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Abstrak  

 

Kajian ini dilatarbelakangi oleh perubahan bentuk komunikasi pemasaran yang 

terjadi antara penjual online shop kepada konsumen selama masa pandemi. Masalah 

yang dibahas adalah bentuk komunikasi pemasaran seperti apa yang digunakan 

penjual online shop untuk menarik konsumen terutama di masa pandemi. Metode yang 

digunakan dalam penulisan artikel ini adalah dengan kajian literatur dan penyebaran 

kuisioner kepada penjual online shop yang menggunakan media sosial Instagram 

sebagai platform penjualan. Tujuan dari kajian ini adalah untuk menganalisis 

perubahan perilaku komunikasi pemasaran oleh penjual online shop dalam 

memasarkan barang dagangannya selama masa pandemi. Berdasarkan hasil kajian, 

ditemukan bahwa adanya peralihan media penjualan dari offline ke online 

mengharuskan para penjual selaku pelaku usaha yang berjualan di media sosial 

Instagram memahami teknologi komunikasi media sosial tersebut. Masih ada beberapa 

penjual yang belum memahami konsep teknologi komunikasi pada media sosial 

Instagram, seperti algoritma Instagram. Komunikasi yang dilakukan di media sosial 

Instagram dapat dikatakan lancar karena tercatat hasil terbanyak adalah 63,3% setuju, 

26,7% sangat setuju, dan 10% tidak setuju. Adanya peralihan dari berjualan offline ke 

online ini menimbulkan terjadinya perubahan komunikasi antara penjual dengan 

konsumen. Para pedagang online shop tidak hanya sebatas memanfaatkan platform 

media sosial untuk berjualan saja, tetapi mereka juga harus memberikan manfaat, 

konten-konten positif dan juga menarik agar para konsumen merasa betah dan nyaman 

dengan layanan yang diberikan oleh penjual online shop. 

 
Kata Kunci: Komunikasi pemasaran, Online shop, Pandemi 

 

 

Abstract  

 

This research is motivated by the changes of marketing communication 

between online shop sellers and customers in the pandemic era. The discussed issue is 

the form of marketing communication used by online shop sellers to attract customers 

especially in the pandemic era. The methods used in this article are literature review 

and distributing questionnaires to online shop sellers that are using Instagram as their 

selling platform. The purpose of this study is to analyze the changes of online shop 

seller marketing communication on selling their products in the pandemic era. Based 

on the results, it was found there were changes of selling media from offline to online 

that requires the sellers who sell on Instagram to understand the communication 

technology of the social media. There are still some shop owners who have not 
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understood the concept of communication technology on social media, for example 

Instagram algorithm. The communication on Instagram is going smoothly because it’s 

recorded that most respondents said 63,3% agree, 26,7% very much agree, and 10% 

disagree. The changes from selling offline to online trigger the changing of 

communication between sellers and the customers. Online shop owners use the social 

media platform not only for selling products, but they must give benefits such as 

interesting contents that are capable of attracting customers to stay and feel 

comfortable by the services from the online shop owners. 

 
Keywords: Marketing communication, Online shop, Pandemic 

 

 

 

 This work is licensed under a CC-BY-NC 

 

 

 

PENDAHULUAN  

 

Pandemi Covid-19 melanda tidak hanya di Indonesia, tetapi di seluruh dunia juga ikut 

merasakan dampaknya. Masyarakat diharuskan untuk mematuhi protokol kesehatan dengan 

menerapkan aturan physical distancing, rajin mencuci tangan, dan memakai masker saat 

beraktivitas di luar rumah. Adanya aktivitas physical distancing mengharuskan untuk semua 

aktivitas dilakukan dari rumah dengan menggunakan media digital. Hal itu telah merubah 

dimensi komunikasi dengan menonjolkan komunikasi berbasis Information Communication and 

