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ABSTRAK 

 

 

MUH. RAYHAN RIZKY NATSIR. Strategi Periklanan Dinas Pariwisata Kota 

Makassar Melalui Instagram @Tourism_Makassar. (Dibimbing oleh Dr. Muh. 

Kahar, M.Hum dan Rahmatul Furqan, S. I. Kom., MGMC) 

Penelitian ini berfokus pada strategi periklanan Dinas Pariwisata Kota Makassar 

melalui platform Instagram @Tourism_Makassar. Tujuan penelitian ini adalah 

untuk mengetahui bagaimana strategi periklanan Dinas Pariwisata Kota Makassar 

melalui Instagram dapat meningkatkan kesadaran dan minat masyarakat terhadap 

pariwisata di Kota Makassar. 

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan analisis data yang 

dilakukan melalui wawancara dan analisis isi. Sampel penelitian ini terdiri dari 30 

responden yang terdiri dari wisatawan domestik dan internasional yang telah 

mengunjungi Kota Makassar. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi periklanan Dinas Pariwisata Kota 

Makassar melalui Instagram @Tourism_Makassar efektif dalam meningkatkan 

kesadaran dan minat masyarakat terhadap pariwisata di Kota Makassar. Strategi ini 

juga menunjukkan bahwa penggunaan hashtag dan tag yang tepat serta konten yang 

relevan dapat meningkatkan engagement dan kesadaran masyarakat terhadap 

pariwisata di Kota Makassar selain itu juga menunjukkan penerapan strategi 

periklanan yang dilakukan oleh Dinas Pariwisata pada Instagram 

@tourism_makassar dapat dilihat dari berbagai konten yang memuat aspek 

sebagaimana teori The Facest Model Of Effect yang memuat preception, cognitive, 

emotion, persuasion, associations/ transformation dan behavior. Adapun kendala 

dari penggunaan Instagram sebagai media dalam mempromosikan pariwisata kota 

Makassar yaitu terkendala oleh keterbatasan waktu untuk persiapan konten, 

keterlambatan posting, dan menunggu konten untuk di approve. 

Kesimpulan penelitian ini adalah bahwa strategi periklanan Dinas Pariwisata Kota 

Makassar melalui Instagram @Tourism_Makassar dapat menjadi salah satu 

alternatif efektif dalam meningkatkan kesadaran dan minat masyarakat terhadap 

pariwisata di Kota Makassar. Oleh karena itu, Dinas Pariwisata Kota Makassar 

disarankan untuk terus meningkatkan strategi periklanan melalui Instagram 

@Tourism_Makassar dengan menggunakan hashtag dan tag yang tepat serta konten 

yang relevan. 

Kata Kunci : Strategi Periklanan, Promosi, Instagram, Dinas Pariwisata, 

Konten Promosi 
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ABSTRACT 

 

 

MUH. RAYHAN RIZKY NATSIR. Advertising Strategy of Makassar City 

Tourism Office Through Instagram @Tourism_Makassar. (Guided by Dr 

Muh. Kahar, M.Hum and Rahmatul Furqan, S. I. Kom., MGMC)) 

This research focuses on the tourism promotion strategy of Makassar City 

Government through the Instagram platform @Tourism_Makassar. The research 

aims to determine how the tourism promotion strategy of Makassar City 

Government through Instagram can increase public awareness and interest in 

tourism in Makassar City. 

This qualitative research uses data analysis through interviews and content analysis. 

The sample of this research consists of 30 respondents, including domestic and 

international tourists who have visited Makassar City. 

The research results show that the tourism promotion strategy of Makassar City 

Government through Instagram @Tourism_Makassar is effective in increasing 

public awareness and interest in tourism in Makassar City. This strategy also shows 

that the use of relevant hashtags and tags, as well as relevant content, can increase 

engagement and public awareness of tourism in Makassar City and the application 

of advertising strategies carried out by the Tourism Office on Instagram 

@tourism_makassar can be seen from various contents that contain aspects such as 

The Facest Model Of Effect theory which contains preception, cognitive, emotion, 

persuasion, associations / transformation and behavior. As for the obstacles to the 

use of Instagram as a medium in 

The conclusion of this research is that the tourism promotion strategy of Makassar 

City Government through Instagram @Tourism_Makassar can be an effective 

alternative in increasing public awareness and interest in tourism in Makassar City. 

Therefore, the Makassar City Government is recommended to continue improving 

the tourism promotion strategy through Instagram @Tourism_Makassar by using 

relevant hashtags and tags, as well as relevant content. 

Keywords: Advertising Strategy, Promotion, Instagram, Departement of 

Tourism, Promotional Content. 
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BAB I 

 

PENDAHULUAN 

 

 

A. Latar Belakang Masalah 

 

Dalam upaya meningkatkan pendapatan daerah dan menonjolkan 

karakteristik suatu daerah, pemerintah memiliki hak dan peran penting 

dalam memperkuat citra dan identitas daerahnya agar menarik perhatian 

masyarakat, terutama para wisatawan. Hal ini dapat dicapai melalui 

berbagai cara kreatif dalam promosi yang menggambarkan kekayaan dan 

keunikan yang dimiliki oleh suatu daerah. 

Berdasarkan Peraturan Pemerintah Nomor 6 Tahun 2006 tentang 

pengelolaan barang milik negara atau daerahnya bagi wisatawan serta sistem 

penyelenggaraan pemerintah daerah sesuai dengan Undang-Undang Nomor 

32 Tahun 2004 Pasal 2 ayat 3 “Pemerintahan daerah menjalankan otonomi 

seluas luasnya, kecuali urusan pemerintahan yang menjadi urusan 

Pemerintah, dengan tujuan meningkatkan kesejahteraan masyarakat, 

pelayanan umum, dan daya saing daerah”. Sesuai dengan Undang-Undang 

dan Peraturan tersebut berbagai daerah kini mulai mengeksplorasi akan 

potensi terhadap daerah yang dimilikinya. Adapun cara mengeksploitasi 
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potensi tersebut dengan melakukan strategi promosi terhadap kota ataupun 

daerahnya. 

 

Gambar 1.1 Grafik Pendapatan Devisa dari Sektor Pariwisata 

Indonesia. 

Sumber: Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif 

Menurut Kotler dan Keller (Asyarah, 2023) promosi merupakan 

segala bentuk komunikasi yang digunakan untuk menginformasikan, 

meyakinkan, dan mengingatkan target audience tentang produk yang 

dihasilkan oleh organisasi, individu, atau rumah tangga. Oleh karena itu, 

dalam mempromosikan suatu tempat, terutama kota, diperlukan strategi 

yang efektif untuk memperkenalkan kota tersebut kepada masyarakat luas, 

salah satunya melalui periklanan 

Frank Jefkins (1997) menjelaskan bahwa periklanan merupakan 

proses komunikasi lanjutan yang membawa khalayak ke informasi 

terpenting yang memang perlu mereka ketahui. Berdasarkan definisi 

tersebut periklanan merupakan proses komunikasi yang digunakan untuk 

mempromosikan produk, layanan, atau merek kepada khalayak melalui 
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berbagai media (Lukitaningsih, 2018). Tujuan utama periklanan adalah 

untuk membujuk dan mempengaruhi target audiens agar melakukan 

tindakan tertentu, seperti membeli produk atau menggunakan layanan yang 

ditawarkan. 

Tentunya dengan adanya periklanan, sebuah instansi dapat 

meningkatkan kesadaran mereknya di mata konsumen dan mencapai tujuan 

bisnisnya. Melalui berbagai media pesan-pesan promosi dapat disampaikan 

dengan lebih efektif kepada khalayak luas seperti yang di kemukakan oleh 

Kotler dan Armstrong (2011) membahas tentang periklanan dalam konteks 

strategi kreatif iklan yang mampu membuat citra jangka panjang terhadap 

instansi dengan cara mendramatisir produk yang akan diiklankan dengan 

cara menggunakan gambar, hasil cetakan, suara dan warna. Ini berarti 

dengan membuat konten yang baik dapat menjadikan iklan sebagai wakil 

perusahaan untuk mempromosikan atau cerminan produk suatu instansi. 

