) 

c) Kerumitan (Complexity) 

d) Dapat dicoba (Trialability) 

e) Keteramatan (Observability) 

b. Saluran Komunikasi  

Teori difusi inovasi juga membahas saluran komunikasi yang digunakan 

untuk menyebarkan inovasi. Menurut Rogers (1995, dalam Ardha & 

Ihsan, 2025), saluran komunikasi adalah proses penyampaian informasi 

dari satu pihak ke pihak lain melalui media tertentu. Dalam difusi 

inovasi, saluran komunikasi menjadi elemen penting dalam 

menyebarkan ide atau inovasi dari individu atau kelompok awal kepada 

pihak lain dalam suatu sistem sosial. Proses komunikasi ini dapat 

berlangsung melalui interaksi langsung, seperti percakapan tatap muka, 

maupun secara tidak langsung, seperti penggunaan media digital. 
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Dalam hal ini, peneliti menganalisis saluran komunikasi internal yang 

digunakan Lampung Post untuk menyosialisasikan penggunaan 

Instagram sebagai alat promosi, baik di antara tim internal maupun ke 

klien mereka. Peneliti juga akan menganalisis bagaimana saluran 

komunikasi internal dan eksternal, seperti interaksi antar anggota yang 

ada di Lampung Post maupun dengan audiensnya di Instagram, 

digunakan untuk meningkatkan awareness terhadap iklan yang mereka 

sebarkan. 

c. Waktu (Time) 

Dalam teori difusi inovasi, elemen waktu mencakup durasi yang 

diperlukan untuk melalui lima tahapan proses adopsi inovasi selama 

kurun waktu tertentu. Lima tahapan proses adopsi inovasi menurut 

Everett Rogers adalah:  

1. Pengetahuan (Knowledge): Tahap di mana individu atau organisasi 

pertama kali mengetahui keberadaan inovasi dan memahami cara 

kerjanya. 

2. Persuasi (Persuasion): Tahap di mana individu atau organisasi mulai 

memiliki sikap tertentu terhadap inovasi, baik positif maupun 

negatif, berdasarkan informasi yang diperoleh. 

3. Keputusan (Decision): Tahap di mana individu atau organisasi 

memutuskan untuk menerima atau menolak inovasi setelah 

mempertimbangkan manfaat dan risikonya. 

4. Implementasi (Implementation): Tahap di mana inovasi mulai 

diterapkan dalam kehidupan atau proses kerja individu atau 

organisasi. 

5. Konfirmasi (Confirmation): Tahap akhir di mana individu atau 

organisasi mengevaluasi dampak dari inovasi dan memutuskan 

apakah akan terus menggunakannya atau melakukan modifikasi. 
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d. Sistem Sosial (Social System) 

Dalam teori difusi inovasi, sistem sosial merujuk pada sekumpulan unit 

yang saling berhubungan dan bekerja sama untuk memecahkan masalah 

guna mencapai tujuan bersama. Unit-unit ini dapat berupa individu, 

kelompok informal, organisasi, atau sub sistem lainnya. Sistem sosial 

memainkan peran penting dalam proses difusi inovasi, karena di 

dalamnya terdapat struktur sosial, norma, dan pemimpin opini yang 

dapat memfasilitasi atau menghambat penyebaran inovasi. Peneliti 

dapat menganalisis bagaimana peran setiap aktor dalam sistem sosial ini 

memengaruhi proses adopsi inovasi. 

 

2.4 Iklan Media Sosial 

2.4.1 Definisi Iklan 

Iklan merupakan salah satu bentuk komunikasi pemasaran yang bertujuan 

untuk menyampaikan pesan kepada khalayak guna memengaruhi sikap atau 

perilaku mereka terhadap suatu produk, jasa, atau ide. Menurut Belch & 

Belch (2018), iklan adalah komunikasi berbayar yang bersifat persuasif dan 

disampaikan melalui berbagai media, baik tradisional maupun digital, untuk 

menjangkau target audiens yang lebih luas. Dalam era digital, iklan tidak 

lagi terbatas pada media cetak, televisi, atau radio, tetapi telah berkembang 

ke platform digital seperti media sosial, website, dan aplikasi mobile. 

Perubahan ini memungkinkan pengiklan untuk menyesuaikan pesan dan 

strategi komunikasi mereka dengan perilaku serta preferensi audiens yang 

lebih spesifik (Kotler et al., 2017). 

 

2.4.2 Iklan di Media Sosial 

Iklan di media sosial merupakan bentuk pemasaran digital yang 

menggunakan platform seperti Instagram, Facebook, dan Twitter untuk 

menyampaikan pesan kepada audiens. Menurut Tuten & Solomon (2017), 
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keunggulan utama iklan media sosial dibandingkan iklan konvensional 

adalah kemampuannya untuk: 

1. Menjangkau audiens yang lebih luas dengan biaya lebih rendah 

dibandingkan media tradisional. 

2. Menyediakan fitur targeting berdasarkan demografi, lokasi, minat, dan 

perilaku pengguna. 

3. Memungkinkan interaksi langsung dengan audiens melalui komentar, 

likes, dan shares. 

4. Menggunakan data analitik untuk mengukur efektivitas iklan secara real 

time. 

 

Instagram, sebagai salah satu platform media sosial yang populer, 

menawarkan berbagai format iklan, seperti Instagram feed ads, stories ads, 

dan reels ads, yang memungkinkan brand untuk menyampaikan pesan 

dengan cara yang lebih menarik secara visual. Dalam konteks Lampung 

Post, pemanfaatan iklan media sosial dapat menjadi strategi utama dalam 

menarik perhatian audiens dan meningkatkan engagement. Dengan 

menggunakan format iklan yang menarik, tim media sosial Lampung Post 

dapat menyampaikan pesan pemasaran yang lebih efektif kepada target 

pasar mereka. 

