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ABSTRACT

A fashion brand needs to be competitive and adaptable to survive and thrive. Since
its inception in 2009, TNGR DEADLY has been operating in Yogyakarta and has
shown how to survive in the face of strong competition from other local brands.
TNGR DEADLY has implemented various marketing processes and strategies to
improve its competitiveness. In the fashion industry, maintaining consistency in
product concepts and themes is a complex challenge in an effort to attract attention
and maintain customer loyalty. This research aims to describe in depth consumer
perceptions of the brand image of TNGR DEADLY products. This study uses the
brand image theory proposed by Kevin Lane Keller. The method applied is a
qualitative descriptive approach with an interpretative paradigm. The data in this
study were analyzed through a process of data reduction to conclusion drawing,
which was obtained through interview techniques, observation, and literature
study. The results revealed that the majority of informants have a positive
perception of TNGR DEADLY's brand image. Informants identify this brand as a
bold brand, represents young people, and has a strong identity. As part of the
fashion industry, TNGR DEADLY has succeeded in building a solid brand
positioning by being a pioneer in the use of designs with loud music nuances and
reflecting young people's hobbies.

Keywords: Brand Image, Perception, TNGR DEADLY, Brand, Design
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BAB |
PENDAHULUAN

Latar Belakang Masalah

Manusia tidak dapat dipisahkan dari aktivitas komunikasi, yang
mencakup interaksi dalam kehidupan sehari-hari, baik secara formal
maupun informal, serta secara langsung maupun tidak langsung. Oleh
karena itu, komunikasi memegang peranan penting dalam menunjang

keberlangsungan kehidupan manusia.

Komunikasi tidak hanya penting dalam interaksi antarindividu,
tetapi juga menjadi kebutuhan utama dalam kehidupan organisasi. Dalam
sebuah perusahaan besar, komunikasi yang tidak efektif dapat
menghambat pencapaian tujuan perusahaan. Sebagai contoh, komunikasi
yang efektif sangat diperlukan ketika perusahaan berhadapan dengan
konsumen untuk memasarkan produknya, terutama dalam menghadapi
persaingan bisnis yang ketat. Tanpa adanya proses komunikasi yang
efektif, produk vyang dihasilkan oleh perusahaan mungkin tidak
tersampaikan dengan baik kepada konsumen atau bahkan berisiko kurang
diminati oleh pasar. Konsumen adalah individu yang membeli barang atau

menggunakan jasa tertentu. (Handayani, 2012:2)

Seiring dengan perkembangan kemajuan teknologi yang amat pesat
dan kebutuhan manusia yang mampu mengikuti perkembangan zaman.

Sandang (fashion) menjadi salah satu aspek yang kini juga berkembang

16



begitu pesat. Manusia semakin berlomba untuk menunjukan eksistensi
dan kekreatifan mereka dalam berpakaian. Hal ini menjadi tantangan
tersendiri bagi penggerak usaha busana seperti butik dan distro untuk
menghasilkan produk yang inovatif dan tentu memasarkannya dengan

strategi komunikasi pemasaran yang baik.

Fashion adalah perpaduan gaya atau cara berpakaian yang banyak
digemari dan digunakan manusia seperti baju, tas, topi, sepatu, celana, dan
lain sebagainya. Polhemus dan Procter (Barnard, 2006) menyebutkan
bahwa fashion merupakan suatu gaya hidup yang mencerminkan pola
perilaku, selera, dan preferensi individu atau kelompok dalam memilih
busana, aksesoris, dan gaya berpenampilan. Fashion juga dianggap
sebagai bentuk ekspresi diri yang dipengaruhi oleh budaya, tren, dan
dinamika sosial di masyarakat. Di Indonesia, gaya berpakaian juga dikatan
ikut bertumbuh sangat cepat dalam beberapa waktu terakhir. Hal ini
menunjukkan bahwa gaya berbusana telah menjadi tren yang terus
berkembang dan tidak akan pernah usang, karena termasuk dalam
kebutuhan sandang yang selalu menjadi bagian penting dalam kehidupan
manusia. Mode merupakan salah satu industri yang menguntungkan bagi
para pelaku bisnis karena selalu beradaptasi dengan kebutuhan masyarakat

dan mengikuti tren perkembangan zaman.

Saat ini, industri pakaian di Indonesia mengalami peningkatan yang
signifikan dalam waktu yang relatif singkat. Peningkatan tersebut juga

sejalan dengan munculnya pesaing-pesaing baru yang turut berkompetisi
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dalam industri serupa di pasar. Mengimplemtasikan persaingan yang sehat
dalam bisnis adalah bentuk dari meneladani sifat Nabi Muhammad SAW
yang dahulu beliau juga seorang pengusaha. Beliau telah memberikan
teladan kepada kita tentang bagaimana menjadi seorang individu yang
baik. Beliau mengajarkan umatnya untuk memiliki sifat jujur, dapat
dipercaya, kemampuan komunikasi yang efektif, serta kecerdasan dalam
bertindak, tau sering kali kita dengar dengan shiddig,amanah, tabligh dan
fathonah dalam mengelola pernigaan. Allah SWT telah berfirman pada
Surat an-Nisa ayat 29 yaitu:
o 5 e () 55 G 85153 (588 &1 ) el 285 K005l 1R Y 15 il i g
s 2 08l ) AL
Artinya: “Wahai orang-orang beriman, janganlah kamu saling memakan
harta satu sama lain dengan cara yang bathil, kecuali dengan cara
melakukan perniagaan yang berlaku suka sama suka diantara kalian.” (QS
An-Nisa’:29)

Pesan yang dapat diambil dari Firman Allah dalam surat an-Nisa
ayat 29 adalah bahwa kita dilarang mencari rezeki dengan cara yang tidak
sah atau yang diharamkan, seperti merampas atau melakukan ghasab. Hal
ini juga berlaku dalam konteks berdagang atau perniagaan. Hal ini juga
berlaku dalam konteks berdagang atau perniagaan, di mana Kita
dianjurkan untuk melakukan transaksi dengan cara yang jujur dan sesuai

dengan prinsip-prinsip yang diatur dalam agama. Mufassir asal Indonesia,

Quraish Shihab, juga menjelaskan tafsir dari ayat tersebut.