Technology (ICT). Perubahan dimensi komunikasi juga mempengaruhi jarak komunikasi, dari 

personal ke sosial (Christin et al., 2021). Dalam hal pola konsumsi barang dan jasa, terjadi 

peningkatan yang cukup signifikan dari luring (offline) ke daring (online). Dikutip dari hasil 

survei Global Insight 2020 PricewaterhouseCoopers (PwC) bertajuk “Before and After the 

Covid-19 Outbreak” dalam (Hohtoulas, 2020) mengungkapkan bahwa penerapan aturan 

pembatasan sosial akibat dari pandemi telah menyebabkan perubahan mendasar bagi konsumen 

dari segi cara bekerja, berkomunikasi, makan, dan menjaga kesehatan. Walaupun toko fisik 

masih menjadi pilihan utama konsumen dalam berbelanja kebutuhan sehari-hari seperti bahan 

makanan dan lainnya, tetapi tetap terjadi peningkatan pembelanjaan secara online melalui 

ponsel, komputer, dan smart voice assistants. Perubahan yang terjadi tersebut membuat 

peningkatan belanja online yang cukup menonjol terutama di daerah Tiongkok dan Timur 

Tengah.  

Sebelum pandemi melanda, penjual yang biasanya memasarkan barang dagangannya ke 

toko-toko fisik atau ke beberapa pusat perbelanjaan, di masa pandemi seperti saat ini terpaksa 

harus beralih memasarkan barang dagangannya secara online guna mengikuti aturan yang 

ditetapkan. Inilah yang memaksa penjual sebagai pelaku usaha harus menyesuaikan diri dengan 

kondisi dan bertransformasi secara digital. Sarah Diana Oktavia, Founder Roti Eneng & Sepirik 

Cerita dalam (KPCPEN, 2021) mengungkapkan bahwa masa pandemi adalah masa terberat 

terutama bagi para pedagang. Sebelum pandemi, sumber pemasukan bagi para pedagang bukan 

berasal dari digital, namun setelah dipaksa beralih ke digital permintaan masyarakat juga ikut 

membesar. Oleh karena itu, dibutuhkan strategi komunikasi pemasaran yang tepat untuk 

mengkomunikasikan barang yang dijual untuk dapat menarik calon konsumen (Muntazah et al., 

2020).  

Sesuai dengan perkembangan zaman dan adanya pandemi Covid-19 yang 

mengharuskan untuk beralih ke teknologi digital membuat para penjual online shop 

memerlukan promosi yang baik sebagai hal penting dalam mengembangkan bisnis dan 

meningkatkan omzetnya. Menurut Grant dan Meadows (dalam Grant & Meadows, 2018) 
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mengatakan bahwa online shop atau toko online merupakan aktivitas bisnis yang memanfaatkan 

teknologi komunikasi sebagai media berjualan. Pemasaran digital atau yang biasa disebut digital 

marketing merupakan hal yang perlu diperhatikan karena koefisien antara strategi pemasaran 

online dalam digital marketing dengan minat beli konsumen memiliki hubungan yang erat. Jika 

penjual dan pembeli mempunyai hubungan yang baik, maka hal tersebut bisa menarik minat 

pembeli (Fadly & Sutama, 2020).  

Dengan adanya perubahan perilaku konsumsi konsumen dan diharuskannya penjual 

untuk beralih ke media digital perlu dikaji karena memiliki dampak bagi penjual yang sudah 

berjualan secara online sebelum dan saat masa pandemi. Berdasarkan hal tersebut, urgensi dari 

kajian ini adalah untuk mengetahui perubahan komunikasi pemasaran yang digunakan oleh 

penjual online shop di media sosial Instagram kepada konsumen selama masa pandemi. Adapun 

tujuan yang hendak dicapai dari adanya penelitian ini adalah untuk menganalisis perubahan 

perilaku komunikasi pemasaran dari penjual online shop dalam memasarkan barang 

dagangannya selama masa pandemi. Diharapkan dengan adanya penelitian mengenai perubahan 

bentuk komunikasi antara penjual online shop kepada konsumen selama masa pandemi ini bisa 

memudahkan kepada para penjual untuk beradaptasi dengan situasi digital.  

Berdasarkan penjelasan pada latar belakang masalah, maka fokus penelitian terkait 

bagaimana dampak pandemi terhadap komunikasi pemasaran penjual online shop? Untuk 

menjawab fokus penelitian, maka ditentukan beberapa aspek yang akan dikaji: pengetahuan 

penjual terhadap teknologi komunikasi di media sosial Instagram sebagai media online shop, 

intensitas penjualan online selama masa pandemi, dan efektivitas penjualan secara online dari 

sisi penjual. 

 

KAJIAN TEORITIS  

 

Kajian teori pada penelitian ini menggunakan teori utama New Media. New media atau 

media baru merupakan media yang telah dipengaruhi secara keseluruhan oleh teknologi, seperti 

internet, situs web, CD-ROM, dan DVD. Secara umum konsep new media merupakan hasil dari 

adanya dunia maya dengan campuran teknologi komputer modern (Nugroho, 2020). 

Perkembangan teknologi new media memiliki peran penting, yaitu menginformasikan, medidik, 

dan memengaruhi opini. Berbeda dengan media lama yang lebih personal, new media dapat 

menjadi tempat siapa saja untuk beropini. Terdapat beberapa karakteristik utama dari new 

media, di antaranya: digitalisasi, merupakan ciri new media di mana semua media komunikasi 

dan informasi berubah menjadi bentuk digital yang memungkinkan untuk diakses di manapun 

dan kapanpun; konvergensi, merupakan peralihan media lama ke platform media digital; 

interaktivitas, merupakan komunikasi antara manusia dengan platform media; dan virtuality, 

merupakan platfrom online yang memudahkan untuk berhadapan langsung dengan lawan 

bicara. Kaitan antara teori New Media dengan kajian ini adalah karena fokus kajian ini 

membahas tentang online shop yang termasuk dalam bentuk media baru.  

Digital marketing adalah media yang digunakan dalam memasarkan atau 

mempromosikan produk kepada pembeli melalui media digital atau internet (Saputra et al., 

2020). Tentunya di era digital seperti sekarang ini membuat pemasaran melalui media digital 

menjadi lebih banyak peminat. Dibandingkan dengan menggunakan media konvensional, 

masyarakat zaman sekarang lebih memilih untuk menggunakan ponsel pintar untuk mengakses 

berbagai macam informasi yang tersedia di internet. Maka dari itu, pemasaran yang masih 

menggunakan cara tradisional sudah kurang efektif, terutama bagi pasar yang masyarakatnya 

sudah beralih menggunakan teknologi komunikasi terkini.  

Teori lainnya yang digunakan adalah social media atau media sosial. Menurut Shirky 

(2008), media sosial dan perangkat lunak sosial merupakan alat untuk meningkatkan 

kemampuan pengguna untuk berbagai (to share), bekerja sama (to co-operate) di antara 

pengguna dan melakukan tindakan secara kolektif yang semuanya berada diluar kerangka 

institusional maupun organisasi. Media sosial memiliki beberapa karakteristik, di antaranya: 

jaringan, jaringan menghadirkan media sosial yang dapat menghubungkan orang-orang secara 
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mekanisme teknologi; informasi, interkasi dan konten yang dihasilkan di media sosial 

merupakan bentuk informasi; interaksi, jaringan antara pengguna media sosial menimbulkan 

adanya interaksi; dan penyebaran, interaksi di media sosial tidak hanya membuat dan 

menggunakan konten tetapi juga menyebarkan dan mengembangkan konten ke sesama 

pengguna (Nasrullah, 2016). Kaitan teori social media dengan kajian ini adalah penelitian ini 

membahas tentang perubahan komunikasi penjual online shop yang menggunakan platform 

media sosial Instagram untuk memasarkan dagangannya, yang mana Instagram merupakan 

salah satu contoh media sosial. 

 

METODE PENELITIAN 

 

Metode yang digunakan penelitian ini adalah penyebaran kuisioner kepada para penjual 

online shop yang menjadikan media sosial Instagram sebagai tempat untuk berjualan. 

Berdasarkan kuisioner yang telah kami sebar, sebanyak 30 responden telah mengisi kuisioner 

tersebut. Para koresponden merupakan penjual yang memiliki online shop dan melakukan 

kegiatan jual-beli melalui platform Instagram. Menurut data yang didapatkan dari responden, 

beberapa dari mereka telah mendirikan online shop dan berjualan melalui Instagram mulai dari 

1 bulan hingga 10 tahun. Lalu sebanyak 90% responden merupakan penjual yang memulai 

bisnisnya melalui online shop, sedangkan 10% responden merupakan penjual yang melakukan 

peralihan dari toko offline menjadi online shop. Selain itu, penelitian ini juga menggunakan 

metode kajian literatur dengan menggunakan jurnal-jurnal dan buku yang relevan dengan 

pembahasan penelitian ini. Jurnal yang digunakan kami peroleh melalui Google Scholar dan 

beberapa buku yang digunakan dalam penelitian ini kami dapatkan melalui Google Books. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
 

Pandemi Covid-19 merupakan wabah penyakit yang bersifat global, di mana 

penyebarannya yang sangat cepat dari satu wilayah ke wilayah lainnya. Dilansir dari Our World 

in Data, menyatakan bahwa kasus Covid-19 meningkat 8.892 kasus pada tanggal 10 Juni 2021 

lalu (Hannah et al., 2021). Hal ini membuktikan bahwa pandemi Covid-19 belum berhenti dan 

masih meningkat. Dengan itu, masyarakat diminta untuk tetap melakukan aktivitas di rumah.  

 

 

 
 

 

 

Gambar 1. Kasus Covid-19 di Indonesia per 10 Juni 2021 

 

Pandemi membawa dampak yang cukup signifikan bagi semua industri, terutama 

perekonomian dunia. Adanya peraturan social distancing membuat masyarakat harus beralih 

memanfaatkan teknologi yang ada. Meningkatnya pembeli dan penjual yang beralih ke dunia 

digital tentunya memengaruhi penjualan dan omzet yang didapatkan oleh penjual. Maka dengan 
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itu diperlukan komunikasi yang pas antara penjual kepada pembeli dalam memasarkankan 

barang dagangannya.  

Beberapa penjual yang beralih dari menjual secara offline (toko fisik) ke menjual secara 

online dengan online shop memilih platform media sosial Instagram sebagai media baru dalam 

memasarkan produknya. Para penjual yang memilih Instagram sebagai platform dalam menjual 

barang dagangannya mengaku bahwa Instagram memudahkan dan sangat membantu dalam 

proses penjualan barang dagangan. Sebagian penjual berpendapat bahwa Instagram memiliki 

massa dan target pasar yang luas, sehingga lebih mudah untuk melakukan promosi produk, 

misalnya promosi dengan mengunggah katalog pada feeds Instagram. Namun, 36,7% responden 

yang berasal dari kalangan penjual online shop mengaku belum paham dengan teknologi 

komunikasi di media sosial Instagram, seperti algoritma Instagram.  

 

 

 
 

Gambar 2. Diagram hasil kuisioner mengenai pertanyaan terkait algoritma Instagram 

 

Algoritma Instagram bisa menentukan konten apa saja yang muncul di akun tiap 

pengguna menggunakan data-data yang terekam (Ludwianto, 2021). Banyak hal yang dapat 

memengaruhi algoritma Instagram, misalnya unggahan yang disukai (interest), orang-orang 

terdekat (relationship), ketepatan waktu unggah, frekuensi atau intensitas penggunaan, 

pengguna yang diikuti, dan pemakaian (usage) (Prinada, 2021). Jika pelaku usaha ingin 

mengikuti perkembangan teknologi komunikasi di media sosial Instagram, mereka harus 

meningkatkan pengetahuan dan kemampuan di bidang teknologi komunikasi. Misalnya dengan 

pelatihan teknis dan informasi, lokakarya, seminar (Fantini et al., 2021).  

