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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Perkembang zaman adalah hal yang tak dapat dihentikan, seiring waktu kita 

merasakan banyak sekali perubahan aspek disekitar. Salah satu yang paling kita 

rasakan saat ini adalah perubahan dalam penggunaan internet. Pada awal 

perkembangannya, internet hanya sebatas mengakses suatu website melalui sebuah 

alamat atau domain. Penggunaan internet semakin berkembang lagi, tak hanya website 

yang bisa diakses, berbagai aplikasi sekarang semakin banyak dan memudahkan kita 

dalam aktivitas digital manusia. Dizaman informasi seperti ini, internet menjadi 

pernanan penting dalam mencari informasi yang dibutuhkan. Internet menawarkan 

banyak sekali kemudahan bagi seseorang untuk mengakses tanpa dibatasi ruang dan 

waktu. Penggunaan internet telah memotong banyak sekali biaya dan waktu dalam 

pencarian informasi dibandingkan zaman sebelumnya yang masih mengandalkan 

kertas. 

Di Indonesia sendiri pertumbuhaan pengguna internet mengalami kenaikan 

secara signifikan. Laporan pada tahun 2020 oleh  we are social yang dikutip melalui 

detik.com, disebutkan bahwa ada 175, 4 juta pengguna internet di Indonesia. Itu artinya 

ada kenaikan sebesar 17% atau sekitar 25 juta pengguna internet dibanding tahun 2019. 

Jika berdasarkan total populasi Indonesia pada tahun itu yang berjumlah 172,1 juta 

jiwa, itu artinya sekitar 64% penduduk Indonesia telah merasakan akses internet  

(Haryanto, 2020). 
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Kantor – Kantor lembaga pemerintah juga sudah banyak mengkoneksikan 

internet dalam aktivitas perkantoranya. Salah satu diantaranya mempublikasikan 

lembaga nya dalam bentuk situs website. Pandemi Covid 19 mengakibatkan 

Penggunaan internet terus mengalami kenaikan kembali, tidak hanya Kantor – Kantor 

lembaga pemerintah melainkan juga bergeser ke pemukiman dan daerah tertinggal. 

Staf khusus bidang kebijaksanaan digital dan sumber daya manusia kementrian 

komunikasi dan informatika (kemenkominfo) deddy permadi mengatakan, 

“penggunaan internet yang tadinya berpusat di perkantoran kini lebih banyak 

digunakan di permukiman dan meningkat sekitar 30-40%. Selain itu penggunaan pada 

daerah tertinggal juga memiliki peningkatan sebesar 23%.” (Prasetyani, 2021). 

Dewasa ini, Indonesia pada tahun 2021 terus mengalami kenaikan penggunaan 

internet. Dengan adanya internet seseorang dapat dengan mudah dalam mendapatkan 

suatu informasi baik secara personal maupun kelompok. Pandemi Covid 19 salah satu 

faktor penyebab kenaikan pengguna internet di Indonesia. Berdasarkan hasil laporan 

terbaru dari we are social dan hootsuite, yang dikutip dari datareportal.com, data 

menunjukkan ada 202,6 juta pengguna internet di Indonesia pada bulan januari 2021. 

Angka tersebut mengalami kenaikan sebesar 27 juta atau lebih dari 16% dalam 12 

bulan terakhir antara januari 2020 hingga januari 2021.  

 

Gambar 1.1 data pengguna internet 
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Sumber : We are Social (Selasa, 26 Oktobe 2021 11:30 WIB) 

https://datareportal.com/reports/digital-2021-Indonesia?rq=digital%20Indonesia%202021 

 

Bukan hanya pengguna internet Indonesia yang mengalami kenaikan jumlah, 

kenaikan pada penggunaan internet juga berdampak pada penggunaan media sosial. 