"Wahai orang-orang yang beriman, janganlah kalian mengambil
harta orang lain dengan cara yang tidak benar. dan menghindari
segala bentuk ketidakadilan dalam memperoleh harta. Kalian

18



diperbolehkan untuk melakukan perniagaan yang dilakukan dengan
dasar saling suka sama suka. Namun, janganlah kalian menjebak diri
dengan melanggar perintah-perintah Tuhan dalam transaksi
tersebut. Jangan pula kalian membunuh sesama, Kkarena
sesungguhnya kalian semua berasal dari satu jiwa (nafs) yang sama.
Allah selalu melimpahkan rahmat-Nya kepada kalian.” (JavanLabs,
n.d)

Tafsir surat An-Nisa ayat 29 menjelaskan tentang mengajarkan
pentingnya integritas, keadilan, dan kasih sayang dalam kehidupan sosial
dan ekonomi. Islam tidak hanya mengatur hubungan manusia dengan

Tuhan, tetapi juga hubungan antarmanusia dalam aspek duniawi.

Keterkaitan antara tafsir ayat diatas dengan penelitian ini kegiatan jual beli
menekankan bahwa pentingnya etika, keadilan, dan kejujuran dalam
bermuamalah, yang relevan dengan pembentukan persepsi konsumen
pada brand image produk TNGR DEADLY . Brand yang menjunjung nilai
transparansi, keaslian, dan kesetaraan akan lebih dipercaya dan dihargai
oleh konsumen, terutama generasi muda yang kritis pada nilai sosial dan
moral. Jika TNGR DEADLY membangun citra berdasarkan prinsip saling
menghargai, menjauhi penipuan, serta membawa dampak positif secara
sosial dan spiritual, maka persepsi konsumen pada merek akan cenderung

positif dan mendorong loyalitas konsumen yang lebih kuat.
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Gambar 1. Data mengenai Industri Pariwisata dan Ekonomi Kreatif
2020
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(Sumber: Kemenparekraf, 2020)

Seiring dengan pesatnya kemajuan perekonomian, strategi
komunikasi pemasaran menjadi sangat penting dalam industri fashion.
Karena fashion telah menjadi salah satu industri yang berkembang pesat
di Indonesia dalam beberapa tahun terakhir. Hal ini dibuktikan dengan
adanya data yang telah diterbitkan oleh Kemenparekraf mengenai
Statistik Industri Pariwisata dan Ekonomi Kreatif. Disebutkan bahwa
industri fashion memiliki peringkat ketiga dengan persentase sebesar
18.08% di industri pariwisata dan ekonomi kreatif setelah industri kriya
dan kuliner (Kemenparekraf, 2020). Perkembangan fashion yang pesat
didorong oleh kehadiran perancang busana lokal berbakat dan brand
fashion yang inovatif dalam menciptakan gaya terbaru untuk menarik
minat pasar. Kondisi ini turut memberikan kontribusi positif terhadap
perekonomian Indonesia, khususnya di sektor retail. Hal ini menjadikan

industri fashion sebagai salah satu sektor yang menguntungkan bagi para
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pelaku bisnis, karena selalu beradaptasi dengan kebutuhan pasar dan tren
perkembangan zaman. Oleh karena itu, para pengusaha di industri
fashion perlu menciptakan ciri khas yang membedakan produk mereka,

agar dapat bersaing di berbagai bidang.

Dampak dari kemajuan perekonomian, Kkhususnya di industri
fashion, menjadi pendorong utama bagi sebuah brand fashion untuk terus
berkreasi dan berinovasi dalam menghasilkan produk yang dapat
bersaing. Dalam membangun atau meningkatkan citra merek (brand
image), diperlukan strategi yang efektif untuk menyampaikan informasi,
mempengaruhi persepsi, serta mempromosikan brand agar lebih dikenal

dan mudah diingat oleh konsumen.

Industri fashion mengalami pertumbuhan cepat, dan Indonesia
menjadi salah satu negara yang diperhitungkan dalam menentukan tren
fashion terbaru. Buktinya, ragam busana lokal dari setiap wilayah di
Indonesia sering menjadi inovasi dalam dunia mode saat ini salah satunya
adalah distro. Distro atau distribution Store adalah sebuah toko yang
menjual beraneka ragam kebutuhan anak muda. Kebanyakan distro
memiliki clotching company sendiri. Dengan Kkata lain, mereka juga
memproduksi sendiri produk yang mereka jual. Namun, banyak juga

distro yang sekedar menjual barang atau mendistribursikan suatu produk.

Konsep distro sebenarnya mengekor dari kehadiran industri butik di

Indonesia. Hal yang berbeda adalah dari sisi harga dan pendistribusian
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barangnya. Butik identik dengan produk yang terbatas, harga mahal dan
distribusi barang ekslusif. Distro hadir menawarkan beragam jenis
pakaian dan produk lain dengan harga relatif terjangkau. