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ABSTRAK 

 Pesan dalam kegiatan promosi merupakan suatu hal yang penting untuk 

membangun makna antara sebuah perusahaan dengan khalayaknya. Promosi saat ini 

banyak dilakukan melalui media sosial karena kemajuan teknologi yang ada. Kegiatan 

promosi melalui media sosial ini juga dilakukan oleh dua perusahaan ritel besar di 

Indonesia yang dikenal head to head yaitu Alfamart dan Indomaret. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui bagaimana perbandingan isi pesan promosi yang 

dilakukan oleh dua perusahaan ritel tersebut melalui unggahan yang ada pada masing-

masing akun instagram keduanya, yaitu @alfamart dan @indomaret. Penelitian ini 

menggunakan metode analisis isi dengan mengacu pada beberapa indikator seperti 

Offering Mix, . Appeal Mix, Multimedia Mix, Content Type, Order of Presentation : 

Climax dan Anti-Climax, Recency, dan Drawing a Conclusion. Melalui perbandingan 

tersebut dapat terlihat bahwa Alfamart dan Indomaret sama-sama cenderung 

menonjolkan unggahan dengan Appeal Mix dalam hal Pesan Non-Verbal. Dari segi 

struktur pesan Alfamart lebih cenderung menggunakan struktur pesan One-Sided 

sedangkan Indomaret cenderung menggunakan Two-sided dalam unggahan berupa 

caption yang dimiliki. Pada bagian penyajian pesan Alfamart dan Indomaret memiliki 

kecenderungan yang sama yaitu menggunakan Anti-Climax. Lalu, untuk penarikan 

kesimpulan sendiri, Alfamart dan Indomaret juga sama-sama menggunakan penarikan 

kesimpulan oleh khalayak secara Eksplisit.  

 

Kata Kunci : Analisis isi, Pesan promosi, Alfamart, Indomaret 
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ABSTRACT 

The message in promotional activities is an important thing to build meaning between 

a company and its audience. Promotion is currently mostly carried out through social 

media because of existing technological advances. Promotional activities through 

social media are also carried out by two major retail companies in Indonesia known 

as head to head, namely Alfamart and Indomaret. This study aims to determine how to 

compare the contents of the promotional messages carried out by the two retail 

companies through the uploads on each of the two Instagram accounts, namely 

@alfamart and @indomaret. This study uses a content analysis method with reference 

to several indicators such as Offering Mix, Appeal Mix, Multimedia Mix, Content Type, 

Order of Presentation: Climax and Anti-Climax, Recency, and Drawing a Conclusion. 

Through this comparison, it can be seen that Alfamart and Indomaret both tend to 

highlight uploads with Appeal Mix in terms of Non-Verbal Messages. In terms of 

message structure, Alfamart tends to use the One-Sided message structure, while 

Indomaret tends to use Two-sided in its uploads in the form of captions. In the 

presentation section of the message Alfamart and Indomaret have the same tendency 

to use Anti-Climax. Then, for drawing their own conclusions, Alfamart and Indomaret 

also use explicit conclusions by the audience. 

 

Keywords: Content analysis, promotional messages, Alfamart, Indomaret 

 