 

2.4.3 Komponen - Komponen Iklan 

Efektivitas iklan sangat bergantung pada tiga komponen utama, yaitu 

edukatif, informatif, dan persuasif. Menurut Kotler & Keller (2016), sebuah 

iklan yang efektif tidak hanya bertujuan untuk menyampaikan informasi, 

tetapi juga harus dapat mengedukasi audiens dan membangun daya tarik 

persuasif agar pesan yang disampaikan dapat memengaruhi perilaku 

konsumen. 
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1. Edukasi  

Iklan yang bersifat edukatif memberikan nilai tambah bagi audiens 

dengan menyajikan informasi yang bermanfaat dan relevan. Menurut 

Belch & Belch (2021), konten edukatif dalam pemasaran digital dapat 

meningkatkan keterlibatan audiens karena memberikan wawasan yang 

berguna bagi mereka. Lampung Post menerapkan prinsip ini melalui 

unggahan yang tidak hanya menampilkan promosi, tetapi juga 

menyertakan informasi tambahan mengenai produk atau jasa klien, 

seperti manfaat, cara penggunaan, dan keunggulan dibandingkan 

kompetitor. 

 

2. Penyampaian Informasi 

Komponen informatif dalam iklan bertujuan untuk memberikan detail 

yang jelas mengenai suatu produk atau layanan. Menurut Shimp & 

Andrews (2017), iklan yang efektif harus dapat menyampaikan 

informasi yang akurat dan mudah dipahami agar audiens dapat 

membuat keputusan yang lebih baik. Transformasi Lampung Post ke 

media sosial memungkinkan penyajian informasi yang lebih fleksibel, 

seperti penggunaan carousel post untuk menjelaskan detail produk 

secara bertahap, atau video pendek yang menampilkan keunggulan 

produk secara visual dan lebih menarik dibandingkan teks statis di 

media cetak. 

 

3. Daya Tarik Persuasif  

Aspek persuasif dalam iklan bertujuan untuk membangun dorongan 

psikologis agar audiens tertarik mengambil tindakan, seperti melakukan 

pembelian atau mengunjungi website klien. Menurut Moriarty, 

Mitchell, & Wells (2019), strategi persuasif dalam iklan digital sering 

kali melibatkan penggunaan emotional appeal (daya tarik emosional) 

atau social proof (bukti sosial) untuk memperkuat keyakinan audiens 
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terhadap suatu merek. Lampung Post mengoptimalkan aspek ini melalui 

penggunaan testimoni pelanggan, ulasan positif, serta storytelling 

dalam reels Instagram, yang dirancang untuk membangun kepercayaan 

dan meningkatkan konversi iklan digital. 

 

Transformasi iklan Lampung Post dari media cetak ke media sosial 

tidak hanya memungkinkan peningkatan jangkauan audiens, tetapi juga 

menghadirkan peluang untuk menciptakan iklan yang lebih interaktif, 

edukatif, dan persuasif. Dengan memanfaatkan fitur media sosial seperti 

reels, ig stories, dan Instagram ads, Lampung Post dapat menyesuaikan 

strategi komunikasi mereka agar lebih efektif dalam memenuhi 

kebutuhan klien serta menarik perhatian audiens digital. 
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III. METODE PENELITIAN 

3.1 Tipe Penelitian 

Dalam penelitian ini penulis menggunakan pendekatan kualitatif. Menurut 

Sugiyono (2013), data kualitatif adalah data yang berbentuk kata-kata dan 

diperoleh dari berbagai macam teknik pengumpulan data seperti wawancara, 

analisis dokumen, dan observasi yang dituangkan dalam catatan lapangan 

(transkrip). Penelitian kualitatif adakah suatu aktivitas berlokasi yang 

menempatkan penelitinya di dunia. Penelitian kualitatif terdiri dari serangkaian 

praktik penafsiran material yang membuat dunia menjadi terlihat. Praktik-

praktik ini mentransformasi dunia. Mereka mengubah dunia menjadi 

serangkaian representasi yang mencakup berbagai catatan lapangan, 

wawancara, percakapan, foto, rekaman dan catatan pribadi. Dalam hal ini, 

penelitian kualitatif melibatkan suatu pendekatan penafsiran yang naturalistik 

terhadap dunia. Hal ini berarti bahwa para peneliti kualitatif mempelajari 

benda-benda di lingkungan alamiahnya, berusaha untuk memaknai atau 

menafsirkan fenomena dalam sudut pandang makna-makna yang diberikan 

oleh masyarakat kepada mereka (Denzin & Lincoln, 2011). 

 

Penelitian kualitatif dimulai dengan asumsi dan penggunaan kerangka 

penafsiran teoritis yang membentuk atau memengaruhi studi tentang 

permasalahan riset yang terkait dengan makna yang dikenakan oleh individu 

atau kelompok pada Suatu permasalahan sosial atau manusia. Untuk 

mempelajari permasalahan ini, para peneliti kualitatif menggunakan 

pendekatan kualitatif mutakhir dalam penelitian pengumpulan data dalam 

lingkungan alamiah yang peka terhadap masyarakat dan tempat penelitian, dan 
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analisis data yang bersifat induktif maupun deduktif dan pembentukan berbagai 

pola atau tema, Laporan atau presentasi tertulis akhir mencakup berbagai suara 

dari para partisipan, refleksivitas dari peneliti deskripsi dan interpretasi tentang 

masalah penelitian, dan kontribusinya pada literatur atau seruan bagi perubahan 

(John W. Creswell, 2015) 

 

Kemudian, dalam penelitian ini penulis menerapkan metode studi kasus. 