Adanya peralihan dari offline ke online ternyata tidak semerta-merta memberikan 

keuntungan bagi para penjual online shop. Beberapa penjual mengaku bahwa kondisi ekonomi 

yang menurun dari pihak konsumen selama masa pandemi sangat berpengaruh bagi intensitas 

penjual online mereka. Pendapatan yang naik turun mengakibatkan ketidakstabilan keuntungan 

yang mereka dapatkan. Selain itu, dengan peralihan tersebut juga menimbulkan perubahan bagi 

komunikasi antara penjual dengan pembeli. Salah satu penjual online shop di media sosial 

Instagram mengatakan bahwa berjualan di media sosial tidak bisa dengan hanya memanfaatkan 

platform tersebut untuk berjualan, tetapi juga harus bisa memberikan manfaat. Manfaat yang 

dimaksud di sini adalah daya tarik yang bisa membuat pengikut akun online shop menjadi betah 

dan terpancing dengan layanan yang diberikan. Beberapa cara untuk mempertahankan pengikut 

akun adalah dengan tetap membuat dan memberikan konten positif. Meningkatnya pengguna 

media sosial Instagram hingga 40% yang diakibatkan oleh pandemi Covid-19 membuat 

sebagian orang menghabiskan waktunya di dunia maya (Burhan, 2020). Hal ini harusnya bisa 

dimanfaatkan bagi para pelaku usaha untuk mempromosikan barang dagangannya dengan 

konten-konten yang unik dan menarik. Dengan itu, tidak hanya bisa membuat pengikut akun 

menjadi betah, tetapi juga bisa mengundang pengguna lain untuk mengikuti akun online shop 
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pelaku usaha (Hadiwinata et al., 2020). Tentunya dengan tetap berhati-hati dan memperhatikan 

isi konten agar tidak terkesan “berat” dan sensitif sehingga bisa menarik dan menghibur 

audiens.  

Dengan adanya media baru, tentu saja memudahkan bagi seluruh masyarakat untuk 

mengakses informasi dan saling terhubung satu sama lain. Hal ini juga membantu bagi para 

penjual untuk tetap bisa terhubung dengan pelanggan. Menurut 30 narasumber yang berasal dari 

kalangan penjual online shop setuju bahwa dengan berjualan di media sosial Instagram bisa 

memudahkan mereka dalam memasarkan barang dagangannya. Promosi yang dilakukan melalui 

media sosial Instagram bisa memunculkan rasa percaya bagi konsumen dengan melihat profil 

Instagram dan membaca komentar-komentar konsumen lainnya pada postingan. Tampilan feeds 

seperti gambar-gambar produk yang dipotret dengan gagah dan cantik, serta konten-konten yang 

sesuai juga cukup berpengaruh dalam menarik minat konsumen untuk membeli barang 

dagangan. Menurut Onong Uchjana Effendy (dalam Effendy, 2000) mengatakan bahwa gambar 

dipergunakan dalam komunikasi sebagai lambang memiliki kemampuan “menerjemahkan” 

pikiran, tetapi tidak melebihi bahasa. Demi efektifnya sebuah komunikasi, lambang-lambang 

tersebut perlu dipadukan penggunaannya, misalnya melibatkan gambar-gambar dengan bahasa 

saat berkomunikasi. Media sosial terbukti memegang peranan sebagai komunikasi pemasaran 

terpadu sebagai fungsi bauran, bahkan sampai proses transaksi. Jika konsumen sudah terhubung 

ke media sosial Instagram dan telah mengikuti akun online shop, maka penjual online shop 

selaku pelaku usaha akan terhubung secara otomatis dengan konsumen tersebut. Dengan 

terjalinnya komunikasi secara terusmenerus akan memudahkan bagi pelaku usaha untuk 

melakukan komunikasi secara persuasi dan mengenalkan produk-produknya (Siswanto, 2018).  