Namun, di sisi lain periklanan memiliki kelemahan. Walaupun iklan dapat 

menjangkau masyarakat dengan cepat, iklan tidak dapat menyentuh orang 

per orang. erikalan juga hanya dapat melakukan komunikasi satu arah 

dengan audiens, dan audiens merasa tidak perlu memperhatikan iklan 

tersebut (Faisal dan Rohmiyati, 2019) 

Selain itu, disebutkan oleh Rifqi (2020) pada dasarnya media sosial 

merupakan perkembangan mutakhir dari teknologi-teknologi web baru 

berbasis internet, yang memudahkan semua orang untuk dapat 

berkomunikasi, berpartisipasi, saling berbagi dan membentuk sebuah 
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jaringan secara daring, serta dapat menyebarluaskan konten mereka sendiri 

penggunaan data analitik dan targeting cerdas memungkinkan pengiklan 

untuk menyesuaikan kampanye mereka agar lebih relevan dengan preferensi 

individu konsumen. 

Dewa dan Love mengemukakan meskipun komunikasi online 

merupakan bentuk komunikasi tanpa tatap muka dan hanya menggunakan 

teks, namun pengguna masih bisa menyampaikan berbagai emosi dari 

kebahagiaan dan kasih sayang, kemarahan dan permusuhan dengan 

penggunaan berbagai macam emoticon dan teknik pemformatan (Syam, 

2018) 

Dalam kutipan Kadek Riyan Putra Richadinata (2021) melalui 

media sosial konsumen dapat mempelajari tentang produk yang ingin dibeli, 

siapa yang memproduksi, cocok dikonsumsi untuk siapa, dapat diperoleh 

dimana, dan bagaimana cara memperoleh produk/jasa dalam hal ini 

merupakan destinasi wisata. Bahkan penggunaan media sosial sebagai 

media komunikasi pemasaran dapat berkontribusi terhadap ekuitas merk 

dengan menanamkan merek dalam ingatan dan menciptakan citra merk 

(brand image), serta mendorong penjualan dan memperluas pasar. Salah 

satu media yang saat ini banyak digunakan perusahaan hingga instansi 

pemerintahan dalam mempromosikan dan menyampaikan pesan yaitu 

Instagram. 
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Gambar 1.2 Data Pengguna Internet di Indonesia 

Sumber :wearesocial.sg 

Instagram tentunya sejalan berdesarkan hal yang dijelaskan oleh 

Philip Kotler dan Kevin Keller, merupakan sarana bagi konsumen untuk 

berbagi informasi teks, gambar, audio, dan video dengan satu sama lain dan 

dengan perusahaan dan sebaliknya (Untari dan Fajriana 2018:274). 

 

Instagram telah menjadi platform yang sangat efektif dalam 

mempromosikan pariwisata. Dengan penguna melebihi 1 miliar setiap 

bulannya, Instagram memberikan kesempatan besar bagi setiap 

penggunanya untuk menjangakau audiens yang besar. 

 

Instagram adalah sebuah aplikasi media sosial yang populer dari 

kalangan pengguna telepon smartphone. Instagram berasal dari kata dari 

kata “instan” atau “insta” seperti camera polaroid yang dulu lebih dikenal 

dengan “foto instan”. Instagram sebagai media sosial menampilkan foto 

secara instan dalam tampilannya, sedangkan kata “gram” berasal dari kata 

telegram agar dapat mengirimkan informasi kepada orang lain dengan 

cepat. Begitu pula dengan instagram yang dapat mengunggah foto dengan 
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menggunakan jaringan internet sehingga informasi yang disampaikan dapat 

diterima dengan cepat. 

 

Selain itu menurut Bambang instagram merupakan sebuah aplikasi 

media sosial khusus smartphone yang merupakan salah satu dari media 

digital yang memunyai fungsi mirip dengan twitter, namun yang menjadi 

pembeda ialah pada pengambilan foto dalam bentuk platform untuk berbagi 

informasi terhadap penggunanya. Instagram juga dapat memberikan 

inspirasi yang nantiny menjadi ide bagi users dapat meningkatkan 

kreativitas, maka dari itu instagram memiliki fitur yang dapat membuat foto 

lebih indah, lebih artistik dan menjadi lebih bagus (Untari dan Fajriana 

2018:274). Maka dari beberapa hal yang sibutkan menjadi salah satu faktor 

mengapa pemerintah saat ini sedang gencar melakukan promosi melaui 

sosial media instagram. 

 

Suatu kota yang maju tidak lepas dari peran pemerintah daerah. 

Untuk mengembangkan potensi daerah, pemerintah telah membuat 

berbagai macam program dari berbagai sektor. Saat ini, bidang yang 

menjadi sorotan adalah pariwisata. Pariwisata adalah salah satu daya tarik 

terkuat di Kota Makassar. Berbagai pengembangan disektor pariwisata 

diciptakan untuk meningkatkan geliat masyarakat dalam mengunjungi 

destinasi yang berada di Kota Makassar. 

 

Selain itu juga di ungkapkan dari Website resmi Pemerintah Kota 

Makassar bahwa Kota Makassar memiliki pantai yang cukup banyak 
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sehingga wisata bahari menjadi salah satu objek utama Kota Makassar dan 

juga memiliki prospek yang panjang. (Pemerintah Kota Makassar. (n.d.). 

Potensi Pariwisata. From MakassarKota.Go.Id) menjelaskan bahwa Kota 

Makassar Merupakan ibukota Sulawesi Selatan dan terletak pada pesisir 

pantai bagian selatan yang mempunyai 11 pulau kecil. Terdapat serta 

pengembangan lorong wisata di Kota Makassar Jumlah kunjungan 

wisatawan lokal dari tahun 2017-2021 sebagai berikut: 2017 (5.187.521), 

2018   (5.461.677),   2019   (4.458.448),   2020   (1.540.468)   dan   2021 

 

(1.695.183). 

 
 

Sebagai ibukota Provinsi Sulawesi Selatan, seperti kota 

metropolitan besar lainnya di Indonesia dimana posisi Makassar sebagai 

living room dan hubungan lalu lintas penerbangan dari kawasan barat ke 

timur Indonesia yang memiliki potensi terbesar di sektor pariwisata 

khususnya destinasi MICE termasuk penyelenggaraan bertaraf 

internasional yaitu F8 (Makassar International Eight Festival Forum and 

Investment) dan destinasi belanja. Untuk kedua destinasi ini, wisatawan 

yang datang ke Makassar hanya membutuhkan paling lama 2 sampai 3 hari 

untuk menetap. Hal ini semua tidak lepas dari peran Dinas Pariwisata Kota 

Makassar sebagai penggerak utama dalam memajukan Pariwisata. 

 

Dinas Pariwisata hadir dengan harapan mewujudkan peningkatan 

dan pengembangan destinasi daya tarik wisata yang ada di Kota Makassar. 

Disebutkan juga dalam wawancara besama fajar.co.id Kepala Dinas 
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Pariwisata Kota Makassar M. Roem mengungkapkan bahwa pada tahun 

2023 sektor pariwsata di Makassar sumbang 400 Miliar terhadap pendapatan 

pemerintah. Kini Dinas Pariwisata juga bertanggung jawab atas Ekonomi 

Kreatif kota Makassar yang terbagi dalam 16 subsektor industri kreatif, 

yaitu; pengembang permainan, arsitektur, desain interior, musik, seni rupa, 

desain produk, fashion, kuliner, film-animasi-video, fotografi, desain 

komunikasi visual, televisi dan radio, kriya, periklanan, seni pertunjukan, 

penerbitan dan aplikasi. Diharapkan, seluruh pelaku pariwisata dan ekonomi 

kreatif dapat berkolaborasi satu sama lain agar pertumbuhan ekonomi Kota 

Makassar semakin berkembang dan dikenal. 

 

Melalui gambar-gambar indah dan visual yang menawan, 

Instagram memungkinkan Dinas Pariwisata Kota Makassar untuk 

memperlihatkan keindahan alamnya, kekayaan budayanya, kenikmatan 

kulinernya dan berbagai macam destinasi lainnya secara langsung kepada 

pengguna. Dengan fitur-fitur seperti hashtag dan lokasi geotagging, konten 

dari @tourism_makassar dapat ditemukan oleh orang-orang yang tertarik 

dengan perjalanan dan mencari inspirasi liburan 
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Gambar 1.3 Akun Instagram @Tourism_Makassar 

 
 

Selain itu akun yang mulai aktif sejak tahun 2015 ini, mampu 

menarik perhatian khalayak terhadap destinasi wisata yang sedang 

happening di Kota Makassar. Melalui komentar positif atau berbagi cerita 

pribadi tentang kunjungan mereka ke Kota Makassar, para wisatawan dapat 

membentuk hubungan emosional dengan destinasi tersebut melalui fitur 

komentar yang berada di setiap postingan. Hal ini bisa meningkatkan minat 

orang lain untuk berkunjung juga. 

 

Melalui akun ini juga tentunya menjadi sarana untuk 

mempromosikan destinasi wisata di Kota Makassar yang juga merupakan 

salah satu strategi penting dalam memajukan sektor pariwisata suatu daerah. 

Dalam konteks ini, akun instagram @tourism_makassar yang dikelola oleh 
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Dinas Pariwisata Kota Makassar memiliki peran krusial sebagai penggerak 

utama dalam mempromosikan potensi wisata dan menarik minat wisatawan. 

 

Dinas Pariwisata Kota Makassar telah melakukan berbagai strategi 

promosi yang inovatif dan efektif demi meningkatkan kunjungan wisata ke 

kota Makassar. Salah satu upaya yang dilakukan adalah melalui 

pemanfaatan media sosial, terutama Instagram. 

 

Melalui akun Instagram resmi @tourism_makassar, Dinas 

Pariwisata aktif membagikan konten menarik tentang destinasi wisata di 

Kota Makassar. Mulai dari foto hingga video, Tentunya konten yang yang 

ada berasal dari data mentah yang dibuat menjadi suatu hal yang dapat 

mengajak audiens untuk mengunjungi destinasi wisata. setiap postingan 

memberikan gambaran nyata akan pesona Kota Makassar kepada audiens 

global. 

 

Selain itu, kolaborasi dengan influencer lokal maupun nasional juga 

menjadi strategi lain yang digunakan oleh Dinas Pariwisata dalam 

promosinya. Melibatkan mereka dalam kampanye pariwisatanya membantu 

menciptakan interaksi yang positif dan meningkatkan visibilitas destinasi 

wisata Kota Makassar di mata publik. 

 

Dengan segala upaya promosi ini, harapannya adalah dapat 

menjadikan Kota Makassar sebagai tujuan liburan yang populer bagi para 
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wisatawan. Promosi dinamis dari Dinas Pariwisata sangat penting untuk 

memperkenalkan potensi wisata kota ini dan meningkatkan perekonomian 

lokal 

 

Penelitian serupa tentang pariwisata di Sulawesi Selatan pernah di 

teliti oleh Imran Jafar dari Universitas Hasanuddin dengan judul “Analisis 

Promosi Dinas Pariwisata Pemuda Dan Olahraga Pada Desa Wisata 

Binanga Karaeng Kabupaten Pinrang Sulawesi Selatan 2023”. Imran 

menjelaskan pada penelitiannya bahwa Dinas Pariwisata Pemuda Dan 

Olahraga mengandalkan promosi kampung wisata dan bauran komunikasi 

pemasaran seperti perikalan, promosi, penjualan, humas,Cpenjualan pribadi 

dan pemasaran langsung mempromosikan destinasi wisata yang ada di 

Kabupaten Pinrang. 

 

Selain penelitian diatas ada juga penelitian serupa yang membahas 

tentang strategi daerah atau kabupaten melaui sosial media instagram yang 

diteliti oleh Nur Safika dengan judul “Strategi Branding Pariwisata 

Melalui Instagram Di Kota Parepare” tahun 2022. Nur menjelaskan dalam 

penelitianya bahwa Dinas Kepemudaan, Olahraga dan Pariwisata 

melakukan beberapa cara dalam membuat strategi branding dengan tujuan 

memasarkan potensi parwisata secara online sesuai terget beriku yaitu 

melalui Target Marketing, Messege Tailoring, Interactive Capabilities, 

Information Access, Sales Potencial, Creativity dan Market Potential. 
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Tentunya yang akan menjadi pembeda dari penelitian ini ialah 

peniliti akan membahas strategi periklanan Dinas Pariwisata Kota Makassar 

dengan menggunakan The Facest Model Effect yang akan membedah dan 

menganalisis strategi periklanan melalui enam cara berikut yaitu 

Perception, Cognitive, Affective, Persuasion, Transfromation dan Behavior. 

Dimana setiap cara tersebut memiliki tujuan tertentu. 

 

Melihat beragamnya destinasi pariwisata di Kota Makassar pada 

instagram @tourism_makassar, maka peneliti ingin meneliti bagaimana 

“Strategi Periklanan Dinas Pariwisata Kota Makassar Melalui 

Instagram @Tourism_Makassar”. Melalui instagram bagaimana strategi 

konten @tourism_makassar dapat menarik minat masyarakat untuk 

mengunjungi destinasi wisata yang ada di Kota Makassar. 

 

B. Rumusan Masalah 

 
 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah yang telah dijelaskan di atas, 

maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut 

 

1. Bagaimana penerapan strategi periklanan Dinas Pariwisata Kota 

Makassar Melalui Instagram @Tourism_Makassar? 

2. Apa kendala dari penggunaan Instagram sebagai media dalam 

mempromosikan pariwisata kota? 
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C. Tujuan dan Kegunaan Penelitian 

 
 

1. Tujuan Penelitian 

 
 

a. Untuk mengetahui pemanfaatan akun instagram 

@tourism_makassar sebagai media dalam meningkatkan geliat 

pariwisata Kota Makassar 

b. Untuk mengetahui kendala dari instagram sebagai media dalam 

meningkatkan pariwisata Kota Makassar 

 

2. Kegunaan Penelitian 

 
 

a. Kegunaan Teoritis 

 
 

1. Penelitian ini bermanfaat sebagai sumbangan ilmu di bidang 

komunikasi dan pemasaran khususnya strategi melalui media 

sosial yang dilakukan oleh Dinas Pariwisata Kota Makassar 

dalam hal meningkatkan geliat pariwisata dengan menggunakan 

teori The Facets Model of Effect 

2. Hasil penelitian ini dapat memberikan pengetahuan baru bagi 

mahasiswa ilmu komunikasi yang ingin mengembangkan 

penelitian serupa 
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b. Kegunaan Praktis 

 
 

1. Sebagai salah satu persyaratan yang harus dipenuhi untuk 

menyelesaikan studi pada jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas 

Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Hassanuddin 

2. Hasil dari penelitian ini diharapkan berguna bagi Dinas 

Pariwisata Kota Makassar dalam mengembangkan akun 

instagram @Tourism_Makassar dalam penelitian ini juga 

menjalankan periklanan. Penelitian ini juga sebagai salah satu 

syarat meraih gelar sarjana jurusan ilmu komunikasi Fakultas 

Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Hasanuddin. 

 

D. Kerangka Konseptual 

 
 

1) Strategi 

 
 

Quinn (1999:10) menjelaskan bahwa straregi suatu bentuk atau 

rencana yang mengintegrasikan tujuantujuan utama, kebijakan- 

kebijakan dan rangkaian tindakan dalam suatu organisasi menjadi suatu 

kesatuan yang utuh (Parampassi, 2022). 

 

Selanjutnya, Menurut Grant (1999:21) strategi memiliki 3 

peranan penting dalam mengisi tujuan, yaitu : 
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a) Strategi sebagai pendukung untuk pengambilan keputusan Strategi 

sebagai suatu elemen untuk mencapai sukses. Strategi merupakan suatu 

bentuk atau /tema yang memberikan kesatuan hubungan antara 

keputusan keputusan yang diambil oleh individu atau organisasi. 

b) Strategi sebagai sarana koordinasi dan komunikasi Salah satu peranan 

penting strategi sebagai sarana koordinasi dan komunikasi adalah untuk 

memberikan kesamaan arah bagi perusahaan 

c) Strategi sebagai target Konsep strategi akan digabungkan dengan misi 

dan visi untuk menentukan di mana perusahaan berada dalam masa yang 

akan datang. Penetapan tujuan tidak hanya dilakukan untuk memberikan 

arah bagi penyusunan strategi, tetapi juga untuk membentuk aspirasi 

bagi perusahaan (Juliansyah, 2017) 

2) The Facest Model of Effect 

 
Ide di balik strategi kreatif adalah bahwa ada sejumlah cara yang 

berbeda untuk menyampaikan pesan. Pendekatan pesan yang digunakan 

akan berbeda karena disesuaikan dengan target audiens, situasi 

pemasaran, produk atau jasa itu sendiri, dan kategori produk. Hal ini 

dilakukan untuk mencocokkan tujuan iklan dengan cara yang terbaik 

dalam menyampaikan pesan iklan. Untuk lebih memahami bagaimana 

strategi kreatif digunakan dalam iklan yang efektif, Wells et al (2007) 

dapat dilihat melalui The Facets Model of Effects dalam gambar di 
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bawah ini : 
 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.4 The Facest Model Of Effects 

(sumber: researchgate.net) 
 

 

 

a. Perception. To Create Attention, Awareness, Recognition, And 

Recall 

Persepsi adalah proses dimana khalayak sasaran menerima 

informasi melalui panca indera dan memberikan makna pada 

informasi tersebut. Iklan juga dapat dianggap efektif jika menarik 

perhatian khalayak sasarannya. Kemampuan untuk menarik 

perhatian adalah salah satu kekuatan periklanan yang terbesar. 

Dalam periklanan, Wells dkk (2007) mengemukakan bahwa sesuatu 

yang baru atau mengejutkan sering kali digunakan untuk menarik 

perhatian. 

Selain menarik perhatian, kesadaran akan iklan juga 
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merupakan bagian dari proses kognitif. Ketika target audiens 

menyadari sesuatu dari iklan, maka dapat dikatakan bahwa mereka 

telah melihat dan atau mendengarnya sebelumnya. Dengan kata lain, 

kesadaran terjadi ketika sebuah iklan awalnya membuat kesan. 

Faktor lain dalam persepsi adalah memori, yang mengacu pada cara 

target audiens menyimpan informasi di dalam pikiran mereka. 

Pengiklan tertarik dalam dua faktor memori berdasarkan pendapat 

(Wells dkk, 2007) yaitu recognition-pengenalan, target audiens 

ingatakan iklan yang pernah dilihat dan atau didengar, dan recall- 

mengingatkan kembali, target audiens ingat akan informasi yang 

disampaikan melalui iklan tersebut 

b. Cognitive. To Deliver Information And Understanding 

 
Kognitif Persepsi mengacu pada bagaimana audiens target 

bereaksi terhadap informasi, belajar, dan memahami sesuatu. Aspek 

ini merupakan respons logis terhadap pesan tersebut. Audiens 

sasaran mungkin memerlukan sesuatu atau perlu mengetahui 

sesuatu, dan informasi yang dikumpulkan untuk memenuhi 

kebutuhan tersebut akan mengarah pada pemahaman. Informasi 

yang disimpan dalam memori dapat dipanggil kembali ketika 

diperlukan (Wells dkk, 2007) 

c. Affective. To Touch Emotions And Create Feelings 

 
Respon afektif mencerminkan perasaan khalayak sasaran 

terhadap sesuatu. Kasih sayang menggambarkan sesuatu yang 
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merangsang hasrat, menyentuh emosi, dan menimbulkan emosi. 

Mencintai suatu merek atau iklan merupakan respons emosional 

yang penting. Diasumsikan jika khalayak sasaran menyukai iklan 

tersebut, emosi positif akan tersalurkan kepada merek tersebut. Bisa 

jadi target audiens menyukai iklan tersebut namun tidak dapat 

mengingat mereknya, sehingga emosi positif yang tercipta dari iklan 

tersebut tidak selalu tersalurkan kepada merek tersebut. 

d. Persuasion. To change attitudes, create conviction and 

preference 

Persuasi adalah tujuan yang disengaja untuk mempengaruhi 

atau memotivasi penerima agar mempercayai dan/atau melakukan 

sesuatu. Persuasi, berdasarkan perspektif (Wells dkk, 2007), 

dirancang untuk mengubah sikap dan perilaku serta membangun 

kepercayaan. Hasil dari persuasi yang efektif dan meningkatnya 

kepercayaan adalah khalayak sasaran percaya bahwa sesuatu itu 

benar. Dari segi efektivitas periklanan, kepercayaan ditunjukkan 

ketika khalayak sasaran membentuk suatu preferensi, mempunyai 

niat untuk mencoba atau membeli suatu produk, kepercayaan yang 

semakin besar – suatu keyakinan bahwa khalayak sasaran 

mempercayai sesuatu yang benar. Dalam hal efektivitas periklanan, 

kepercayaan ditunjukkan ketika khalayak sasaran mengembangkan 

minat dengan niat untuk mencoba atau membeli produk. 
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e. Transformation. To establish brand identity and associations 

 
Transformasi, sebagaimana dijelaskan oleh Bill Wells dari 

DDB Needham, berarti suatu merek memperoleh makna ketika ia 

bertransformasi dari suatu produk menjadi sesuatu yang istimewa, 

sesuatu yang berbeda dari produk lain dalam kategori produk sesuai 

dengan identitas merek dan fungsi citranya. Identitas merek harus 

khas, produk tertentu dalam kategori tersebut dapat dikenali dan 

mudah diingat. 

Kesadaran merek berarti bahwa khalayak sasaran 

mengetahui tanda-tanda pengenal merek - nama, logo, warna, font, 

desain, slogan, dan dapat mengaitkannya dengan ingatan akan pesan 

merek atau pengalaman merek di masa lalu yang menggunakannya. 

Pesan yang bermakna melalui iklan 

 
f. Behavior To stimulate trial, purchase, repurchase, or some other 

form of action. 

Respons perilaku adalah tujuan periklanan yang paling 

penting. Dengan kata lain, efektivitas kampanye periklanan diukur 

dari kemampuannya memotivasi audiens target untuk melakukan 

sesuatu seperti mencoba atau membeli produk atau merespons 

dengan cara lain, seperti mengunjungi toko, menjawab pertanyaan 

survei panel dengan menghubungi call center atau dengan 

mengunjungi website. 
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3) Meningkatkan Pariwisata Kota 

 
Ada beberapa hal yang menunjang atau menentukan peningkatan suatu 

objek wisata. Sedangkan menurut Ahdinoto dikutip dalam Mujadi A.J, 

beberapa hal yang menunjang atau menentukan pengmbangan objek 

wisata, ada lima jenis komponen dalam Pengembangan Pariwisata yaitu: 

1. Atraksi wisata : Atraksi adalah daya tarik yang memotivasi wisatawan 

untuk berkunjung atau berlibur. Atraksi bisa berupa alam seperti 

landskape, pantai, pegunungan, iklim, lembah : atraksi buatan seperti 

kota bersejarah, taman dan risort : atrasi budaya drama, festival, 

museum, galeri, dan atraksi sosial seperti kesempatan berbaur dengan 

masyarkat di daerah tujuan wisata dan ikut mengalami cara hidup 

bersama mereka. 

2. Promosi dan pemasaran : Promosi adalah suatu rancangan untuk 

memperkenalkan atraksi wisata yang ditawarkan dan cara bagaimana 

agar atraksi dapat dikunjungi. 

3.  Pasar wisata (masyarakat pengirim wisata) : Pasar wisata merupakan 

bagian yang penting. Walaupun untuk perencanaan belum/tidak di 

perlukan suatu riset lengkap dan mendalam, namun informasi mengenai 

trend prilaku, keinginan, kebutuhan, asal, motivasi dan sebagainya dari 

wisatawan perlu dikumpulkan dari mereka yang berlibur. 

4. Transportasi : Pendapat dan keinginan wisatawan adalah dengan 

pendapat menyerupai transportasi. Transportasi mempunyai dampak 
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besar terhadapat volume dan lokasi pengembanga pariwisata. Yang 

dimaksud dengan aksesibilitas adalah sarana yang memberikan 

kemudahan kepada wisatawan untuk mencapai daerah tujuan wisata. 

5.  Masyarakat menerima wisatawan yang menyediakan akomodasi 

pelayan jasa pendukung wisata (fasilitas dan pelayanan) . 

 

 
Berdasarkan uraian di atas dapat disederhanakan dalam bentuk 

kerangka konseptual sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Bagan Kerangka Konseptual 

 

E. Definisi Konseptual 

 
a. Strategi adalah proses perencanaan untuk mencapai suatu tujuan dengan 

jangka waktu tertentu, yang melibatkan penggunaan berbagai metode 

Meningkatkan 

Pariwisata Kota 

Instagram 

@tourism_makassar 

Strategi The Facest Model Effect Strategi 

Followers dan 

Konsumen 



22 
 

 

 

dan persiapan untuk mencapai tujuan tersebut. 

 
b. Periklanan adalah salah satu bentuk promosi yang efektif. Hal ini 

merupakan komponen penting dalam bauran pemasaran yang 

digunakan untuk memperkenalkan produk, jasa, atau ide kepada 

khalayak. 

c. Dinas Pariwisata Kota Makassar adalah salah satu instansi pemerintah 

Kota Makassar dibawah Kementrian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif 

yang bertanggung jawab dalam mengembangkan pariwisata di Kota 

Makassar 

d. Instagram adalah sebuah platform berbagi foto dan video yang 

memungkinkan pengguna untuk mengambil foto, merekam video, 

menerapkan filter digital, dan membagikannya melalui berbagai 

layanan jejaring sosial, termasuk platform Instagram itu sendiri. 

e. Pariwisata adalah kegiatan perjalanan yang direncanakan dan dilakukan 

dari satu tempat ke tempat lain secara individu atau kelompok, dengan 

tujuan memperoleh beberapa bentuk kepuasan dan kesenangan. 

F. Metode Penelitian 

 
a. Waktu dan Tempat Penelitian 

 
Penelitian ini dilakukan selama kurang lebih dua bulan, mulai 

dari bulan November-Desember 2023 dengan lokasi penelitian yaitu di 

Kantor Dinas Pariwisata Kota Makassar, Sulawesi Selatan. 
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b. Tipe Penelitian 

 
Jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif. 

Penelitian ini merupakan tipe penelitian yang menggambarkan atau 

menjelaskan tentang strategi periklanan yang dimana dalam hal ini 

membagi konten sosial media sebagai objek penelitian berdasarkan 

karakteristik yang dimilikinya. Penelitian deskriptif kualitatif bertujuan 

untuk memberikan pemahaman yang mendalam tentang fenomena yang 

diteliti melalui pengumpulan data. Dalam penelitian ini, data 

dikumpulkan melalui observasi langsung dan wawancara mendalam. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk melihat bagaimana strategi Dinas 

Pariwisata Kota Makassar dalam meningkatkan pariwisata kota 

Makassar melalui periklanan di akun instagram @Tourism_Makassar 

dalam menarik minat wisatawan untuk berkunjung. 

c. Informan 

 
Dalam penelitian ini, informan dipilih menggunakan teknik 

purposive sampling. Teknik ini digunakan dengan sengaja memilih 

orang-orang yang dianggap memiliki informasi atau data yang relevan 

dengan masalah penelitian. Pemilihan informan didasarkan pada 

pertimbangan tertentu, seperti kriteria yang telah ditentukan 

sebelumnya. Dalam konteks penelitian ini, informan yang dipilih 

berasal dari Dinas Pariwisata Kota Makassar, Penulis menetapkan 

beberapa informan yang terdiri atas: 
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1. Ananda Aurelia (Koordinator Tim Konten) 

 
2. Yulianti, SE (Kepala Bidang Promosi dan Pemasaran) 

 
3. Ahmad Jorais (Videographer) 

 
4. Wahyudi Pratama (Graphic Designer) 

 
d. Teknik Pengumpulan Data 

 
a. Data Primer 

 
Data primer penulis peroleh melalui penelitian lapangan dengan 

menemui secara langsung informan. Adapun cara ini digunakan 

dengan dua cara: 

2. Wawancara Mendalam 

 
Dalam penelitian ini, digunakan metode wawancara mendalam 

sebagai salah satu teknik pengumpulan data. Metode ini melibatkan 

pengajuan sejumlah pertanyaan yang berkaitan dengan strategi 

komunikasi pemasaran secara langsung kepada informan yang 

dianggap memiliki kemampuan memberikan informasi yang 

relevan. 

Wawancara dilakukan sesuai dengan pedoman yang telah 

ditetapkan. Dalam proses wawancara, dilakukan tanya jawab secara 

mendalam dan menyeluruh untuk memastikan data yang dihasilkan 

akurat. Teknik wawancara yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah wawancara mendalam. Wawancara ini dilakukan dengan 

informan yang telah dipilih berdasarkan kriteria-kriteria tertentu. 
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3. Observasi 

 
Dalam penelitian ini, digunakan metode observasi yang 

merupakan metode pengumpulan data dengan melakukan 

pengamatan langsung terhadap objek penelitian. Dalam penelitian 

ini, dilakukan observasi dengan mengamati objek penelitian secara 

langsung saat tim content sedang menjalankan aktivitas dalam 

menentukan strategi periklanan yang akan di upload di akun 

instagram @Tourism_Makassar untuk menarik minat wisatawan 

berkunjung ke setiap destinasi wisata di Kota Makassar. Tujuan dari 

observasi ini adalah untuk memperoleh data yang akurat. 

b. Data Sekunder 

 
1. Studi Pustaka 

 
Dalam kajian pustaka, peneliti akan mencari dan membaca 

berbagai sumber informasi seperti jurnal ilmiah, buku, artikel, dan 

dokumen lainnya yang berkaitan dengan topik penelitian. Dengan 

melakukan kajian pustaka, peneliti dapat memperoleh landasan teori 

yang kuat, mengetahui perkembangan terkini dalam bidang 

penelitian, dan memperoleh data-data yang telah dikumpulkan oleh 

peneliti sebelumnya. 

G. Teknik Analisis Data 

 
Dalam menganalisis data, penelitian ini menggunakan analisis data 

interaktif Miles dan Huberman yaitu terdapat tiga proses yang berlangsung 

secara interaktif, yaitu: 
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a. Reduksi Data 

 
Dalam reduksi data, peneliti menyederhanakan dan menyusun 

data yang telah dikumpulkan dengan cara mengidentifikasi informasi 

yang paling relevan dan signifikan. Hal ini bertujuan untuk mengurangi 

kompleksitas data agar lebih mudah dipahami dan digunakan dalam 

analisis selanjutnya. Dengan melakukan reduksi data, peneliti 

memfokuskan perhatian pada aspek-aspek yang paling penting dan 

relevan dalam penelitian. 

b. Penyajian Data 

 
Penyajian data dapat diartikan sebagai proses mengorganisir dan 

menyusun data dengan cara yang jelas dan mudah dipahami. Tujuannya 

adalah untuk mempermudah pemahaman tentang data yang ada. 