Penggunaan media sosial mengalami peningkatan lebih dari 6,3% atau 10 juta 

pengguna media sosial antara tahun 2020 hingga 2021. Itu artinya ada sekitar 170 juta 

pengguna media sosial di bulan januari. Dengan rata – rata penggunaan media sosial 

dalam sehari selama 3 jam 26 menit (Kemp, 2021). Media sosial tidak hanya 

memudahkan seseorang dalam berkomunikasi antar satu sama lain melainkan juga 

membantu menjangkau target pasar yang tidak tersentuh.  Selama pandemi Covid 19 

tahun 2020 hingga saat ini banyak produk atau jasa yang beralih ke digital terutama 

media sosial. Pandemi memaksa hampir seluruh toko offline terpaksa ditutup karena 

aktifitas secara tatap muka dibatasi. Media sosial menjadi solusi yang baik untuk 

menjaring dan mengenalkan produk atau jasa agar dikenal diluas. 

Fashion menjadi salah satu produk baik toko atau promosinya beralih ke media 

sosial. Tidak bisa dihindari lagi betapa besar dampak dari media sosial.  Selama 

pandemi Covid 19 tahun 2020 hingga saat ini brand fashion terus mengalami pasang 

surut yang signifikan.  Menurut laporan dirilis oleh McKinsey yang bekerja sama 

dengan majalah Business of fashion yang dikutip melalui kompas.com, industri fashion 

akan mengalami penurunan penjualan sebesar 27-30 persen. Sedangkan penjualan 

barang-barang mewah dan branded akan ikut mengalami penurunan sebesar 35-39 

persen atau turun sekitar 650 milliar dollar AS dibanding tahun sebelumnya (Rizal, 

2020). Pandemi Covid-19 memaksa hampir seluruh toko offline terpaksa ditutup, 

banyak karyawan perusahaan fashion yang kehilangan pekerjaannya. Sebagian dari 

mereka juga mengalami kesulitan ekonomi. Virus corona membuat investor dan 

konsumen takut keluar rumah. Selain itu, pandemi membuat pagelar- pagelaran fashion 

yang awalnya sudah direncanakan terpaksa dibatalkan. Konsumen yang takut keluar 
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karena pandemi telah mengubah consumer behavior mereka dalam berbelanja. Ini 

menjadi tantangan bagi pelaku bisnis fashion dalam menghadapi perilaku tersebut, 

media sosial adalah salah satu solusinya untuk membuat strategi komunikasi 

pemasaran yang baik untuk menjaring konsumen berkunjung ke toko online. 

Berbanding terbalik dengan tahun sebelumnya, laporan we are social tahun 

2021 terhadap konsumsi fesyen di e-commerce menunjukkan bahwa, konsumsi 

terhadap produk fashion mengalami kenaikan kembali hingga saat ini, jumlah total 

yang dibelanjakan oleh konsumen dalam kategori fesyen sebesar 9,81 billion dalam US 

Dollar dalam 12 bulan terakhir antara januari 2020 ke januari 2021. Angka ini 

mengalami kenaikan dua kali lipat dibanding tahun sebelumnya yang hanya 4,79 

billion US dollar atau dalam persentase mengalami kenaikan sebanyak 50,7% 

dibanding tahun sebelumnya (Kemp, 2021). 

 

Gambar 1.2 data pengeluaran pada ecommerce berdasarkan kategori 

2021 

Sumber : We are Social (Selasa, 26 Oktobe 2021 11:30 WIB) 

https://datareportal.com/reports/digital-2021-Indonesia?rq=digital%20Indonesia%202021 
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Salah satu  brand fesyen yang sedang populer dan  menggunakan media sosial 

sebagai strategi komunikasi pemasaran adalah Erigo. Di Indonesia sendiri ada banyak 

brand – brand lokal yang sudah sangat populer, namun salah satunya yang sedang 

berdiri populer di Indonesia adalah Erigo. Menurut survei online yang dilakukan 

KataData Insight Center terhadap 6.697 Responden pada 13-17 oktober 2020 di 34 

provinsi. Laporan tersebut menujukkan brand Erigo menjadi salah satu merek lokal 

terpopuler kategori pakaian. (Katadata Insight Center, 2020). 