Berdasarkan hasil penyebaran kuisioner, komunikasi yang dilakukan dalam media sosial 

Instagram terbukti lancar karena didapatkan hasil terbanyak adalah 63,3% setuju, 26,7% sangat 

setuju dan 10% tidak setuju. Beberapa responden menyatakan bahwa perubahan komunikasi 

tentu pasti ada, yaitu dengan cara memasarkan penjualan yang awalnya secara langsung kepada 

konsumen dan sekarang berpindah melalui media sosial. Hal ini terkadang membuat 

kepercayaan konsumen terhadap barang yang dijual berkurang karena tidak dapat melihat 

barangnya secara langsung. Selain itu, salah satu responden berpendapat bahwa komunikasi 

penjual ke pembeli jauh lebih mudah karena dilakukan melalui caption dan juga pemasangan 

iklan di media sosial Instagram.  

 

 

 
 

Gambar 3. Diagram hasil kuisioner mengenai pertanyaan terkait efektivitas komunikasi 

pemasaran melalui Instagram 

 

Dalam (Supradono & Hanum, 2011) mengatakan bahwa keunggulan media sosial adalah 

dapat memberikan ruang untuk berkomunikasi dua arah antara penjual dengan konsumen, dan 

antara konsumen dengan konsumen. Adanya komunikasi dua arah ini membuat konsumen dapat 

berpartipasi sekaligus berinteraksi sebagai objek maupun subjek pemasaran. Membangun 
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komunikasi interaksional atau biasa disebut engagement dengan pengikut akun yang merupakan 

calon konsumen di media sosial merupakan hal yang bisa membuat online shop dapat terus 

berkelanjutan (Rohadian, S. dan Amir, 2019). Dengan adanya hubungan yang baik antara 

penjual dan calon konsumen dapat membuat online shop mendapatkan engagement yang tinggi, 

sehingga online shop dapat terus memperbarui pelayanan sesuai dengan feedback yang 

didapatkan dari pelanggan. 

 

SIMPULAN  

 

Dari pembahasan di atas dapat disimpulkan bahwa dengan adanya pandemi Covid-19, 

para penjual selaku pelaku usaha saat ini diharuskan untuk memanfaatkan teknologi, sehingga 

para penjual mulai beralih dari berjualan secara offline melalui toko fisik ke online shop. Salah 

satu platform yang banyak digunakan oleh penjual online shop untuk memasarkan barang 

dagangannya adalah media sosial Instagram. Dengan adanya peralihan ini menimbulkan 

terjadinya perubahan komunikasi antara penjual dengan konsumen. Para penjual dituntut untuk 

mampu berkomunikasi dengan tepat dalam memasarkan barang dagangannya guna menarik 

perhatian konsumen. Hal ini membuat para penjual online shop harus memberikan manfaat, 

konten-konten positif serta menarik, agar para konsumen merasa nyaman dengan layanan yang 

diberikan oleh penjual online shop.  

Para pelaku usaha juga perlu memahami teknologi komunikasi yang digunakan, 

misalnya mengetahui bagaimana algoritma Instagram bekerja guna membuat konten online shop 

yang dibuat mendapatkan engagement yang lebih. Untuk meningkatkan pengetahuan dan 

kemampuan dalam mengoperasikan teknologi komunikasi yang ada di media sosial Instagram, 

para penjual bisa mengikuti berbagai kegiatan seperti pelatihan teknis informasi, lokakarya dan 

seminar. Penjual online shop juga dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap barang 

yang dijual dengan cara menampilkan beberapa review positif yang diberikan oleh konsumen 

lain di platform Instagram yang mereka gunakan atau biasa disebut dengan testimoni penjualan. 
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