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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

 Pada dasarnya manusia adalah makhluk sosial yang saling membutuhkan 

antara satu dengan yang lainnya, sehingga memunculkan interaksi baik secara 

verbal ataupun nonverbal untuk mencapai tujuan dari komunikasi itu sendiri. Di era 

globalisasi, segala kebutuhan manusia semakin mudah dengan adanya penggunaan 

akses internet dan media sosial. Dengan adanya media sosial terutama di era 

modern saat ini, sangat mengguntungkan di berbagai pihak salah satunya, produsen. 

Media sosial sebagai alat penyampaian sebuah brand atau jasa dengan biaya minim, 

tanpa adanya batasan waktu dan jarak untuk berinteraksi di dalamnya. Dalam 

menghadapi persaingan yang amat ketat, aktivitas penggunaan beberapa media 

sosial, seperti Instagram dan Youtube sebagai komunikasi juga berpindah sebagai 

media pemasaran yang diterapkan oleh perusahaan produk atau jasa untuk 

membantu menempatkan produk dalam menguasai pasar.  

 Media sosial Instagram merupakan pilihan yang tepat bagi produsen untuk 

meningkatkan engangement dan mempromosikan barang dagangannya. Selain 

karena penggunanya kebanyakan anak milennials, Instagram juga dilengkapi 

dengan berbagai fitur menarik yang bisa digunakan diantaranya fitur berbagi foto, 

video, siaran langsung, tanya jawab dan lainnya yang mana hal ini merupakan nilai 

tambahan dan keunikan dari aplikasi ini sendiri sehingga mampu menimbulkan 

aktivitas komunikasi. Adanya aktifitas komunikasi dalam penggunaan media sosial 

Instagram ini akan membantu merepresentasikan kualitas dan citra produk itu 

sendiri, sehingga dapat mempengaruhi keputusan konsumen. Aktivitas komunikasi 

ini juga akan membentuk citra merek atau brand image di dalam benak konsumen. 

Sehingga, secara tidak langsung dengan menggungah foto atau video di media 

sosial Instagram akan membentuk brand image atau citra merek yang mampu 

memberikan nilai atau daya tarik tersendiri dari produk atau jasa yang ditawarkan. 

 Sedangkan media sosial Youtube, pada saat ini telah menjadi situs web yang 

paling sukses menyediakan generasi baru dalam layanan berbagi video pendek 
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sejak tahun 2005. Youtube memiliki dampak yang sangar besar pada perkembangan 

media sosial saat ini. Fakta menunjukkan bahwa Youtube menjadi top pencarian di 

Google dimana situs Youtube berada paling atas daripada platform lain. Karena 

Youtube merupakan media sosial yang bersifat universal dan mempunyai kontek 

yang banyak di unggah di Youtube hampir setiap harinya, hal inilah yang 

menjadikan Youtube sebagai platform tempat konsumen mencari informasi produk 

sebelum memutuskan untuk membeli suatu barang atau jasa. Maka dari itu, banyak 

organisasi atau perusahaan yang menggunakan media sosial Youtube untuk 

mempromosikan barang dagangan mereka, hal ini juga dikenal dengan Youtube 

Marketing Communication (YMC) dimana hampir 80% pemasar berpendapat 

bahwa Youtube merupakan platform komunikasi pemasaran yang berbasis video 

digital online yang bermanfaat. Oleh karena itu, tidak mengherankan jika Youtube 

Marketing Communication (YMC) bertanggung jawab atas bagian yang signifikan 

dari anggaran promosi yang mencapai 25%. 

 Dilansir dari Kompas.com (Conny, 2021) Instagram menduduki peringkat 

keempat sebagai aplikasi dengan pengguna bulanan terbanyak periode Januari  

Maret 2021.  

Tabel 1. 1 Aplikasi dengan penggunaan bulanan terbanyak periode Januari-
Maret 2021 

No Nama Aplikasi 

1 Facebook 

2 Whatsapp 

Messenger 

3 Facebook Messenger 

4 Instagram 

5 Amazon 

6 Telegram 

7 Twitter 

8 Tiktok 

9 Netflix 

10 Spotify 

Sumber: Kompas.com 
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 Berdasarkan artikel yang di muat dalam website Kompas.com pada 7 April 

2021, yang berisi 10 Aplikasi dengan pengguna bulanan terbanyak dan dikutip dari 

riset yang bekerjasama dengan App Annie yaitu riset pasar aplikasi mobile, 

menyebutkan 10 Aplikasi dengan kategori yang berbeda yaitu mengumpulkan 

angka unggahan tertinggi, pengguna terbanyak serta berpenghasilan terbesar. 