 

Gambar 1.3 data merek lokal terpopuler kategori pakaian 

Sumber : katadata (Selasa, 26 Oktobe 2021 18:30 WIB) 

https://katadata-s3-public.s3.ap-southeast-1.amazonaws.com/media/kic/Survei_KIC_Merek 

 

Pada Event terbaru yang berkolaborasi dengan Shopee, Erigo diberi 

kesempatan untuk tampil dan memperkenalkan merek lokal Indonesia pada pagelaran 

New York Fashion Week tahun 2021. Dalam mensukseskan kesempatan acara 

tersebut, Erigo memanfaatkan media sosial instagram dalam melakukan strateginya. 

Dengan bantuan media sosial Erigo dapat dengan mudah melakukan komunikasi 

pemasaran dan promosi produk mereka. Media sosial juga memudahkan konsumen 

https://katadata-s3-public.s3.ap-southeast-1.amazonaws.com/media/kic/Survei_KIC_Merek%20Lokal%20Paling%20Populer.pdf
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untuk update kegiatan Erigo selama Event berlangsung. Promosi melalui media sosial 

instagram juga diharapkan dapat menjangkau pasar yang belum tercapai atau 

berpotensi. 

Salah satu pagelaran fesyen ternama dunia New York Fashion Week 

Spring/Summer 2022 baru saja digelar pada bulan September 2021 kemarin. New York 

Fashion Week merupakan salah satu pagelaran fesyen bergengsi di industri fesyen 

internasional. Ada banyak desainer dan brand lain yang akan turut bergabung dalam 

acara tersebut. Untuk tampil pada pagelaran acara tersebut bukanlah hal mudah bagi 

seorang desainer atau sebuah merek yang ingin menampilkan hasil karyanya di acara 

ini. Untuk bisa tampil pada acara bergengsi tersebut sebuah merek atau desainer harus 

menyiapkan sesuatu yang baru, original dan paham tujuan mereka serta menyiapkan 

dana yang tidak sedikit. 

Erigo menjadi satu – satunya merek lokal yang tampil di New York Fashion 

Week Spring/Summer 2022 dan ini menjadi suata hal yang membanggakan bagi 

Indonesia bisa tampil di acara bergengsi dunia. Mewakili Indonesia, Erigo 

menampilkan koleksi – koleksi eksklusif dan baru pertama kali di acara tersebut. 

Walaupun sudah memiliki pasar lokal di Indonesia penampilan Erigo di New York 

Fashion menjadi strategi komunikasi pemasaran yang baik karena bisa sekaligus 

memperkenalkan merek lokal Indonesia di pasar global dan meningkatkan pesonal 

branding Erigo di pasar lokal Indonesia. 
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Gambar 1.4 Erigo di acara New York Fashion Week  

Sumber : instagram.com/Erigostore diakses pada 27/10/21 pukul 10:00 WIB 

 

 

Terdapat tiga alasan penelitian dalam mengambil judul penelitian mengenai 

“Analisis Konten Strategi Komunikasi Pemasaran Brand Erigo Melalui Media 

Sosial Instagram Pada Event New York Fashion Week Spring/Summer 2022” yang 

terdapat pada penjelasan berikut ini: 

1.1.1. Perubahan peran komunikasi pemasaran sekarang terkonsentrasi 

menjadi aspek citra (image) tidak lagi pada aspek fungsional 

Pada pemasaran tradisional yang masih konvensional, esensi utama 

dalam pemasaran adalah produk. Hal tersebut berangkat dari asumsi bahwa 

dalam situasi pasar yang belum kompetitif, tidak memberikan pilihan bagi 

konsumen untuk memilih produk sesuai dengan yang diinginkan. Dalam situasi 

seperti ini, komunikasi belum terlalu dituntut kehadirannya kecuali sekadar 

menyampaikan maksud menawarkan produk itu sendiri dan konsumen menyetujui atau 

menolaknya. Paling tidak pemasar menyampaikan pesan tentang produk dan 
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penawaran dengan menggunakan bahasa yang dapat dimengerti oleh 

konsumen. 