Menurut Cresswell (2015), studi kasus merupakan salah satu jenis pendekatan 

kualitatif yang menelaah sebuah "kasus" tertentu dalam konteks atau setting 

kehidupan nyata kontemporer. Peneliti studi kasus bisa memilih tipe 

penelitiannya berdasarkan tujuan, yakni studi kasus instrumental tunggal (yang 

berfokus pada satu isu atau persoalan tertentu), studi kasus kolektif (yang 

memanfaatkan beragam kasus untuk mengilustrasikan satu persoalan penting 

dari berbagai perspektif), studi kasus intrinsik (yang fokusnya adalah pada 

kasus itu sendiri, karena dianggap unik atau tidak biasa). Prosedurnya utamanya 

melibatkan sampling purposeful (untuk memilih kasus yang dianggap penting), 

yang kemudian dilanjutkan dengan analisis holistik atas kasus tersebut melalui 

deskripsi detail atas pola-pola, konteks dan setting di mana kasus itu terjadi 

(John W. Creswell, 2015). 

 

Dalam penelitian ini, penulis menggunakan pendekatan studi kasus 

instrumental tunggal. Pemilihan pendekatan ini didasarkan pada fokus 

penelitian yang secara spesifik menelaah strategi komunikasi iklan Lampung 

Post di platform media sosial Instagram @lampost.co sebagai satu objek yang 

dianalisis secara mendalam. Studi ini tidak bertujuan untuk melakukan 

perbandingan antar kasus, melainkan berfokus untuk memahami secara 

komprehensif strategi komunikasi yang diterapkan Lampung Post dalam 

mengelola konten iklan digital melalui akun Instagramnya. Dengan 

menggunakan studi kasus instrumental tunggal, peneliti dapat menggali lebih 

dalam bagaimana tahapan strategi komunikasi diterapkan oleh Lampung Post, 
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mulai dari analisis situasi, pengembangan rencana, implementasi, hingga 

pengukuran hasil. Pendekatan ini juga memungkinkan peneliti untuk 

mengidentifikasi faktor-faktor internal maupun eksternal yang memengaruhi 

efektivitas strategi tersebut, serta bagaimana strategi tersebut direspons oleh 

audiens dan klien dalam konteks media sosial. 

 

3.2 Fokus Penelitian 

Fokus penelitian merupakan aspek utama yang menjadi pusat perhatian dalam 

suatu penelitian, yang mengarahkan proses pengumpulan dan analisis data 

untuk menjawab pertanyaan penelitian. Menurut Sugiyono (2017), fokus 

penelitian adalah batasan masalah yang ditentukan oleh peneliti agar kajian 

yang dilakukan lebih terarah dan tidak melebar. Fokus penelitian dapat berupa 

fenomena, isu, atau aspek tertentu yang diteliti secara mendalam untuk 

memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif. 

 

Fokus penelitian ini secara spesifik diarahkan pada analisis terhadap strategi 

komunikasi yang diterapkan oleh Lampung Post dalam menjalankan iklan 

melalui platform media sosial Instagram @lampost.co. Dalam penelitian ini, 

strategi komunikasi dianalisis berdasarkan empat tahapan utama, yaitu analisis 

situasi, pengembangan rencana, implementasi strategi, dan evaluasi. 

 

Adapun rincian kajian dalam setiap tahapan adalah sebagai berikut: 

1. Analisis Situasi 

Menganalisis bagaimana Lampung Post memetakan kondisi eksternal dan 

internal yang melatarbelakangi kebutuhan pengembangan strategi iklan di 

Instagram, termasuk sinyal-sinyal perubahan pasar, perilaku audiens, serta 

arahan dari struktur organisasi pusat. 
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2. Pengembangan Rencana 

Menelusuri proses perencanaan strategi komunikasi yang melibatkan 

kolaborasi lintas divisi, penentuan jenis konten, segmentasi audiens, serta 

pembagian tugas dalam siklus kerja produksi konten iklan. 

3. Implementasi 

Pada tahap implementasi strategi, penelitian ini mengkaji bagaimana 

strategi yang telah direncanakan dijalankan dalam praktik, termasuk proses 

produksi konten, penggunaan fitur Instagram seperti reels dan stories, pola 

koordinasi dengan klien, serta mekanisme kerja tim sosial media.  

4. Mengukur Hasil 

Terakhir, penelitian ini juga menilai bagaimana efektivitas strategi 

komunikasi iklan yang telah dijalankan diukur melalui insight digital, 

feedback klien, dan ketercapaian tujuan komunikasi. Evaluasi dilakukan 

tidak hanya setelah publikasi konten, tetapi juga dalam proses produksi 

sebagai bentuk quality control. 

Selain menggunakan pendekatan berdasarkan tahapan strategi komunikasi, 

penelitian ini juga dianalisis dalam perspektif Teori Difusi Inovasi yang 

dikembangkan oleh Everett M. Rogers. Pendekatan ini digunakan untuk 

menelaah sejauh mana strategi komunikasi iklan digital Lampung Post dapat 

dikategorikan sebagai bentuk inovasi yang diadopsi dalam sistem sosial 

organisasi media. 

Analisis difusi inovasi dalam konteks penelitian ini mencakup empat elemen 

utama, yaitu: 

1. Inovasi 

Menelaah penggunaan Instagram sebagai platform iklan yang dianggap 

baru dalam konteks praktik perusahaan. Inovasi ini tidak dilihat sebagai hal 

yang baru secara global, melainkan sebagai praktik yang dianggap baru dan 

relevan oleh Lampung Post sebagai pengadopsi. 
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2. Saluran Komunikasi 

Menganalisis media dan cara komunikasi yang digunakan untuk 

menyebarluaskan inovasi iklan digital, baik secara internal antar divisi, 

maupun eksternal kepada klien dan audiens, termasuk penggunaan 

komunikasi interpersonal dan komunikasi digital berbasis media sosial. 