Adapun, Instagram berhasil menduduki peringkat keempat sebagai aplikasi yang 

sering digunakan oleh kalangan masyarakat. (www.kompas.com , diakses pada 20 

Oktober 2021). Karena banyaknya pengguna media sosial Instagram dan juga 

luasnya jangkauan yang dapat diraih, hal inilah yang dimanfaatkan oleh pihak 

perseorangan maupun perusahaan sebagai media yang mampu memberi 

keuntungan tidak hanya sebagai media berkomunikasi saja melainkan sebagai 

sarana promosi barang atau jasa. Pada umumnya, Youtube digunakan hanya untuk 

menonton video, baik itu tentang film-film terbaru, video klip music, dan 

sebaginya. Akan tetapi, bagi beberapa orang tertentu seperti produsen barang dan 

jasa, Youtube dapat digunakan untuk mempromosikan dagangannya secara virtual 

dan luas. Bagi perusahaan Erigo sendiri, Youtube merupakan platform yang sangat 

fleksibel, selain dapat mempromosikan produk terbaru mereka, pihak perusahaan 

juga mendapatkan feedback yang dibuat oleh warganes sebagai bahan masukan 

kepada konsumennya.  

 Penggunaan dan pemilihan media sosial dalam upaya komunikasi dan 

mempromosikan barang merupakan bagian dari komunikasi pemasaran yang 

dilakukan oleh perusahaan atau organisasi. Selain itu, bentuk nyata dari unsur-unsur 

pemasaran sangat terlihat dalam aktivitas kedua media sosial tersebut, dari isi, 

informasi, serta pengikut yang bergabung di masing-masing media sosial. Sehingga 

secara tidak langsung, dengan penggunaan media sosial di Youtube dan Instagram 

dapat menguatkan Brand Image suatu perusaahan atau organisasi. 

 Di Indonesia sendiri, sudah terdapat banyak produk lokal dalam bidang 

fashion yang sangat populer. Seperti yang tertulis pada artikel Shoppe.co.id yang 

menyebutkan ada 10 brand lokal baju pria yang recommended (Agita, 2021) yaitu 

antara lain :  
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Tabel 1. 2 10 Brand Lokal Baju Pria Recommended menurut Shopee 

No Nama Brand Lokal Jumlah Followers 

1. Erigo 2.500.000 

2. Moxieinconspiracy 230.000 

3. Edwin 466.000 

4. Roughneck 1991 1.500.000 

5. Thanksinsomnia 704.000 

6. 3 second 985.000 

7. Sch 456.000 

8. SKYMO Apparel 114.000 

9. UNKL347 209.000 

10. Cottonology 191.000 

Sumber: Olahan Penulis 

 Berdasarkan jumlah followers Instagram, Erigo Store menduduki peringkat 

pertama dengan jumlah followers mencapai 2.500.000 followers pada September 

2021.  Followers dapat menentukan sejauh mana popularitas produk barang atau 

jasa (Bulan dan Sudrajat 2019) di masyarakat, sehingga dapat kita ketahui bahwa 

Erigo Store sebagai brand lokal sudah memiliki penggemar yang cukup banyak 

dikalangan masyarakat Indonesia.  

 Kemajuan yang terus berjalan ini memaksa perusahaan untuk berusaha 

merebut hati para konsumen, dengan memanfaatkan penggunaan media sosial 

Instagram untuk meningkatkan brand image dari Erigo sebagai brand lokal yang 

mendunia dengan harga yang murah, Erigo berharap bisa menarik perhatian para 

konsumen dan meningkatkan Citra merek (Brand image) pada pengguna Instagram 

itu sendiri. Berdasarkan uraian sebelumnya, setidaknya ada tiga alasan utama yang 

melatarbelakangi penulis dalam penelitian ini, antara lain:  

1.1.1 Erigo merupakan brand lokal no 1 menurut Shopee 

 Kesadaran untuk menggunakan produk lokal memang sedang digandrungi 

oleh banyak orang terutama di kalangan kaum milenials. Setiap brand lokal sendiri 

memiliki karakteristiknya masing-masing mulai dari desain, tagline, dan bahan baju 

yang dipakai. Maka dari itu, tak sedikit brand lokal yang berlomba-lomba untuk 
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selalu memperbaharui produknya. Erigo berdiri pada tahun 2011 dan merupakan 

salah satu clothing line yang menjual berbagai macam produk fashion, diantaranya 

kemeja, celana jeans, jaket, tas dan topi. Erigo dapat dikatakan sebagai salah satu 

brand lokal pria yang sangat terkenal karena keunikan desain mereka yang 

terinspirasi dari budaya dan nilai estetika khas negara Sakura yaitu Jepang. Selain 

itu, Erigo juga mendapatkan penghargaan sebagai Top Local Brand dan Top 

Fashion Brand di Shopee Super Awards beberapa waktu lalu. Berikut daftar 10 

nama Top Brand Lokal menurut Shopee: 