Berbeda dengan peran pemasaran sekarang, kegiatan pemasaran suatu 

perusahaan tidak lagi terkonsentrasi pada pembenahan kualitas produk. Produk 

tetap penting, namun konsentrasinya mesti ditransformasikan menjadi citra 

(image). Disinilah Media sosial menjadi media komunikasi yang penting untuk 

membentuk citra (image) brand sehingga dapat merangsang minat, hasrat, dan 

akhirnya melakukan pembelian. Misalnya, orang sekarang membeli sepatu 

tidak lagi untuk menjaga agar kaki tetap hangat dan kering. Orang membeli 

sepatu karena sepatu itu membuatnya merasa modis, feminis, keras, eksklusif, 

modern, muda, mewah, dan bergaya. Oleh karena itu model pemasaran yang 

menggunakan media sosial berfokus untuk menciptakan isi yang dapat menarik 

dan mendorong penggunanya untuk berbagi informasi ke pengguna lainnya 

dalam jejaring sosial yang sama dan pada akhirnya melakukan pembelian. Teori 

– teori  komunikasi pemasaran seperti teori 4P philip kotler  atau teori imc 

Terence A. Shimp tidak cukup menjelaskan atau menggambarkan bagaimana 

komunikasi pemasaran melalui unggahan – ungahan media sosial Instagram 

 

1.1.2. Erigo Memanfaatkan media sosial instagram sebagai media komunikasi 

pemasarannya 

Pemanfaatan teknologi pada semua lini aktivitas dan Kegiatan pemasaran 

sekarang yang tidak lagi hanya terkonsentrasi pada produk tapi juga pada pembentukan 

citra (image) membuat media sosial jadi hal yang penting untuk dimanfaatkan sebagai 

media komunikasi pemasaran. Sejak kemunculan media sosial banyak sekali dampak 

yang diberikan. Banyak dari orang atau brand sekarang memanfaatkan kemampuan 

media sosial tersebut tidak hanya untuk memberikan informasi ataupun promosi 

produk atau jasa mereka, media sosial juga membentuk citra (image) brand atau 
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seseorang serta sekaligus menjalin kedekatan dengan khalayak online agar lebih 

terbangun branding yang di inginkan. Salah satu media sosial yang banyak digunakan 

sekarang adalah Instagram. 

 Di indonesia saat ini banyak sekali masayarakat usia muda atau kalangan 

generasi muda sangat menyukai hal-hal yang berbau menarik, salah satunya adalah 

bergaya dengan mode fashion yang sedang ramai di gandrungi di lingkungannya. 

Sejalan dengan hal itu, media sosial instagram lebih mampu membentuk citra brand 

atau seseorang melalui foto atau video yang diunggah serta fitur – fitur lainnya yang 

beragam dibanding media sosial lainnya. Salah satu yang menggunakan Instagram 

sebagai media komunikasi pemasaran adalah Brand Erigo. Erigo memanfaatkan media 

sosial instagram sebagai komunikasi pemasaran mereka untuk membangun citra brand 

dan produk terhadap penggunanya. 