Penyajian data dalam penelitian ini dilakukan melalui berbagai bentuk 

seperti grafik, tabel, gambar, skema, teks naratif, dan lain sebagainya. 

c. Menarik Kesimpulan 

 
Langkah akhir dalam analisis data kualitatif itu meliputi penarikan 

kesimpulan dan verifikasi. Proses penarikan kesimpulan awalnya masih 

sementara dan belum kuat, tapi bisa berubah kalau enggak ada bukti 

yang kuat selama pengumpulan data. Kesimpulan akhirnya baru dibuat 

setelah semua data terkumpul. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Strategi Kreatif 

 
Strategi kreatif adalah upaya bagaimana pesan dapat diterima baik oleh target 

audiens, sedangkan taktik kreatif adalah bagaimana sebuah pesan iklan 

disampaikan (Belch & Belch, 2015). Selain strategi iklan yang efektif haruslah 

mengandung beberapa komponen pertanyaan utama, yaitu what (apa 

tujuannya?), who (siapa yang akan dijangkau?), when (kenapa iklan dipasang?), 

where (di mana iklan dipasang?), why (mengapa harus demikian?), how 

(bagaimana bentuk iklannya?) (Kertamukti, 2015). 

Masih melanjutkan kutipan dari Kertamukti (2015) saat menciptakan sebuah 

ide demi mencapai tujuan yang optimal, strategi perencanaan kreatif perlu 

dilakukan. Strategi kreatif menjadi dasar untuk membuat sebuah iklan dengan 

aspek kreatif dan visual, yang kemudian diterapkan ke dalam rencana kreatif 

yang menjadi dasar pembuatan visual dan pesan dalam sebuah iklan. Menurut 

(Setiawan, 2015) Strategi kreatif memiliki beberapa pendekatan yaitu: 

pendekatan isi pesan, what to say, dan how to say. Sehingga Iklan yang 

disampaikan kepada masyarakat dapat dipahami, menarik, dan menumbuhkan 

efek yang kuat. Adapun kajian dan pendekatan yang dilakukan dalam 

rancangan Iklan layanan masyarakat sebagai berikut: 

a) Pendekatan Isi Pesan 

 
Pendekatan penyampaian pesan pada iklan ialah dengan menyajikan daya tarik 

rasional, yaitu pesan yang berisi tentang realitas yang nantinya dapat diterima 
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dengan mudah oleh audience. Dengan pendekatan ini diupayakan 

membangkitkan kesadaran audience untuk melakukan sesuatu yang dianggap 

benar. 

b) What To Say 

 
Pesan yang ingin disampaikan pada iklan ini adalah agar audience dapat 

mengetahui dan lebih tanggap terhadap keadaan di lingkungan sekitar. Proses 

adaptasi dari realitas ke dalam visualisasi iklan. 

c) How To Say 

 
Cara yang dipakai untuk menyampaikan pesan pada iklan yaitu dengan 

mewujudkan simbol‐simbol. Melalui tanda‐tanda sebagai komunikasi visual 

dapat memudahkan audience melihat kejadian nyata yang terjadi, sehingga 

dapat melakukan tindakan lebih lanjut. 

Pesan iklan yang ideal menurut Kotler (2008) ialah pesan iklan tentunya mampu 

menarik perhatian (attention), pesan iklan harus dapat menarikan ketertarikan 

(interest), pesan iklan harus dapat membangkitkan keinginan (desire), dan 

mampu membuat sebuah tindakan (action). Efek yang ditimbulkan dari pesan 

suatu iklan   tidak   hanya tergantung tentang apa yang di iklankan, tetapi 

bagaimana cara mengiklankannya. Membuat iklan dengan pesan yang tepat dan 

mudah untuk dipahami, akan membuat iklan tersebut mempunyai nilai atau 

pandangan lebih di mata masyarakat. 

Selain itu menurut Parampassi (2022) tentunya pesan yang berada pada iklan 

saat ini lebih banyak menggabungkan antara keuntungan produk (benefit) dan 
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pemahaman pelanggan (consumer insight). Menjadi hal yang wajib pastinya 

memiliki pengetahuan yang mendalam tentang keuntungan produk dan 

pemahaman target. Dalam hal produk sendiri, kita dapat memulai dengan 

mempelajari fitur-fitur yang paling menjual atau dikenal sebagai Unique Selling 

Proportion (USP). USP dapat diartikan menjadi keuntungan apa pun yang dapat 

diperoleh dari berbagai fitur tersebut. Sangat penting untuk mengetahui 

keinginan dan kebutuhan audiens (needs/wants), dan kemudian 

menghubungkannya dengan harapan mereka tentang kemungkinan tercapainya 

keinginan dan kebutuhan tersebut (consumer insight). Selain itu, menurut M. 

Suyanto dalam Sundah (2012) Mengatakan ada beberapa pendekatan untuk 

melakukan strategi kreatf periklanan diantara lain: 

1. Strategi Generik 

 
Pendekatan generik ditemukan oleh Michael E. Porter. Pendekatan ini. 

Berfokus pada keunggulan biaya keseluruhan dan perbedaan. Keunggulan 

biaya keseluruhan memperlihatkan harga lebih rendah dari pada pesaing. 

Perbedaan menonjolkan perbedaan merek yang mencolok dengan merek 

kompetitor namun tidak secara superior. Diferensiasi terdiri dari 

diferensiasi produk, diferensiasi pelayanan, diferensiasi personal, 

diferensiasi saluran dan diferensiasi citra. Diferensiasi produk terdiri dari 

bentuk, pernik-pernik, kualitas, kehandalan, mudah diperbaiki gaya dan 

rancangan. Diferensiasi pelayanan meliputi mudah pemesanan, instalasi 

pelatihan pelanggan, konsultasi pelanggan, pemeliharaan dan perbaikan, 

hingga pelayanan. 
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2. Strategi Premtive 

 
Strategi ini hampir mirip dengan strategi generic, digunakan oleh 

perusahaan yang produknya kecil. Pendekatan preemptive merupakan 

strategi yang cerdik karena menonjolkan superioritasnya dan merupakan 

pernyataan yang unik. Menurut Shimp, pengiklan menggunakan 

pendekatan ini dengan menyebutkan keunggulan dari produknya 

(2003:439). Strategi ini paling sering dijumpai oleh para pengiklan kategori 

produk/jasa yang tidak ada atau hanya sedikit memiliki perbedaan 

fungsional dengan merek-merek pesaingnya. 

3. Strategi Unique Selling Proposition 

 
Strategi unique selling proposition adalah strategi yang memanfaatkan 

keunggulan dengan memperkenalkan perbedaan penting yang membuat 

suatu merek yang unik dan kelebihan dari sebuah produk yang tidak dimiliki 

oleh kompetitor, sehingga produk tersebut mudah diterima dan dicari oleh 

konsumen karena memiliki karakter yang spesifik. 

4) Strategi Brand Image 

 
Produk yang diiklankan harus memiliki tujuan tertentu dan gagasan agar 

pelanggan dapat menikmati manfaat psikologisnya. Iklan produk biasanya 

menggunakan simbol-simbol kehidupan 

5) Strategi Inhernt Drama 

 
Strategi Inherent Drama berfokus pada teori periklanan Leo Burnett, pendiri 

agensi Leo Burnett di Chicago. Manfaat yang diperoleh konsumen adalah 
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dasar iklan, yang menekankan aspek signifikan yang ditawarkan. 

 
6) Strategi Positioning 

 
Gagasan umum tentang positioning, sebuah produk harus ditempatkan 

dengan baik di benak pelanggan. Merek yang sudah mapan di benak 

pelanggan akan sangat berpengaruh saat mereka membutuhkan solusi. 