Tabel 1. 3 10 Top Brand Lokal menurut Shopee 

No Nama Brand Lokal 

1. Erigo 

2. Moxieinconspiracy 

3. Edwin 

4. Roughneck 1991 

5. Thanksinsomnia 

6. 3 second 

7. Sch 

8. SKYMO Apparel 

9. UNKL347 

10. Cottonology 

Sumber: shopee.co.id 

1.1.2 Instagram dan Youtube merupakan Platform Media Sosial yang 

Banyak Digunakan di Indonesia tahun 2021 

 Perubahan berkomunikasi di era pandemi, dari komunikasi secara langsung 

menjadi komunikasi tidak langsung menjadikan peluang bagi para produsen untuk 

menciptakan wadah untuk penggunanya untuk berkomunikasi secara instan. We 

Are Social selaku lembaga riset menyatakan bahwa Youtube menduduki peringkat 

pertama dengan presentase 93,8% dann Instagram menduduki posisi ketiga sebagai 

platform media sosial yang banyak digunakan sebesar 86,6% pengguna dari jumlah 

populasi warga negara Indonesia. Dengan jumlah pengguna sebesar 85 juta jiwa di 

awal tahun 2021.  
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Sumber: Hootsuite-We Are Social 

1.1.3 Erigo merupakan satu-satunya brand local yang tampil di New York 

Fashion Week 2021 

 Akhir tahun lalu, sosial media terutama Instagram sedang hangat dengan 

unggahan beberapa selebriti tanah air atau influencer yang tampil di billboard 

Times Square New York. Berdasarkan laman yang dikutip dari Tribunnews.com 

pada 9 September 2021 lalu, Erigo hadir sebagai satu-satunya brand Indonesia yang 

mengikuti New York Fashion Week Spring/Summer 2021. Dimana pada 

kesempatan tersebut, Erigo juga membawa selebriti dan influencer seperti Luna 

Maya, Gading Marten, Omar Daniel, Rachel Vennya, dan beberapa selebriti lain 

untuk mengenalkan produk Erigo di New York, Amerika Serikat sekaligus sebagai 

secara ekslusif dibuat untuk ditampilkan di acara bergengsi tersebut.   

 Menjadi satu-satunya brand lokal dari Indonesia yang akan tampil di 

panggung NYFW 2021, membuat UMKM asal Depok, Jawa Barat ini memberikan 

bukti nyata bahwa UMKM lokal bisa melebarkan sayap dan bersaing di pasar 

global. Keberhasilan Erigo ini juga diharapkan mampu meningkatkan kebangkitan 

ekonomi Indonesia. Sandiaga Uno, selaku Menteri Pariwisata dan Ekonomi Kreatif 

Gambar 1. 1 Platforms Media Sosial yang paling banyak digunakan di 
Indonesia tahun 2021 
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(Menparekraf) turut memberikan apresiasi kepada Erigo atas usaha dan 

pencapaiannya selama 10 tahun berkarya di industri fashion.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Instagram.com/sadadd 

Berdasarkan penjelasan latar belakang tersebut, sehingga penulis tertarik 

untuk mempelajari lebih lanjut permasalahan yang berhubungan dengan brand 

image suatu produk, dan juga penulis menyadari bahwa adanya beragam aktivitas 

di media sosial Erigo yaitu Instagram dan Youtube, sehingga penulis mengambil 

judul penelitan yaitu 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan sebelumnya, 

sehingga dalam penelitian ini rumusan masalahnya adalah besar 

perbandingan penggunaan media sosial Instagram dan Youtube dalam penguatan 

Brand Image Erigo  

  

Gambar 1. 2 Erigo Store menghadiri konferensi pers NYFW 2021 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui; 

1. Untuk mengetahui seberapa besar perbandingan media sosial Instagram dan 

Youtube dalam penguatan Brand Image Erigo Store 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian yang telah diuraikan, manfaat yang 

diharapkan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1.4.1 Manfaat Teoritis   

1) Penelitian ini diharapkan dapat memperbesar konsep dan teori 

mengenai penggunaan media sosial dalam penguatan brand image 

suatu produk. 

2) Sebagai bahan pertimbangan mahasiswa Jurusan Ilmu Komunikasi 

yang ingin lebih mengetahui tentang perbandingan penggunaan media 

sosial  dalam penguatan brand image. 

1.4.2 Manfaat Praktis  

1. Sebagai gambaran perbandingan seberapa besar penggunaan media 

sosial Instagram dan Youtube dalam penguatan brand image Erigo. 

2. Sebagai bahan pertimbangan terhadap manajemen sosial media 

sehingga mampu meningkatkan penggunaan media sosial sebuah 

produk maupun jasa. 
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