Dalam melakukan penjualan dan pemasaran Erigo aktif secara online melalui 

platform e-commerce Shopee dan media sosial Instagram. Pada Media Sosial 

Instagram, Erigo memiliki nama pengguna @erigostore dengan jumlah postingan 

sebanyak 6.827 yang menampilkan gambar pakaian dan promo secara aktif serta 

memiliki jumlah pengikut sebesar 2 juta orang di Instagram. 
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Gambar 1.5 Tampilan Instagram Erigostore  

Sumber : instagram.com/Erigostore diakses pada 16/07/22 pukul 16:16 WIB 

1.1.3. Pemanfaatan media sosial instagram Erigo relevan untuk diteliti 

menggunakan analisis konten kuantitatif 

Analisis konten kuantitatif harus dapat dibedakan dengan jenis – jenis analisis 

lain seperti semiotika, wacana, framing, naratif, dan banyak analisis lainnya. Sesuai 

dengan namanya, analisis konten kuantitatif adalah analisis yang ditujukan untuk 

menggambarkan dan mengukur karakteristik tertentu dari isi yang dilakukan secara 

kuantitatif saja. Prosedurnya berjalan dengan cara menghitung atau mengukur aspek 

dari isi pesan dan menyajikannya secara kuantitatif. Peneliti hanya mengkoding dan 

memfokuskan pada aspek yang termanifest atau terlihat (seperti tulisan, suara atau 

gambar). 

 Adapun Holsti dalam Eriyanto (2011, p. 32) menyatakan analisis konten 

banyak digunakan untuk menggambarkan karakteristik tertentu dalam suatu pesan. 

Selain itu, analisis konten juga dipakai untuk menjawab pertanyaan seperti what, to 

whom dan how dari suatu proses komunikasi. Pada pertanyaan how penggunaan 

analisis konten berkaitan untuk menggambarkan bagaimana bentuk dan teknik – teknik 
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pesan (misalkan, teknik persuasi). Berkaitan dengan pertanyaan how dalam analisis 

konten kuantitatif tersebut yang ditujukan untuk menggambarkan bentuk pesan maka, 

dalam hal ini peneliti ingin melihat bagaimana bentuk strategi komunikasi pemasaran 

Erigo yang tampak (manifest) melalui postingan – postingan dari akun media sosial 

instagram Brand Erigo @erigostore pada Event New York Fashion Week 2022. 

Berdasarkan hal tersebutlah dapat dikatakan relevan untuk diteliti menggunakan 

analisis konten kuantitatif. 

Ketiga alasan yang telah disebutkan peneliti yang melatarbelakangi 

peneliti untuk membahas lebih dalam mengenai, “Analisis konten strategi 

komunikasi pemasaran brand Erigo melalui media sosial instagram pada Event 

New York Fashion Week Spring/Summer 2022”. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang dan fenomena yang ada mengenai Brand 

Erigo pada Event New York Fashion Week Spring/Summer 2022, rumusan 

masalah yang ingin diangkat dan dibahas yaitu: 

Bagaimana Strategi Komunikasi Pemasaran Brand Erigo Melalui Media 

Sosial Instagram Pada Event New York Fashion Week Spring/Summer 2022? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana 

Strategi Komunikasi Pemasaran Brand Erigo Melalui Media Sosial Instagram 

Pada Event New York Fashion Week Spring/Summer 2022. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun penelitian ini diharapkan dapat memberikan kebermanfaatan 

sebagai berikut :  
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1. Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi dunia 

pendidikan, dan memperkaya serta menambah ilmu pengetahuan 

mengenai strategi komunikasi pemasaran Brand melalui personal 

selling tokoh di media sosial Instagram.  

2. Secara Teoritis  

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan rmanfaat bagi 

pengembangan studi dan ilmu dalam rangka mengetahui strategi 

komunikasi pemasaran Brand melalui akun instagram erigostore yang 

memanfaatkan personal selling seorang tokoh yang berpengaruh. 

3. Secara Praktis  

a. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi sumber bahan 

masukan bagi mahasiswa yang ingin mengkaji dan menganalisis 

lebih lanjut mengenai strategi komunikasi pemasaran Brand 

melalui akun instagram erigostore. 

b. Penelitian ini merupakan salah satu syarat untuk 

memenuhi persyaratan guna memperoleh gelar Sarjana Ilmu 

Komunikasi pada Program Studi Ilmu Komunikasi Fakultas 

Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Sriwijaya.  
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