Pendekatan penempatan biasanya berfokus pada market leader 

7) Strategi Resonasi 

 
Strategi ini tidak berfokus pada citra merek atau pernyataan merek, namun 

lebih berfokus dalam situasi atau kondisi yang ditemukan yang menguatkan 

pengalaman hidup konsumen 

Jadi, strategi kreatif adalah pendekatan dengan tujuan tertentu yang ingin 

dicapai. Tujuan utamanya adalah untuk menyampaikan pesan atau informasi 

kepada audiens yang dimaksud dengan cara yang kreatif dan menggunakan 

pendekatan yang diperlukan 

B. The Facets Model Effect 

 
Dalam buku Advertising and Promotion: An Integrated Marketing 

Communications Perspective (Edisi 11) oleh George E. Belch dan Michael A. 

Belch (2020) menjelaskan mengenai strategi kreatif periklanan. Ide di balik 

strategi kreatif sebuah iklan adalah bahwa ada sejumlah cara yang berbeda 

untuk menyampaikan pesan. Pendekatan pesan yang digunakan akan berbeda 

karena disesuaikan dengan target audiens, situasi pemasaran, produk atau jasa 

itu sendiri, dan kategori produk. Hal ini dilakukan untuk mencocokkan tujuan 
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iklan dengan cara yang terbaik dalam menyampaikan pesan iklan. 

 
Media periklanan juga mengambil peran penting dalam menghasilkan iklan 

yang efektif dan memerlukan strategi kreatif pada pesan untuk memperoleh 

hasil maksimal. Strategi kreatif yang digunakan dalam iklan sehingga dapat 

menjadi iklan efektif dapat dilihat melalui The Facets Model of Effects. 

Menurut Moriarty, Mitchell, & Wells dalam Nalendra Dkk (2019) Facets Model 

of Effect merupakan parameter-parameter efektivitas iklan. Iklan yang efektif 

adalah iklan yang mampu menimbulkan respon konsumen yang diharapkan 

oleh pengiklan. Model ini merupakan suatu pendekatan untuk mengetahui 

bagaimana iklan bekerja untuk membangun iklan yang efektif berdasarkan 

enam tipe respon konsumen, yaitu (1) see/hear, (2) feel, (3) think/understand, 

(4) believe, (5) connect, (6) act/do. Ke-enam faktor ini bekerja bersama 

menciptakan suatu respon untuk sebuah pesan iklan, yang dijabarkan sebagai 

berikut: 

 
 

 

Gambar 2.1 The Facet Models of Effects 

Sumber: Moriarty, Mitchell, dan Wells 

(Advertising International Edition,2009:155) 
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Berikut adalah tabel yang menggambarkan tujuan iklan dan pesan iklan, 

serta pengaruh dari enam faktor tipe respon konsumen. Kolom terakhir menjelaskan 

faktor yang dapat diukur setelah memenuhi setiap faktor tersebut 

Tujuan 

Komunikasi 

Respons 

Konsumen 

Faktor Penggerak 

Persepsi Lihat/Dengar Pemaparan, pemilihan dan perhatian, 

minat/relevansi, kesadaran, pengakuan 

Afeksi/Emosi Meraskan Keinginan,perasaan,kesukaan,resonansi 

Kognisi Memahami Kebutuhan, pembelajaran kognitif, 

diferensiasi, pengingatan 

Asosiasi Terhubung Simbolisme, pembelajaran terkondisi, 

transformasi 

Persuasi Percaya Motivasi, pengaruh, keterlibatan, keyakinan, 

kepercayaan/kredibilitas, preferensi dan niat, 

loyalitas 

Perilaku Bertindak Uji coba, membeli, menghubungi, 

mengadvokasi dan rujukan, 

pencegahan/penghindaran 

Tabel 2.1 The Facet Model Of Effect 

Sumber:Moriaty,Mitchell, dan Wells 

(Adversting International Edition, 2009:155) 

 

 
1) Persepsi 

 
persepsi merupakan salah satu komunikasi objek yang mencakup 

proses dimana target audiens menerima informasi melalui media 

indra dan menetapkan arti untuk itu. Beberapa faktor dalam 

membuat persepsi pada khalayak melalui iklan adalah paparan yaitu 

apakah mereka melihat atau mendengar iklan tersebut, perhatian 
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yaitu apakah khalayak menerima pesan iklan tersebut memilih untuk 

mengikuti pesan dari iklan tersebut, minat yaitu proses penerima 

memiliki keterikatan terhadap iklan dan produk yang ditawarkan, 

kesadaran yaitu iklan dapat mengesankan khalayalak dan 

pengenalan yaitu penerima dapat mengenal bagian dari visual ilkan 

seperti logo, warna, dll. 

2) Afeksi/ Emosi 

 
Bagaimana khalayak menunjukkan respon afeksi/emosional dan 

perasaan khalayak mengenai sesuatu. Dalam sebuah iklan terdapat 

komponen yang dapat mengarahkan seseorang untuk bereaksi 

terhadap sebuah iklan yang ditawarkan. Komponen efek afeksi yaitu 

keinginan, perasaan, kesukaan, dan resonansi. 

3) Kognisi 

 
Bagaimana khalayak sasaran menanggapi informasi, mempelajari 

serta memahami suatu hal merupakan acuan kognisi. Adapun 

komponen pendukung dari efek kognisi adalah kebutuhan, 

pembelajaran kognitif untuk memahami suatu informasi, fakta, dll. 

4) Persuasi 

 
Sebuah iklan bertujuan untuk mempengaruhi atau mendorong 

audiens untuk percaya hingga melakukan sesuatu. Komponen 

pendukung persuasi ialah pesan yang berisi motivasi, pengaruh dari 

opinion leaders tertentu untuk meyakinkan pesan dari suatu iklan, 
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keterlibatan, pendirian, keyakinan/kredibilitas, dan preferensi atau 

niat. 

5) Perilaku 

 
Respon yang melibatkan perilaku merupakan tujuan terpenting 

dalam periklanan. Dengan kata lain, efektivitas kampanye iklan 

diukur dari bagaimana iklan tersebut memotivasi khalayak sasaran 

untuk mencoba, membeli, menghubungi, mendukung dan merujuk, 

mencegah atau menghindar. 

6) Asosiasi 

 
Asosiasi adalah proses dalam membuat hubungan simbolik antara 

merek dengan karakteristik., kualitas atau gaya hidup yang 

menampilkan brand image dan personality sebuah merek. 

Komponen asosiasi ialah simbolisme, pembelajaran terkondisikan, 

transformasi. 

C. Periklanan 

 
a. Pengertian Periklanan 

 
Iklan merupakan salah satu dari bauran promosi (promotion mix) 

dan bauran promosi merupakan bagian dari bauran pemasaran (marketing 

mix). Secara sederhana iklan memiliki peran sebagai pesan yang 

menawarkan suatu produk yang diperuntukkan kepada masyarakat melalui 

suatu media. Sementara itu periklanan (advertising) ialah segala biaya yang 

harus dikeluarkan sponsor untuk melakukan presentasi dan promosi 
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nonpribadi dalam bentuk gagasan, barang atau jasa (kotler and amstrong, 

2002:153). 

Sedangkan menurut Jefkins (1997) periklanan adalah suatu pesan 

penjualan yang efektif dalam hal persuasif yang ditujukan kepada (calon) 

konsumen yang paling potensial dalam hal produk barang atau jasa tertentu 

dengan biaya yang paling ekonomis. 

Menurut Rhenald Kasali dalam Adiutomo (2009) Periklanan 

merupakan suatu komunikasi massa dan harus di komersilkan demi menarik 

kesadaran memberikan informasi, mengembangkan, sikap, atau 

mengharapkan adanya suatu hal yang menguntungkan. 

