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MOTTO 

 

Segala sesuatu yang baik, selalu datang di saat terbaiknya. Persis waktunya, tidak 
datang lebih cepat, pun tidak lebih lambat. 

-Tere Liye  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1  Latar Belakang 

Pertumbuhan teknologi media yang cepat di berbagai belahan dunia termasuk 

Indonesia terlihat sangat mempengaruhi roda-roda kehidupan. Fenomena tersebut terlihat 

dari berbagai sumber yang menyatakan bahwa telah terjadi peningkatan penggunaan 

media sosial di Indonesia yang menjadi pengaruh besar dalam transformasi era digital, 

yang mana negara ini telah menduduki peringkat ketiga dengan jumlah pemakai internet 

dengan jumlah yang besar di dunia setelah China.  

Pesatnya pertumbuhan teknologi  banyak memberikan dampak yang cukup 

krusial dalam kehidupan khalayak luas, beberapa dampaknya terjadi pada kasus 

penyampaian dan pertukaran pesan yang berkembang melalui perkembangan teknologi. 

Kita tak bisa menepis kenyataan bahwasanya perkembangan teknologi yang terjadi saat 

ini membuat khalayak luas lebih mudah untuk melakukan kegiatan komunikasi. Dengan 

begitu saat ini kita baru saja memasuki era baru dalam komunikasi dan media yang 

digunakannya. 

 Dengan kemajuan teknologi informasi inilah yang membuat komunikasi 

pemasaran digital menjadi pilihan prioritas dan lebih populer dibandingkan dengan 

komunikasi pemasaran tradisional yang identik dengan membeli sejumlah wadah iklan 

lalu menanti adanya pelanggan yang datang untuk bertanya. Adapun definisi komunikasi 

pemasaran yaitu merupakan sebuah sarana sebuah perusahaan atau produsen dalam 

berupaya menginformasikan, mempengaruhi, mengingatkan, dan mengajak calon 

pembeli dengan cara sadar atau tidak sadar untuk mengenali brand atau produk yang 

dipasarkan atau ditawarkan. (Kotler & Keller, 2016) 

Mengutip pendapat dari Joseph (2011:32) komunikasi pemasaran digital atau 

digital marketing adalah bentuk keadaan yang mana produsen harus dapat menguasai tiga 

hal dari konsumen yaitu hati, semangat, dan pikiran yang mengarah pada komunikasi 
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pemasaran dengan berbasis internet. Digital marketing mengarah kepada pemasaran yang 

dapat mewujudkan produk yang tak hanya memberikan suatu pelayanan dan kualitas 

namun juga dapat memberikan pengalaman lebih kepada para konsumennya. Komunikasi 

pemasaran di tengah era digital kini bisa memberikan banyak manfaat kepada para 

produsen, diantaranya dengan memanfaatkan berbagai bentuk sarana terkini, seperti blog, 

vlog, media sosial, pemasaran mesin pencari (search engine), pemasaran konten (content 

marketing), pemasaran e-mail, dan lain sebainya. 

Perubahan ini juga diiringi perubahan perilaku dan juga minat pembelian dari 

konsumen akibatnya penggunaan media sosial saat ini sangat penting ditengah 

masyarakat umum. Suryani (2015) menjelaskan bahwa adanya kebutuhan dalam 

penentuan keputusan dengan segera dan tidak terbatas hanya oleh ruang dan waktu saja 

dengan begitu kebutuhan guna memutakhirkan diri di dunia maya secara tidak langsung 

ataupun langsung berakibat kepada sikap konsumen dalam membeli serta menggunakan 

suatu produk. Hingga lahirlah fenomena yang menjadi sebuah kesempatan atau peluang 

baru bagi komunikasi pemasaran di era digital ini. 

 

Gambar 1. 1 Pengguna Instagram di Indonesia Periode Januari 2021 

 (Sumber: We Are Social diakses pada 20/10/2021) 
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Melansir data terbaru dari We are Social dan Hootsuite bahwa user Instagram di 

Indonesia kian meningkatkan bahkan di tiap bulannya. Dari data tersebut, terlihat pada 

bulan Januari 2021 tercatat bahwa Instagram menduduki peringkat ke-3 hanya kalah dari 

jumlah pengguna Youtube dan WhatsApp. Dengan jumlah pengguna Instagram di 

Indonesia yang menyentuh presentase sebesar 86,6% dari total seluruh populasi pengguna 

media sosial.  