3. Waktu 

Mengkaji proses pengadopsian strategi komunikasi iklan digital dari awal 

kemunculan inisiatif hingga penguatan implementasinya. Elemen waktu ini 

juga merefleksikan bagaimana strategi tersebut berkembang secara bertahap 

hingga menjadi bagian dari sistem kerja rutin. 

4. Sistem Sosial 

Mengeksplorasi bagaimana struktur organisasi, budaya kerja, dan pola 

kolaborasi antar divisi di Lampung Post mendukung keberhasilan adopsi 

strategi iklan digital. Respons klien, audiens, serta dinamika industri media 

lokal juga dianalisis sebagai bagian dari sistem sosial yang mempengaruhi 

keberlanjutan strategi. 

Dengan menggabungkan pendekatan strategi komunikasi dan difusi inovasi, 

penelitian ini berupaya memberikan pemahaman yang komprehensif mengenai 

praktik komunikasi iklan digital Lampung Post. Analisis ini tidak hanya 

menjelaskan strategi yang digunakan, tetapi juga menunjukkan bagaimana 

strategi tersebut dibentuk, dijalankan, dan dinilai dalam konteks sistem sosial 

media lokal yang terus berkembang. 

 

3.3 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Menurut John W. Creswell (2014), lokasi dan waktu dalam penelitian merujuk 

pada dua aspek penting yang harus dijelaskan dengan jelas untuk memperoleh 

pemahaman yang komprehensif tentang konteks penelitian. Dalam penelitian, 

lokasi dan waktu merujuk pada dua elemen krusial yang harus dijelaskan secara 

rinci. Lokasi adalah tempat atau konteks fisik dan sosial di mana data 
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dikumpulkan, yang melibatkan karakteristik lingkungan yang relevan untuk 

penelitian. Sedangkan waktu mencakup periode ketika penelitian dilakukan, 

termasuk rentang waktu dan waktu spesifik yang mempengaruhi pengumpulan 

data. Penjelasan yang jelas mengenai lokasi dan waktu memastikan bahwa hasil 

penelitian dapat dipahami dengan tepat dalam konteks yang relevan dan 

membantu mengidentifikasi faktor-faktor yang mungkin mempengaruhi data. 

Objek penelitian atau tempat lokasi penelitian ini telah dilakukan di kantor 

Lampung Post tepatnya di PT. Masa Kini Mandiri. Waktu penelitian dilakukan 

dari bulan November tahun 2024 hingga Januari tahun 2025. 

 

3.4 Informan Penelitian 

Pengertian informan menurut Michael Quinn Patton (2015) adalah individu 

yang memberikan informasi atau wawasan penting berdasarkan pengalaman, 

pengetahuan, atau perspektif mereka mengenai topik penelitian. Patton 

menjelaskan bahwa informan adalah orang-orang yang memiliki pengetahuan 

spesifik atau pengalaman yang relevan terkait dengan fenomena yang diteliti. 

Mereka berfungsi sebagai sumber data utama dalam penelitian kualitatif dan 

berkontribusi dalam memahami konteks, makna, dan pengalaman terkait 

dengan topik penelitian. Informan dapat berasal dari berbagai latar belakang 

dan peran, tergantung pada fokus penelitian, dan pemilihan mereka harus 

mempertimbangkan relevansi dan kedalaman pengetahuan mereka tentang 

topik yang sedang diteliti. 

 

Penelitian ini berfokus pada strategi komunikasi yang diterapkan oleh Lampung 

Post dalam menyusun dan menjalankan iklan melalui media sosial Instagram 

@lampost.co. Untuk mencapai tujuan tersebut, wawancara telah dilakukan 

dengan enam informan yang terdiri dari lima key informan dari tim internal 

Lampung Post serta satu informan eksternal, yaitu klien yang pernah bekerja 

sama dalam pemasangan iklan. Wawancara dilaksanakan dengan teknik in-

depth interview untuk memperoleh pemahaman yang lebih luas mengenai sudut 
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pandang, pengalaman, dan persepsi informan terhadap strategi komunikasi 

iklan digital, proses produksi konten, koordinasi antar divisi, serta pengalaman 

klien dalam menggunakan layanan tersebut. 

 

Berikut merupakan informan yang telah peneliti wawancarai, beserta 

karakteristik mereka dan peran yang mereka jalankan dalam penelitian ini. 

1. Pimpinan Redaksi Harian Umum Lampung Post – Abdul Gofur 

a. Waktu & Tempat Wawancara: Dilaksanakan satu kali pada hari Senin, 

23 Desember 2024, di PT. Masa Kini Mandiri Lampung Post. 

b. Karakteristik Informan: Sebagai pimpinan redaksi, Abdul Gofur 

Memiliki peran strategis dalam menentukan arah kebijakan dan 

mendukung struktur kerja kolaboratif antar divisi. 

c. Kebutuhan Data: Wawancara ini Memberikan informasi tentang 

dukungan redaksi terhadap aktivitas komunikasi iklan digital serta 

perubahan koordinasi dalam organisasi sejak berkembangnya platform 

media sosial. 