Berdasarkan pengertian iklan diatas, maka dapat disimpulkan bahwa 

iklan adalah salah satu alat promosi utama yang digunakan oleh perusahaan 

atau dalam hal ini instansi pemerintah dalam bentuk proses komunikasi 

yang bertujuan untuk membujuk, menggiring dan mempengaruhi konsumen 

membeli produk. 

b. Tujuan Periklanan 

 
Menurut Purnaningwulan dalam Pratama (2017) iklan bertujuan 

mempersuasi pemirsa, pendengar, dan pembaca untuk membuat keputusan. 

Hal ini menjadikan iklan merupakan alat komunikasi massa yang berbayar 

untuk menciptakan kesadaran (awareness), menanamkan informasi, dan 

adanya suatu tindakan yang menguntungkan bagi pengiklan. Rahmawati 

(2013) mengungkapkan tujuan iklan yaitu: 
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1. Mendorong peningkatan permintaan 

 
2. Mengimbangi Iklan Pesaing 

 
3. Meningkatkan Efektivitas Wiraniaga 

 
4. Meningkatkan Penggunaan Produk 

 
5. Menguatkan Citra Produk dalam Ingatan Konsumen 

 
Hal diatas untuk mengenalkan suatu produk, menarik perhatian konsumen 

tentang keberadaan produk dan agar mau membelinya. 

c. Fungsi Periklanan 

 
Ada beberapa fungsi iklan menurut Terence (2003) diantaranya 

adalah sebagai berikut: 

6. Informing (memberi informasi) 

 
Melalui informasi yang diberikan suatu iklan membuat konsumen 

sadar akan adanya produk baru hingga kegunaan dan berbagai 

penjelasan tentang produk tersebut hingga menciptakan citra positif 

perusahaan. 

7. Persuading (membujuk/mempengaruhi) 

 
Tidak hanya bersifat memberi tahu saja, tetapi juga membentuk 

persepsi konsumen melalui pernyataan bahwa produk yang diiklankan 

lebih baik sehinggah menjadi preferensi merek konsumen, juga 

mengajak konsumen untuk mencoba produk atau jasa yang diiklankan 
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8. Reminding (mengingatkan) 

 
Advertising menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan 

para konsumen sehinggah iklan dibuat dalam bentuk yang menarik 

untuk meningkatkan minat hingga mempertahankan konsemen 

terhadap suatu produk atau merek. 

9. Memberikan Nilai Tambah 

 
Periklanan memberikan nilai tambah produk dengan mempengaruhi 

persepsi konsumen dengan memberi nilai tambah pada produk melalui 

penawaran-penawaran mereka, yaitu inovasi, dan penyempurnaan 

kualitas, 

d. Jenis Iklan 

 
Iklan adalah sarana komunikasi yang digunakan produsen untuk 

menyampaikan informasi tentang produk kepada pelanggan. Iklan 

dibuat sedemikian rupa sehingga menarik perhatian pelanggan dan 

membentuk ingatan dalam pikiran pelanggan sehingga mereka 

melakukan apa yang diinginkan produsen. Secara umum iklan 

digolongkan menjadi tujuh kategori pokok (Jefkins, 1997) yaitu: 

10. Iklan konsumen 

 
11. Iklan antar bisnis 

 
12. Iklan perdagangan 

 
13. Iklan eceran 

 
14. Iklan keuangan 
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15. Iklan langsung 

 
16. Iklan lowongan kerja 

 

D. Instagram 

 

1. Definisi Instagram 

 
Instagram berasal dari gabungan kata "instan" atau "insta," yang 

mengacu pada kamera Polaroid yang populer sebagai alat untuk 

menghasilkan foto instan. Platform ini mencerminkan konsep instan 

tersebut dengan kemampuannya menampilkan foto-foto secara cepat 

dalam tampilannya. Sementara itu, kata "gram" berasal dari "telegram," 

yang menggambarkan cara kerja telegram untuk mengirimkan informasi 

dengan kecepatan tinggi kepada penerima. Demikian pula, Instagram 

memungkinkan pengguna mengunggah foto menggunakan jaringan 

internet, memastikan bahwa informasi yang disampaikan dapat diterima 

dengan cepat. Dengan demikian, istilah "insta-telegram" mencerminkan 

sifat cepat dan instan dari platform ini (Mufiddah, 2019). 

Penyebaran informasi saat ini dilakukan melalui berbagai aplikasi, 

salah satunya saat ini melalui media sosial yang sering digunakan adalah 

instagram. Menurut Atmoko dalam (Wulandari dkk, 2023) adalah 

aplikasi berbagi foto yang memungkinkan pengguna mengambil 

gambar, menerapkan filter digital, dan membagikannya ke berbagai 

layanan jejaring sosial, termasuk milik Instagram sendiri. Instagram 

memiliki berbagi menu dan fitur yang dapat digunakan penggunanya. 

Menurut Bambang sebagaimana dalam Fadeluna (2018), Instagram 
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merupakan sebuah aplikasi khusus media sosial pada smartphone. 

Instagram dianggap sebagai salah satu platform media digital yang 

memiliki fungsi serupa dengan Twitter, namun perbedaannya terletak 

pada kemampuannya untuk mengambil foto dan menjadi tempat untuk 

berbagi informasi di antara penggunanya. Selain itu, Instagram juga 

diakui sebagai sumber inspirasi dan dapat meningkatkan kreativitas 

penggunanya. Hal ini disebabkan oleh adanya fitur-fitur di Instagram 

yang mampu meningkatkan keindahan, aspek artistik, dan estetika foto 

yang dibagikan, 

2. Fitur-Fitur Instagram 

 
fiturnya antara lain memiliki followers maupun following, mengunggah 

foto maupun video, memberikan efek atau filter, instagram stories, 

direct message, insta story, IG TV, live atau siaran langsung, IG 

Shopping, business tools. Menurut Nuruddin (2020) aplikasi instagram 

juga menyediakan menu yaitu: 

1. Homepage, merupakan halaman utama yang berisi foto atau video 

terbaru yang di unggah oleh para pengguna. 

2. Comments, comments merupakan bagian untuk komentar yang 

digunakan para pengguna pada foto atau video. 

3. Explore, explore (jelajahi) merupakan tampilan dari berbagai foto- 

foto atau video para pengguna Instagram. 

4. Profile, profil merupakan halaman yang berisi informasi detail 

pengguna, baik tentang pengguna maupun pengguna lainnya yang 
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juga berisikan foto maupun video. 

 
5. News feed, news feed merupakan fitur yang menampilkan notifikasi 

berbagai aktivitas yang dilakukan oleh para pengguna Instagram. 

6. Instastory, Merupakan fitur yang menampilkan konten baik foto dan 

video dan dapat dilihat hanya dalam jangka waktu 24 jam setelah 

terunggah 

7. Instagram TV, Merupakan platform video yang ada di Instagram 

yang membuat pengguna yang mengunggah video berdurasi lebih 

panjang 

8. IG Shopping, Merupakan fitur bisnis dengan pembeli, 

memungkinkan pembelian produk langsung di platform 

9. Bookmark, Merupakan fitur untuk menyimpan unggahan untuk 

dapat di akses lebih muda dalam bagian "Simpan" di profil. 

Dikarenakan jumlah pengguna Instagram yang banyak, peran Instagram 

semakin berkembang sebagai platform untuk para pengusaha 

mempromosikan produk mereka melalui platform tersebut. Instagram 

menawarkan beragam iklan yang disesuaikan dengan preferensi 

pengguna tanpa memerlukan mereka untuk membuka halaman jelajah 

(explore). Iklan ini dipersonalisasi berdasarkan kata kunci yang sering 

dicari sebelumnya dalam menu explore. Jenis iklan yang tersedia 

melibatkan konten dari akun bisnis Instagram yang disponsori. 

Selanjutnya, iklan tersebut akan muncul di profil pengguna Instagram 
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lain, bahkan jika mereka tidak mengikuti akun yang memposting 

kontennya. 


