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A. Latar belakang Masalah

Fashion menjadi bagian yang tidak dapat dilepaskan dari penampilan dan
gaya keseharian. Benda-benda seperti baju dan aksesoris yang digunakan bukanlah
sekedar penutup tubuh dan hiasan, lebih dari itu juga menjadi sebuah alat untuk
menunjukkan identitas sosial pribadi. Fashion bisa menjadi etalase kecil tentang diri
seseorang bagi orang lain dan gaya berpakaian atau berbusana merupakan suatu bahan
penilaian awal seseorang. Dalam perkembangan selanjutnya fashion tidak hanya
menyangkut soal busana dan aksesoris semacam perhiasan seperti kalung dan gelang,
akan tetapi benda-benda fungsional lain yang canggih dan unik menjadi alat yang dapat
menunjukkan dan mendongkrak penampilan si pemakai (Hendariningrum & Susilo
2014).

Busana merupakan hal yang tidak lepas dari perhatian setiap individu, karena
hal ini bisa menjadi penilaian tersendiri dari orang lain terhadap karakter masing-
masing individu tersebut. Dulu busana merupakan kebutuhan, namun seiring
berkembangnya zaman, busana tidak lagi sekedar pemenuhan kebutuhan saja, akan
tetapi juga menjadi sebuah kehendak dalam memenuhi cita rasa si pemakai. Busana
menunjukkan siapa pemakainya sebagaimana dikatakan Eco (2004) dalam bukunya
Tamasya dalam Hiper-realitas yang menyatakan”l speak through my clothes” (aku

berbicara lewat busanaku).



Seringkali para pebisnis melupakan aspek penting dalam bisnisnya yaitu
terkait branding. Branding inipun akan menjadi sia-sia ketika kegiatan tersebut tidak
bisa menciptakan distinctive customer satisfaction (kepuasan pelanggan yang hanya
diberikan oleh produk itu sendiri, tidak diberikan oleh produk yang dibuat oleh
pesaing). Para pebisnis hanya berfokus untuk mengejar peningkatan penjualan dengan
harapan nantinya akan merebut pangsa pasar. Akibatnya, Sebagian besar penjualan
yang dibuat hanya berdasarkan customer value yang sama, sehingga menimbulkan
produk dan jasa yang bersifat komoditi yang akan dibeli konsumen hanya atas
pertimbangan harga bukan berdasarkan karakteristik produk yang luar biasa (Rangkuti,
2002).

Memahami perilaku konsumen juga merupakan hal yang penting untuk
dilakukan oleh pebisnis karena setiap konsumen memiliki alasan-alasan tertentu dalam
memilih produk. Konsumen dapat membeli produk atas dasar kualitas dan layanan
produk yang mereka dapat. Alasan lainnya adalah untuk pemenuhan kebutuhan atau
tak jarang beberapa dari mereka membeli produk tanpa ada alasan tertentu atau secara
spontan (Tandywijaya, 2015).

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008), konsumen cenderung untuk
mempercayai produk dengan merek yang disukai ataupun terkenal. Alasan inilah yang
mendasari perusahaan untuk memperkuat posisi merknya agar tercipta brand image
(citra merek) yang positif dan menancap kuat dalam benak konsumen. Melalui brand

image, konsumen mampu mengenali sebuah produk, mengevaluasi kualitas,



mengurangi resiko pembelian, dan memperoleh pengalaman dan kepuasan dari
diferensiasi produk tertentu (Lin et al., 2007,) dalam (Musay, 2013).

Brand image dapat terbentuk melalui brand associations dalam diri konsumen.
Menurut Keller (2013) ada tiga faktor yang membentuk brand associations yaitu;
Strength of Brand Associations (bagaimana melalui pengalaman, sebuah brand dapat
dengan kuat menancap dalam diri konsumen dan mempengaruhi mereka), Favorability
of Brand Associations (bagaimana pemasar meyakinkan konsumen bahwa sebuah
merek dapat mengandung atribut dan keuntungan yang relevan untuk dapat memenuhi
kebutuhan dan keinginan mereka), dan Uniqueness of Brand Associations (bagaimana
sebuah brand memiliki keunggulan kompetitif yang sustainable sehingga konsumen
memiliki alasan tersendiri untuk membeli sebuah produk).

Fenomena persaingan brand ini dapat terlihat melalui produk sepatu,
khususnya sneaker (sepatu dengan sol berbahan dasar karet). Banyaknya brand dan
produk sneaker saat ini mendorong konsumen untuk melakukan identifikasi dan
pengambilan keputusan saat menentukan suatu brand yang ideal untuk dapat
memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. Kompetisi tersebut akan terus berlanjut
melihat banyaknya perusahaan sepatu yang terus berinovasi menciptakan produk-
produk baru untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen yang semakin
dinamis seiring perkembangan zaman. (Our story, 2017)

Brand image atau citra merek mempresentasikan keseluruhan persepsi
terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap merek

itu. Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa keyakinan dan



preferensi terhadap suatu merek. Konsumen dengan citra yang positif terhadap suatu
merek lebih memungkinkan untuk melakukan pembelian. (Setiadi, 2003).

Citra diri adalah cara individu melihat diri sendiri dan berpikir mengenai diri
individu sekarang atau saat ini (Nur dan Ekasari, 2008). Citra diri sering disebut
sebagai cermin diri. Citra tubuh adalah kumpulan sikap individu yang disadari dan
tidak disadari terhadap tubuhnya. Termasuk persepsi perasaan masa lalu dan sekarang
tentang ukuran, fungsi, penampilan, dan potensi. Citra tubuh biasanya terbentuk
pertama — tama dan berkaitan dengan penampilan fisik, dan daya tarik (Kurniasih,
2008).

Citra diri adalah sikap, persepsi, keyakinan dan pengetahuan individu secara
sadar atau tidak sadar terhadap tubuhnya yaitu ukuran, bentuk, fungsi, dan potensi baik
masa lalu maupun sekarang. Citra diri dimodifikasi secara berkesinambungan dengan
persepsi dan pengalaman baru. Budaya dan masyarakat menentukan norma — norma
yang diterima luas mengenai citra diri dan mempengaruhi sikap seseorang, misalnya
berat tubuh ideal, warna kulit, tindik tubuh serta tato dan sebagainya (Alimul, 2008)

Hurlock (2004) menyatakan citra diri merupakan seluruh ide dan perasaan
seseorang baik yang berupa ingatan maupun karakteristik personal yang berupa
kepercayaan, nilai dan keyakinan diri yang aku. Yang meliputi dua aspek yaitu actual
self dan ideal self. Keduanya tercermin dalam perilaku, sehingga melalui perilaku itu
citra diri atau gambaran diri orang tersebut akan nampak. Dittmar menambahkan

(2005) dalam membentuk terdapat yang dinamakan self disrepancies, yaitu perbedaan



antara bagaimana individu memandang dirinya sendiri (actual self) dan apa yang
mereka inginkan terhadap diri mereka (ideal self).

Seiring waktu, merek berubah menjadi suatu simbol bagi konsumen dimana
merek tertentu dianggap sebagai status, identifikasi diri, dan life style yang mewakili
konsumen atau yang ingin dicapai oleh konsumen. Contohnya, konsumen menganggap
bahwa memakai pakaian merek Armani atau mengendarai mobil Mercedes Benz akan
meningkatkan status sosial mereka karena citra merek tersebut merupakan perwakilan
dari prestise (Pringle & Thompson, 2001). Status, atau lebih tepatnya persepsi akan
status adalah hal yang dijual dari merek-merek berharga tinggi tersebut. Ketika
konsumen membeli produk dengan merek tertentu, mereka membeli kualitas dengan
harga yang dapat diterima — belum tentu murah — dan bersamaan dengan itu, timbulnya
perasaan akan selera, style, kesuksesan dan status yang dipersepsikan atas merek
tersebut. (Marconi, 1994).

Penelitian Martin (1998) menunjukkan bahwa sebagai simbol, merek sangat
mempengaruhi status dan harga diri konsumen. Penelitian ini juga menyebutkan bahwa
suatu merek lebih mungkin dibeli dan dikonsumsi jika konsumen mengenali hubungan
simbolis yang sama antara citra merek dengan citra diri konsumen baik citra diri ideal
ataupun citra diri aktual. (dalam Arnould, Price & Zinkan, 2005)

Konsumen juga memiliki berbagai macam citra yang melekat pada diri
mereka sendiri. Citra diri (persepsi terhadap diri) ini sangat dekat hubungannya dengan
kepribadian konsumen yang bersangkutan, sehingga individu cenderung membeli

produk dan jasa atau berlangganan pada merek/toko yang mempunyai citra atau



“kepribadian” yang mendekati atau serupa dengan citra diri mereka sendiri. Intinya,
konsumen berusaha untuk menjelaskan diri mereka dari pilihan merek yang dibeli.
(Schiffman & Kanuk, 2000)

Peneliti melakukan wawancara terhadap beberapa remaja akhir yang berusia
18-21 tahun. RA merupakan mahasiswa dari salah satu perguruan tinggi di Yogyakarta.
RA merupakan anak kedua dari dua bersaudara, RA merupakan salah satu mahasiswa
rantau dari luar Yogyakarta. RA mengatakan bahwa makna brand image menurut dia
itu adalah sebagai tanda atau sebuah pembeda dari produk kompetitor. RA mengatakan
bahwa menyukai merek ini karena kualitas barangnya yang bagus, walaupun harganya
mahal masih bisa RA beli karena terbayar akan puasnya kualitas dari produk tersebut
dan menurutnya produk tersebut desainnya sangat bagus dan menarik sehingga terlihat
keren dan nyaman di pakai juga. Ketika RA ingin membeli produk dari merek tersebut
tidak jarang RA membelinya tanparencana, karena keinginan yang mendorong dari
dalam hatinya. Dari semua hal tersebut sehingga dari waktu ke waktu RA merasa
nyaman dan percaya terhadap merek tersebut karena merek tersebut tidak pernah
mengecewakan RA ketika memakainya. RA membeli sepatu Vans karena sesuai
dengan penggambaran dirinya yaitu terlihat santai tetapi tetap mengikuti trend yang
terbaru. RA berpendapat bahwa ketika dia memilih sepatu harus sesuai dengan
gambaran yang ingin dia tampilkan

Sedangkan AA seorang mahasiswi di salah satu perguruan di Yogyakarta,
sama halnya dengan RA, AA juga seorang mahasiswa rantau yang merupakan anak

pertama dari dua bersaudara, AA mengatakan ketika AA membeli produk suatu merek



itu dilakukan selalu tanpa rencana, bahkan produk yang AA beli dari berbagai jenis
merek yang menurut dia menggambarkan jati dirinya sehingga AA selalu membeli
produk tanpa rencana bahkan tidak jarang produk satu dan produk lain yang AA beli
merupakan satu edisi cuman berbeda warna saja. AA berpendapat bahwa tidak masalah
AA mengeluarkan uang begitu untuk membeli suatu produk yang terpenting produk
yang AA beli sesuai dengan keinginannya seperti membeli sepatu merek Vans ini AA
bahkan hanya memiliki sepatu merek Vans saja tetapi dengan berbagai warna dan
model. Karena menurut AA sepatu merek Vans ini terlihat sporty dan maskulin yang
sesuai dengan gambaran dirinya yang senang akan kegiatan di luar ruangan.

Pendapat lain diungkapkan oleh AB, seorang mahasiswi salah satu perguruan
tinggi di Yogyakarta AB merupakan anak satu-satunya dari orang tuanya. AB
berpendapat AB menyukai suatu merek karena merek tersebut karena walaupunmahal
ketika AB memakainya AB merasa lebih percaya diri, AB merasa ketika memakai
brand tersebut AB merasa menjadi lebih percaya diri dan tidak merasa minder ketika
di depan orang lain. Karena menurut AB citra merek sepatu Vans yang fashionable
membuatnya merasa percaya diri karena sesuai dengan gaya busana yang dia gunakan
ketika melakukan kegiatan. Berbeda dengan TS yaitu seorang mahasiswi di salah satu
perguruan tinggi di Yogyakarta yang merupakan anak ketiga dari tiga bersaudara, TS
berpendapat bahwa ketika TS membeli sebuah pakaian dari brand yang mahal hanya
untuk ikut-ikutan, karena lingkungan kampusnya yang teman-temannya memakai
produk pakaian yang memiliki suatu merek. la takut ketika memakai produk pakaian

yang tidak sama dengan teman-temannya ia akan di bully atau akan di ejek oleh teman-



temannya sehingga TS menjadi tidak percaya diri, bahkan untuk mengikuti gaya hidup
lingkungannya TS terkadang harus memakai uang kuliah. Alasan TS memilih sepatu
Vans untuk di beli karena sepatu Vans memiliki citra yang bagus unik dan kuat yang
sesuai dengan citra diri yang ingin di tampilkan kelingkungannya.

Vans membuat fashion dengan pengaruh subkultur skateboard menjadi trend,
straight pants, hoodie, wallet, trucker cap, oversized t-shirt. Vans menjadi salah satu
merk yang hadir paling awal merespons hal ini (Dhani, 2017). Berdasarkan penelitian
yang dilakukan oleh Siahaan & Setiawati (2018) yang berjudul “Pengaruh Citra Merek
Terhadap Keputusan Pembelian Sepatu Vans” membuktikan bahwa brand image
sepatu Vans berada pada kategori baik yaitu 70,4%, hal ini mengindikasikan bahwa
sepatu Vans memiliki citra yang baik menurut Mahasiswa. Hal tersebut lah yang
membuat penulis memilih sepatu VVans untuk dijadikan objek dalam penelitian ini.

Persoalan bagaimana memilih fashion dan menggunakannya dalam kehidupan
sehari-hari sebenarnya merupakan pilihan gaya hidup. Kebiasaan-kebiasaan baru pada
akhirnya melahirkan identitas sosial tertentu yang melekat pada orang bersangkutan,
baik disadari oleh orang itu sendiri ataupun tidak. Identitas sosial tidak dapat
dinyatakan secara sepihak oleh orang itu sendiri, tetapi merupakan hasil dari persepsi
masyarakat di sekitar dirinya. Dengan demikian, identitas sosial pada dasarnya
merupakan proses produksi budaya yang terus berlangsung hingga proses terbentuknya
identitas sosial tidak bersifat final seperti halnya identitas biologis manusia laki-laki

atau perempuan. (Dharmawan, 2017)



Menurut penelitian terdahulu (Dharmawan, 2017) bahwa sepatu sneakers saat
ini tidak hanya bermanfaat saran penunjang kehidupan fashion yang stylish di kalangan
mahasiswa UNESA Surabaya akan tetapi sebagai simbol kebanggaan serta gengsi
mengingat harganya yang mahal. Selain itu, dengan memakai sepatu sneakers dapat
membantu pemakainya meningkatkan rasa kepercayaan diri karena pemakainya tidak
perlu lagi mengkhawatirkan tentang gaya busananya ketika sedang berinteraksi dalam
suatu kelompok sosial.

Sepatu menjadi tren lifestyle baru yang menjamur di kalangan masyarakat
Indonesia. Tidak heran bahwa sepatu menjadi atribut penting pada diri individu dalam
menentukan gaya berbusana. Dampaknya sering dijumpai di tempat-tempat umum,
seperti: kampus, jalan umum serta mall. Bahkan, pengguna sepatu sangat beragam dari
berbagai merek terkenal di dunia. Hal tersebut menandakan bahwa sepatu memiliki
peran penting mengenai persoalan fashion saat ini. Tren ini bukan tren yang akan
segera pudar, tetapi semakin berkembang pesat. (Dharmawan, 2017)

Sebagian besar mengenal merek terkenal diawali dari wawasan media sosial,
kelompok sosial dan pengalaman mereka dalam memilih gaya berbusana. Pengalaman
melalui kelompok merupakan salah satu yang memiliki peran besar dalam gaya
berbusana. Salah satunya adalah adanya komunitas Indonesia Sneakers Team
membantu dalam mengenali fashion, sepatu yang sedang trend saat ini. Indonesia
Sneakers Team tercipta melalui salah satu media sosial yang bernama kaskus. Kaskus
merupakan media sosial berbasis forum jual beli di Indonesia. Komunitas yang biasa

dikenal dengan istilah IST adalah komunitas orang-orang Indonesia yang hobi



mengoleksi sneaker dari berbagai macam merek yaitu, Nike, Adidas, Puma, Vans,
Asics, New Balance, Visvim, Converse, Saucony, dan lain-lain. Semua tergantung
menjadi satu kesatuan ke dalam Indonesia Sneakers Team (roi-radio.com 2015).

Citra merek sangat erat kaitannya dengan apa yang orang pikirkan dan rasakan
terhadap suatu merek tertentu, sehingga dalam citra merek faktor psikologis lebih
banyak berperan dibandingkan faktor fisik merek tertentu. Ada beberapa komponen
yang terdapat dalam citra merek. (Xian, 2011). Berdasarkan penelitian yang dilakukan
oleh Supriyadi, Fristin & Indra (2016) brand image berpengaruh terhadap keputusan
pembelian pada produk, semakin bagus brand image yang dimiliki oleh suatu produk
maka semakin tinggi juga keputusan pembelian yang dilakukan konsumen, begitu pula
sebaliknya, semakin rendah brand image yang dimiliki suatu produk maka semakin
rendah pula keputusan pembelian yang dimiliki oleh konsumen untuk membeli produk
tersebut.

Citra merek merupakan salah satu hal yang menjadi pertimbangan konsumen
dalam keputusan pembelian. Menurut Kotler and Keller (2009) keputusan pembelian
adalah keputusan para konsumen membentuk preferensi atas merek-merek yang ada
dalam kumpulan pilihan, konsumen tersebut juga dapat membentuk niat untuk
membeli merek yang paling disukai. Menurut Swastha dan Handoko (2008) keputusan
membeli suatu produk memiliki tujuh komponen yaitu keputusan tentang jenis produk,
keputusan tentang bentuk produk, keputusan tentang merek, keputusan tentang
penjualnya, keputusan tentang jumlah produk, keputusan tentang waktu pembelian,

dan keputusan tentang cara pembayaran



Menurut Sangadji dan Sopiah (2013) berpendapat bahwa brand image
merupakan asosiasi yang bersifat positif dan negatif, tergantung persepsi seseorang
terhadap brand. Menurut Kang (dalam Yanthi dan Brahmana, 2019), merk sangat
penting untuk memantu konsumen dalam membangun gambaran yang congruity
mengenai diri untuk memunculkan niat pembelian. Sebagaimana penelitian yang
dilakukan oleh Sirgy (dalam Yanthi dan Brahmana, 2019), tentang kesesuaian citra diri
telah menujukkan bahwa kesesuaian diri dengan suatu produk atau toko memiliki
pengaruh positif terhadap berbagai perilaku konsumen seperti sikap, preferensi,
kepuasan, loyalitas merk dan motivasi pembelian.

Sedangkan untuk pengaruh negatif kondisi psikologis sangat mempengaruhi
bagaimana konsumen menerima gambaran citra merek suatu brand sehingga
perusahaan dan konsumen hanya dapat saling berhubungan ketika citra merek suatu
brand sesui dengan kondisi psikologis konsumen. Sebagaimana (Xian, 2011) citra
merek sangat erat kaitannya denga napa yang orang pikirkan dan rasakan terhadap
suatu merek tertentu, sehingga dalam citra merek factor psikologis lebih banyak
berperan dibandingkan factor fisik merek tertentu.

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Wulandari dan Oktafani (2017)
mengenai pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian menunjukkan bahwa
dari persepsi dan keyakinan konsumen kualitas dan harga yang ditawarkan oleh produk
yang memiliki citra merek sesuai dengan yang diharapkan.

Citra merek berkaitan dengan citra diri dan bagaimana konsumsi merek

berkontribusi pada konstruksi diri. Sebagian besar penelitian tentang citra merek



mengacu untuk sikap merek. Ralph (1977) menganggap sikap "fitur mengintegrasikan
pusat” dalam teori pemasaran dan evaluasi iklan. Gardner (1985) mempelajari
perbedaan dalam merek. Erickson dan Johansson (1985) juga menyelidiki evaluasi
produk, dengan analisis keyakinan, sikap, dan niat tentang merek fashion. Mereka
menyimpulkan bahwa harga bukanlah penentu signifikan dari keseluruhan sikap.

Mitchell (1986) menunjukkan bahwa sikap yang berbeda terhadap merek
mungkin ada bahkan meskipun keyakinan atribut produk orang adalah sama. Merek
(dan nilai-nilai yang melekat padanya) telah menjadi pusat identitas konsumen
digunakan untuk mengembangkan dan mengekspresikan diri (Baudrillard, 1998;
Elliott & Wattanasuwan, 1998). Dalam beberapa tahun terakhir, merek telah
berkembang biak dan tampaknya telah menggantikan produk itu sendiri (Salzer-
Morling & Strannegard, 2004). Konsumen telah membentuk "koneksi merek-diri"
berdasarkan kesesuaian antara “citra diri" individu dan “citra merek" (Escalas &
Bettman, 2005).

Berdasarkan uraian diatas, Peneliti ingin mengetahui bagaimana pengaruh
antara self image dengan pengguna produk sepatu Vans pada kalangan remaja, karena
pada umumnya sepatu digunakan hanya untuk sebagai alas kaki. Tetapi seiring
berjalannya waktu kini sepatu pun bisa menjadi identitas sosial seseorang, terlebih lagi
masa remaja merupakan masa-masa untuk mencari jati diri dan dari segi finansial

remaja belum matang karena belum memiliki penghasilan tetap.



B. Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui Bagaimana self image pada
pengguna sepatu Vans? Bagaimana brand image sepatu VVans pada pengguna? Apakah

self image pengguna sepatu Vans kongruen dengan brand image pada sepatu VVans?

C. Manfaat Penelitian

Adapun manfaat penelitian yang terdapat pada penelitian ini terdiri dari dua

jenis yaitu manfaat secara teoritis dan manfaat secara praktis, sebagai berikut:

1.  Manfaat Teoritis
Manfaat teoritis yang diharapkan dari penelitian ini yaitu dapat menambah
pengetahuan dan pemahaman terhadap makna brand image pada remaja, serta
bermanfaat dalam perkembangan ilmu pengetahuan khususnya dalam bidang
psikologi dan dapat dijadikan acuan pengetahuan pada penelitian terkait brand

image pada remaja.

2.  Manfaat Praktis
Manfaat praktis yang dihasilkan dari penelitian ini adalah dapat memberikan
gambaran brand image pada remaja pengguna sepatu Vans. Selain itu, penelitian

ini dapat digunakan sebagai introspeksi bagi remaja dan keluarga