2. Manajer Marketing – Setiaji Bintang Pamungkas 

a. Waktu & Tempat Wawancara: Dilaksanakan satu kali pada hari Selasa, 

3 Desember 2024, di PT. Masa Kini Mandiri Lampung Post. 

b. Karakteristik Informan: Memiliki tanggung jawab dalam 

mengembangkan strategi pemasaran digital dan monetisasi konten 

melalui iklan di media sosial. 

c. Kebutuhan Data: Menjelaskan strategi bisnis dan komunikasi yang 

dijalankan Lampung Post di Instagram, tantangan implementasi, serta 

pengukuran efektivitas kampanye iklan. 

3. Kepala Marketing Support – Windy Shahab 

a. Waktu & Tempat Wawancara: Dilaksanakan satu kali pada hari Kamis, 

12 Desember 2024, di PT. Masa Kini Mandiri Lampung Post. 

b. Karakteristik Informan: Memiliki tugas dalam mendukung tim 

pemasaran dalam menjalankan strategi komunikasi iklan digital. 
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c. Kebutuhan Data: Data yang diperoleh mencakup dukungan strategis 

yang diberikan kepada tim pemasaran, koordinasi dengan tim sales, 

serta optimalisasi penggunaan media sosial sebagai platform iklan. Hal 

ini penting untuk memahami bagaimana sistem pendukung pemasaran 

berkontribusi terhadap keberhasilan strategi komunikasi di Lampung 

Post. 

4. Tim Marketing – Account Executive (AE) – Ayu Indriani 

a. Waktu & Tempat Wawancara: Dilaksanakan satu kali pada hari Senin, 

23 Desember 2024, di PT. Masa Kini Mandiri Lampung Post. 

b. Karakteristik Informan: Bertanggung jawab dalam menjual paket iklan 

digital dan berinteraksi langsung dengan klien. 

c. Kebutuhan Data: Wawancara ini memberikan pemahaman tentang pola 

komunikasi dengan klien, penyesuaian pesan iklan dengan karakteristik 

Instagram, serta strategi pendekatan yang digunakan untuk 

meningkatkan repeat order. 

5. Tim Media Sosial – Dhea Putri Utami 

a. Waktu & Tempat Wawancara: Dilaksanakan satu kali pada hari Rabu, 

18 Desember 2024, pada wawancara ini tidak bisa secara tatap muka 

dikarenakan terkendala jarak yang jauh sehingga dilakukan secara 

daring melalui WhatsApp atas permintaan informan. 

b. Karakteristik Informan: Bertanggung jawab dalam pengelolaan konten 

iklan di Instagram Lampung Post. 

c. Kebutuhan Data: Data yang diperoleh mencakup wawasan operasional 

tentang bagaimana strategi kreatif yang digunakan, penjelasan alur 

produksi konten, penggunaan fitur Instagram, evaluasi performa 

konten, serta bentuk interaksi dengan audiens. 

6. Klien – Harry Hardianto (General Manager Rosa Hostel) 

a. Waktu & Tempat Wawancara: Dilaksanakan satu kali pada hari Jumat, 

10 Januari 2025, di Rosa Hostel. 



40 
 

 
 

b. Karakteristik Informan: Pihak eksternal yang telah menjalin kerja sama 

dengan Lampung Post sebagai pengiklan. 

c. Kebutuhan Data: Informasi yang diperoleh mencakup pandangan dan 

pengalaman sebagai klien terhadap efektivitas layanan iklan digital 

Lampung Post, harapan terhadap hasil kampanye, dan evaluasi terhadap 

pelayanan tim. 

 

3.5 Sumber Data 

Sumber data penelitian yaitu dari mana subjek penelitian ini diperoleh. Sumber 

data dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder. 

1. Data Primer 

Data primer adalah data yang dihimpun secara langsung dari sumbernya, 

Data primer diperoleh langsung dari sumber utama melalui wawancara, 

observasi, dan dokumentasi yang dilakukan di kantor Lampung Post dan 

melalui platform Instagram @lampost.co. Data ini digunakan untuk 

menggali informasi mendalam mengenai strategi komunikasi iklan yang 

diterapkan oleh Lampung Post. 

2. Data Sekunder 

Data sekunder merupakan data yang diperoleh dari sumber kedua yang 

dibutuhkan. Data sekunder bertujuan memperoleh membantu 

mengungkapkan data yang dibutuhkan oleh peneliti. Data sekunder 

diperoleh dari sumber kedua seperti artikel, buku, jurnal, dan situs internet 

yang relevan dengan strategi komunikasi dan teori difusi inovasi guna 

memperkuat hasil penelitian dengan referensi teoritis. 

 

3.6 Teknik Pengumpulan Data  

Menurut Sugiyono (2020:105) menyatakan bahwa secara umum terdapat 4 

(empat) macam teknik pengumpulan data, yaitu observasi, wawancara, 

dokumentasi dan gabungan atau triangulasi (observasi, wawancara dan 

observasi). Dalam penelitian ini, peneliti telah menggabungkan beberapa 
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metode pengumpulan data guna memperoleh informasi yang komprehensif 

mengenai strategi komunikasi Lampung Post dalam transformasi iklan dari 

media cetak ke media sosial. 

1. Wawancara 

Menurut Esterberg dalam Sugiyono (2020:114) wawancara merupakan 

pertemuan dua orang untuk bertukar informasi dan ide melalui tanya jawab, 

sehingga dapat dikontribusikan makna dalam suatu topik tertentu. 

Wawancara ini melibatkan beberapa informan kunci yang dipilih 

berdasarkan peran dan keterlibatan mereka dalam pelaksanaan strategi 

komunikasi iklan Lampung Post di Instagram @lampost.co, di antaranya: 

a. Pimpinan Redaksi: Memberikan wawasan mengenai visi dan strategi 

keseluruhan Lampung Post dan menyampaikan pandangan strategis 

terhadap peran redaksi dalam mendukung komunikasi iklan digital. 

Dilaksanakan satu kali pada hari Senin, 23 Desember 2024, di PT. 

Masa Kini Mandiri Lampung Post. 

b. Manajer Marketing: Memberikan informasi seputar strategi 

pemasaran, tantangan, dan peluang bisnis iklan digital. Dilaksanakan 

satu kali pada hari Selasa, 3 Desember 2024, di PT. Masa Kini Mandiri 

Lampung Post. 

c. Kepala Marketing Support: Memberikan informasi mengenai 

koordinasi tim pemasaran dan strategi optimasi media sosial sebagai 

platform iklan. Dilaksanakan satu kali pada hari Kamis, 12 Desember 

2024, di PT. Masa Kini Mandiri Lampung Post. 

d. Tim Media Sosial: Menjelaskan operasional pengelolaan iklan di 

Instagram, strategi kreatif, dan analisis performa kampanye. 

Dilaksanakan satu kali pada hari Rabu, 18 Desember 2024, dilakukan 

secara daring melalui WhatsApp. 

e. Tim Marketing (Account Executive): Menjelaskan dinamika 

komunikasi dengan klien dan strategi penjualan iklan digital. 
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Dilaksanakan satu kali pada hari Senin, 23 Desember 2024, di PT. 

Masa Kini Mandiri Lampung Post. 

f. Klien (Pengiklan Lampung Post): Memberikan persepsi eksternal 

mengenai efektivitas iklan digital Lampung Post. Dilaksanakan satu 

kali pada hari Jumat, 10 Januari 2025, di Rosa Hostel. 

Wawancara ini dilakukan di kantor PT. Masa Kini Mandiri Lampung Post, 

di lokasi bisnis klien, serta melalui platform daring untuk beberapa 

informan. Kegiatan ini berlangsung selama Desember 2024 – Januari 2025, 

menggunakan pendekatan in-depth interview yang memungkinkan 

informan memberikan wawasan secara mendalam sesuai dengan 

pengalaman mereka. 

2. Observasi 

Menurut Nasution dalam Sugiyono (2020:109) observasi adalah kondisi 

dimana dilakukannya pengamatan secara langsung oleh peneliti agar lebih 

mampu memahami konteks data dalam keseluruhan situasi sosial sehingga 

dapat diperoleh pandangan yang holistik (menyeluruh).    

 

Observasi dilakukan untuk memahami bagaimana strategi komunikasi 

digital diterapkan dalam operasional Lampung Post. Observasi ini 

dilakukan pada beberapa kesempatan di kantor Lampung Post serta melalui 

pemantauan digital terhadap akun Instagram @lampost.co, yaitu 

pengamatan terhadap akun Instagram @lampost.co selama Desember 2024 

– Januari 2025, kunjungan ke kantor Lampung Post pada 6 Januari 2025, 

observasi rapat divisi marketing pada 6 Januari 2025, serta mengikuti 

pertemuan dengan klien Rosa Hostel pada 7 Januari 2025. Observasi 

dilakukan dengan mengamati langsung bagaimana strategi komunikasi 

digital diterapkan dalam operasional Lampung Post, meliputi: 

1) Tim Media Sosial: Mengamati bagaimana mereka mengelola konten 

iklan, menerapkan strategi kreatif, dan berinteraksi dengan audiens. 
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2) Tim Marketing: Tim marketing dalam menawarkan paket iklan digital, 

serta analisis terhadap akun Instagram @lampost.co untuk melihat 

variasi konten, engagement rate, serta pola komunikasi dan 

menganalisis bagaimana strategi pemasaran digital diterapkan dalam 

menjangkau klien. 

3) Akun Instagram @lampost.co: Mencatat variasi konten yang diunggah, 

pola komunikasi dengan audiens, serta frekuensi dan waktu posting. 

Observasi ini bertujuan untuk memperoleh gambaran yang akurat mengenai 

pola kerja tim serta efektivitas strategi komunikasi digital yang diterapkan. 

3. Dokumentasi 

Menurut Sugiyono (2020:124) dokumentasi merupakan pengumpulan dari 

catatan peristiwa yang sudah berlaku baik berbentuk tulisan, gambar/foto 

atau karya-karya monumental dari seseorang/instansi. Dokumentasi 

dilakukan untuk mengumpulkan berbagai bukti tertulis dan visual yang 

mendukung penelitian mengenai strategi komunikasi iklan Lampung Post 

pada media sosial Instagram @lampost.co. Dokumentasi yang dikumpulkan 

mencakup: 

1. Akun Instagram @lampost.co 

a) Dokumentasi unggahan iklan yang dipublikasikan di Instagram 

Lampung Post. 

b) Analisis respons audiens terhadap konten iklan. 

c) Identifikasi pola kampanye digital yang diterapkan oleh tim sosial 

media. 

d) Template konten yang digunakan dalam iklan digital. 

2. Dokumentasi saat Kunjungan dan Meeting di Lampung Post 

a) Observasi langsung terhadap proses penyusunan strategi 

komunikasi dalam rapat tim marketing dan sosial media. 
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b) Catatan mengenai diskusi strategi pemasaran digital serta 

evaluasi performa iklan. 

Dokumentasi ini digunakan sebagai bukti pendukung dalam menganalisis 

strategi komunikasi Lampung Post, membantu memahami efektivitas iklan 

digital yang diterapkan. Pengumpulan data dokumentasi berlangsung 

bersamaan dengan wawancara dan observasi selama Desember 2024 – Januari 

2025, dengan tujuan memperkuat data yang diperoleh serta memberikan 

konteks yang lebih luas terhadap strategi komunikasi yang diterapkan. 

 

3.7 Teknik Analisis Data 

Analisis data dalam penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif, 

sebagaimana dijelaskan oleh Creswell (2015) dalam bukunya Penelitian 

Kualitatif dan Desain Riset (Edisi 3). Creswell mengemukakan bahwa analisis 

data kualitatif merupakan proses yang melibatkan pengorganisasian, reduksi, 

dan interpretasi data untuk menemukan pola serta makna dalam fenomena yang 

diteliti.  

Trochim (2006) mendefinisikan teknik analisis data sebagai proses sistematis 

untuk menyelidiki, mengorganisir, menginterpretasi, dan menyimpulkan data. 

Ini meliputi metode-metode untuk mengumpulkan data, seperti survei atau 

eksperimen, serta teknik-teknik untuk mengelompokkan, mengatur, dan 

menyederhanakan data agar dapat dianalisis secara kritis. Dengan 

menggunakan teknik-teknik ini, peneliti dapat mengeksplorasi pola, hubungan, 

dan tren yang ada dalam data untuk mendapatkan pemahaman yang lebih 

mendalam tentang fenomena yang sedang diteliti. Definisi Trochim ini 

menggarisbawahi pentingnya proses sistematis dalam mengolah data untuk 

menghasilkan pemahaman yang lebih dalam dan relevan terhadap topik 

penelitian atau analisis yang sedang dilakukan. Pada riset ini, teknik analisis 

data yang digunakan ialah: 
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Dalam penelitian ini, teknik analisis data yang digunakan meliputi tahapan 

sebagai berikut: 

1. Pengumpulan Data 

Pada tahap ini, penulis mengumpulkan data melalui tiga teknik utama, yaitu 

observasi, wawancara, dan dokumentasi. Proses ini dilakukan secara langsung 

di lokasi penelitian, yaitu Lampung Post, guna memperoleh data yang relevan 

terkait strategi komunikasi iklan Lampung Post di platform media sosial 

Instagram @lampost.co. 

 

2. Reduksi Data 

Reduksi data adalah proses menyederhanakan data yang diperoleh dari 

lapangan agar lebih terstruktur dan mudah dianalisis. Menurut Creswell (2016), 

reduksi data dalam penelitian kualitatif dilakukan dengan cara memilah 

informasi penting, mengelompokkan data berdasarkan kategori tertentu, serta 

membuang informasi yang tidak relevan. Dalam penelitian ini, hasil 

wawancara, observasi, dan dokumentasi telah disusun berdasarkan tahapan 

strategi komunikasi yaitu analisis situasi, pengembangan rencana, 

implementasi, dan mengukur hasil. 

 

Data yang telah dikategorikan ini kemudian dianalisis lebih lanjut dalam bab 

pembahasan dengan menggunakan teori difusi inovasi serta teori dan konsep 

lain yang relevan untuk memahami strategi komunikasi yang diterapkan oleh 

Lampung Post di dalam pengelolaan iklan pada Instagram @lampost.co. 

 

3. Verifikasi Data 

Verifikasi data dilakukan untuk memastikan keabsahan informasi yang 

diperoleh. Teknik triangulasi sumber digunakan untuk membandingkan data 

dari berbagai informan, seperti tim marketing, tim media sosial, serta klien. 

Sebagai contoh, informasi terkait efektivitas penggunaan Instagram sebagai 

media iklan akan dibandingkan antara wawancara dengan tim marketing, 
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tanggapan dari klien, dan observasi langsung terhadap aktivitas akun Instagram 

@lampost.co. Setelah proses verifikasi, peneliti akan menarik kesimpulan yang 

sesuai dengan tahapan strategi komunikasi serta teori difusi inovasi guna 

menjawab pertanyaan penelitian mengenai strategi komunikasi iklan Lampung 

Post di platform media sosial Instagram @lampost.co. 

 

3.8 Teknik Keabsahan Data 

Untuk menguji keabsahan data teknik yang digunakan oleh peneliti adalah 

teknik triangulasi. Triangulasi adalah suatu pendekatan analisa data yang 

mensintesa data dari berbagai sumber. Menurut Institute of GlobalTech yang 

tersedia secara online menjelaskan bahwa Triangulasi mencari dengan cepat 

pengujian data yang sudah ada dalam memperkuat tafsir dan meningkatkan 

kebijakan serta program yang berbasis pada bukti yang telah tersedia.  

 

Dengan cara menguji informasi dengan mengumpulkan data melalui metode 

berbeda, oleh kelompok berbeda dan dalam populasi berbeda, penemuan 

mungkin memperlihatkan bukti penetapan lintas data, mengurangi dampaknya 

dari penyimpangan potensial yang bisa terjadi dalam satu penelitian tunggal.  

 

Norman K. Denkin mendefinisikan triangulasi sebagai gabungan atau 

kombinasi berbagai metode yang dipakai untuk mengkaji fenomena yang saling 

terkait dari sudut pandang dan perspektif yang berbeda. Sampai saat ini, konsep 

Denkin ini dipakai oleh para peneliti kualitatif di berbagai bidang. Menurutnya, 

triangulasi meliputi empat hal, yaitu: (1) triangulasi metode, (2) triangulasi 

antar peneliti (jika penelitian dilakukan dengan kelompok), (3) triangulasi 

sumber data, dan (4) triangulasi teori (Susanto et al., 2023). 