Sehingga menjadi sebuah kenyataan bahwasanya Instagram ialah salah satu 

pilihan media sosial paling disukai selain youtube dan whatsapp yang sering digunakan 

oleh banyak orang. Adapun keunikan platform media sosial Instagram ini yaitu platform 

ini tidak hanya berguna untuk kepentingan pribadi penggunanya, namun juga bisa 

menjadi alat untuk kepentingan sebuah perusahaan atau korporasi, dan menjadi pilihan 

yang tepat sebagai media iklan (advertise) suatu jenis produk, atau brand tertentu yang 

dihasilkan oleh suatu perusahaan.  

Dengan banyaknya pengguna media sosial Instagram para pemilik perusahaan 

dapat dengan mudah membuat kegiatan pemasaran yang mereka kehendaki 

menggunakan berbagai macam fitur yang telah disediakan oleh Instagram. Perusahaan 

yang menggunakan Instagram juga dapat menarik perhatian masyarakat, karena 

banyaknya remaja yang memanfaatkan media sosial Instagram, media ini juga menjadi 

sarana untuk mendapatkan informasi atau sekedar mencari hiburan. Penggunaan media 

sosial Instagram juga memudahkan perusahaan untuk berinteraksi dengan masyarakat 

dan memperkenalkan keunggulan serta keunikan yang dimiliki oleh produk yang 

dijualnya, salah satu perusahaan yang melakukan kegiatan pemasaran ini yaitu Gramedia 

dan Gunung Agung, dengan menyandang salah satu perusahaan yang menjual buku 

terbesar di Indonesia membuat penulis tertarik melakukan penelitian pada dua perusahaan 

ini. Dengan cara mengamati kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh keduanya dengan 

begitu kita dapat mengetahui bagaimana kegiatan pemasaran yang dilakukan oleh suatu 

perusahaan bisa menarik perhatian masyarakat luas. Berikut beberapa alasan yang penulis 

jadikan alasan dalam melanjutkan penelitian ini, yaitu : 
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1.1.1 Perbedaan Followers Akun Intagram Gramedia dan Gunung Agung 

 Saat ini akun @gramedia dan @gunungagung adalah beberapa contoh akun yang 

menjadikan media sosial terkhusus Instagram sebagai media promosi mereka dalam 

mengajak masyarakat untuk membeli produk buku yang mereka jual. @gramedia dan 

@gunungagung sendiri merupakan akun Instagram perusahaan yang menjual produk 

buku, perusahaan ini merupakakan salah satu perusahaan penjual produk buku terbesar 

di Indonesia, namun terdapat perbedaan followers yang cukup besar pada keduanya. 

 

Gambar 1. 2 Perbandingan Akun Instagram @gunungagung dan @gramedia 

Sumber : Instagram.com  

1.1.2  Isi Unggahan Konten Instagram Gramedia dan Gunungagung 

 Dalam hal ini juga dapat dilihat bahwasanya suatu perusahaan besar tidak 

menjamin pengguna media sosial untuk menjadi salah satu pengikut akun tersebut, disini 

peneliti melihat ada perbedaan isi konten yang disajikan oleh keduanya, hal tersebut 

membuat penulis juga tertarik untuk melihat apa saja perbedaan isi konten yang disajikan 

oleh keduanya sehingga bisa menarik hati para konsumennya untuk tertarik membeli 

produk yang mereka pasarkan di akun Instagram mereka masing-masing 
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Gambar 1. 3 Isi Unggahan Akun Gramedia dan GunungAguung 

Berikut adalah salah satu jenis contoh unggahan yang dilakukan di Instagram 

feeds @gramedia dan @gunungagung yang  mengandung unsur promosi untuk pengikut 

Instagram dari kedua toko tersebut. Untuk Gramedia sendiri memiliki karakteristik 

dimana unggahannya banyak menggunakan seorang model yang sedang membaca buku 

yang akan dijualnya, sedangkan @gunungagung mengunggah kontennya dengan 

menampilkan fisik bukunya saja dan mengutip kutipan-kutipan yang ada pada buku yang 

akan dijualnya. 

1.1.3 Tanggapan Unggahan Komunikasi Pemasaran Gramedia dan Gunung 

Agung di Instagram 

Terdapat kesamaan cara pemasaran dalam Instagram yang dilakukan oleh akun 

instagram gramedia dan Gunung Agung namun peneliti masih melihat perbedaan 

tanggapan dari pengguna Instagram terkhusus dari para Followers dari akun gramedia 
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dan gunungagung. Dalam hal ini peneliti ingin melihat apa isi content yang dihasilkan 

dari keduanya sehingga bisa mendapatkan tanggapan yang berbeda. 

 

Gambar 1. 4 Perbedaan Tanggapan Unggahan Konten Gramedia dan 
Gunungagung 

Seperti penjelasan pada gambar diatas, mereka sama-sama mempromosikan 

produk buku di unggahan Instagram-nya masing-masing namun tanggapan yang 

diberikan dari audiens memiliki jumlah yang cukup singnifikan, salah satunya bisa dilihat 

dari jumlah like dan Comment yang ada di unggahan kedua akun instagram tersebut. 

Gramedia mendapat 299 like, sedangkan gunungagung mendapat 186 like. Disini kita bisa 

melihat perbedaan tanggapan dari isi unggahan konten komunikasi pemasaran yang 

dilakukan keduanya. 

Peneliti juga melakukan beberapa kali pengamatan singkat pada akun instagram 

gramedia dan gunungagung, peneliti mengamati keaktifan unggahan yang dilakukan 

keduanya. Untuk saat ini Instagram gunungagung menggugah konten lebih banyak 

dibandingkan Instagram Gramedia, selama 3 bulan terakhir sejak 1 Oktober 2021 sampai 

31 Desember 2021 Gunungagung mengunggah 112 Unggahan konten, berbeda jauh dari 

Instagram milik Gramedia yang dalam periode 3 bulan hanya mengunggah 66 konten 

saja. Peneliti mengambil periode bulan Oktober sampai Desember untuk peneliti analisis 
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dikarenakan pada bulan tersebut terdapat beberapa hari besar seperti hari batik nasional, 

Maulid Nabi Muhammad, hari sumpah pemuda, Natal dan juga tahun baru. 

Dengan alasan diatas membuat peneliti tertarik untuk mengetahui isi konten apa 

saja yang membuat kedua akun Instagram tersebut memiliki perbedaan followers yang 

sangat singnifikan, peneliti tertarik untuk mencari tau apa saja pesan yang disampaikan 

kepada khalayak luas terkhususnya pengikut Instagram, dari setiap postingan baik photo 

maupun caption yang di Share di masing-masing Instagram mereka. Peneliti ingin 

menemukan tanggapan positif dari kedua pengguna Instagram Gunung Agung dan 

gramedia dengan menganalisa pesan dengan menggunakan metode analisis.  

1.2  Rumusan Masalah 

 Berdasarkan uraian dalam latar belakang diatas, maka rumusan masalah penelitian 

ini yaitu sebagai berikut: 

1. Bagaimana Analisis Isi Kuantitatif bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan 

oleh Gramedia dan Gunung Agung di media sosial Instagram ? 

2. Apakah ada perbedaan bentuk Komunikasi Pemasaran yang dilakukan oleh 

Gramedia dan Gunung Agung ?  

1.3  Tujuan Penelitian  

 Tujuan dari peneltian yang dibuat oleh peneliti adalah untuk mencari tau 

bagaimana Analisis Isi Kuantitatif bentuk komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh 

Gramedia dan Gunung Agung di media sosial Instagram dan mencari tau apakah ada 

perbedaan bentuk Komunikasi Pemasaran yang dilakukan oleh Gramedia dan Gunung 

Agung. 

1.4  Manfaat Penelitian 

 Dalam setiap penelitian diharapkan memberikan sebuah manfaat kepada pembaca 

atauapun perusahaan yang bergerak dibidang terkait, untuk itu manfaat penelitian yang 

dilakukan ini ada dua yaitu manfaat teoritis dan praktis. 
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1.4.1  Manfaat Teoritis 

1. Mampu menyumbangkan ilmu pengetahuan dibidang ilmu komunikasi dengan 

lingkup strategi komunikasi pemasaran dalam media sosial. 

2. Mampu dijadikan sebagai pedoman untuk penulisan yang sama di kemudian hari. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

1. Mampu dijadikan sebagai bahan evaluasi terhadap strategi komunikasi pemasaran 

dalam media sosial. 

2. Mampu memberikan manfaat bagi penggiat usaha yang memiliki bidang yang 

sama didalam penelitian ini.  
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