 

Dalam penelitian ini, teknik keabsahan data direncanakan dengan 

menggunakan pendekatan triangulasi sumber data, yaitu dengan 

mengintegrasikan wawancara mendalam, analisis dokumen internal, dan 
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observasi langsung aktivitas akun Instagram Lampung Post. Dalam penelitian 

ini, triangulasi sumber diterapkan dengan memadukan data dari: 

1. Wawancara mendalam dengan lima informan internal Lampung Post 

(pimpinan redaksi, manajer marketing, kepala marketing support, account 

executive, dan tim media sosial), serta satu informan eksternal yaitu klien 

yang pernah menggunakan layanan iklan. 

2. Observasi langsung, baik terhadap aktivitas tim internal maupun akun 

Instagram @lampost.co sebagai kanal komunikasi digital utama. 

3. Dokumentasi, seperti unggahan konten iklan, insight Instagram, catatan 

rapat internal, serta arsip strategi media sosial yang dianalisis. 

Melalui triangulasi ini, peneliti menguji kesesuaian informasi antara satu 

sumber dengan sumber lainnya, sehingga temuan yang dihasilkan dapat 

mencerminkan realitas secara lebih objektif dan mendalam. Misalnya, 

efektivitas strategi komunikasi yang dijalankan oleh tim media sosial dianalisis 

melalui hasil wawancara, dan dikonfirmasi dengan observasi kerja harian serta 

dokumentasi performa konten di Instagram. 

 

Teknik ini juga digunakan untuk mengkaji keterkaitan antara strategi 

komunikasi Lampung Post dengan empat elemen teori difusi inovasi, yaitu 

inovasi, saluran komunikasi, waktu, dan sistem sosial. Data dari wawancara dan 

observasi dibandingkan secara silang untuk memastikan bahwa setiap elemen 

tersebut memiliki bukti empiris yang dapat dipertanggungjawabkan. Dengan 

menerapkan triangulasi sumber data, penelitian ini diharapkan mampu 

menghasilkan temuan yang lebih valid, kredibel, dan reflektif, serta dapat 

memberikan gambaran yang utuh mengenai strategi komunikasi yang 

dijalankan oleh Lampung Post melalui platform media sosial Instagram 

@lampost.co. 

 

 

 



 
 

 

 

 

V. SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan terhadap strategi komunikasi iklan 

Lampung Post di platform media sosial Instagram @lampost.co, dapat 

disimpulkan bahwa strategi komunikasi yang diterapkan telah menunjukkan 

upaya yang cukup adaptif dalam menjawab tuntutan perubahan media dan 

perilaku audiens. Strategi yang dijalankan mencerminkan kepekaan terhadap 

dinamika pasar dan perkembangan tren digital, khususnya dalam pemanfaatan 

Instagram sebagai kanal komunikasi visual dan interaktif. Kolaborasi antar 

divisi, kecepatan dalam merespons kebutuhan klien, serta keberhasilan 

menyesuaikan format konten dengan karakteristik media sosial menjadi 

kekuatan utama yang mendorong efektivitas strategi tersebut. Namun 

demikian, beberapa aspek masih menjadi kekurangan, terutama dalam hal 

struktur organisasi, sistem dokumentasi, dan penguatan sumber daya manusia 

yang bersifat permanen. Ketergantungan pada mahasiswa magang dengan masa 

kerja singkat menyebabkan kurangnya kesinambungan dalam gaya konten dan 

transfer pengetahuan, serta menambah beban kerja tim tetap. Dengan demikian, 

strategi komunikasi iklan Lampung Post di Instagram dapat dikatakan telah 

berjalan dengan fondasi yang kuat dan selaras dengan prinsip strategi 

komunikasi yang efektif. Dari perspektif teori difusi inovasi, strategi iklan di 

Instagram menunjukkan bahwa Lampung Post telah melalui proses adopsi 

inovasi yang cukup matang. Inovasi ini diterima sebagai kebutuhan organisasi 

untuk bertahan dan berkembang. Saluran komunikasi digital dimanfaatkan 

secara dua arah baik kepada klien maupun audiens dan sistem sosial internal 

juga mulai mendukung pelaksanaan strategi tersebut. 
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5.2 Saran  

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa hal yang masih menjadi 

tantangan dalam strategi komunikasi iklan Lampung Post di Instagram 

@lampost.co, yang dapat menjadi dasar untuk pengembangan strategi ke 

depan: 

1. Ketergantungan terhadap tenaga magang dalam operasional media sosial 

menunjukkan kurangnya keberlanjutan SDM inti. Lampung Post 

disarankan untuk merekrut dan mengembangkan tim sosial media tetap 

yang memiliki kompetensi khusus dalam bidang digital marketing, agar 

strategi dapat dijalankan secara lebih konsisten dan profesional. 

2. Target audiens iklan masih cenderung umum dan belum disesuaikan secara 

spesifik. Oleh karena itu, penting bagi Lampung Post untuk melakukan 

segmentasi audiens berbasis data insight, sehingga strategi komunikasi dan 

konten iklan dapat disesuaikan dengan karakteristik dan kebutuhan masing-

masing segmen pasar. 

3. Untuk meningkatkan profesionalitas dan efisiensi implementasi strategi 

komunikasi di masa mendatang, disarankan agar Lampung Post mulai 

membangun sistem kerja yang lebih terdokumentasi dan terstruktur. 

Meskipun fleksibilitas dan responsivitas tim sudah berjalan dengan baik, 

penerapan project timeline, pembagian tugas yang tertulis, serta kontrol 

kualitas yang formal dapat menjadi langkah strategis untuk menghindari 

ketergantungan pada pengalaman personal semata.  

Dengan melakukan perbaikan pada poin-poin tersebut, Lampung Post 

berpeluang untuk mengembangkan strategi komunikasi yang tidak hanya 

adaptif, tetapi juga berkelanjutan dan mampu bersaing dalam ekosistem media 

digital yang terus berkembang. 
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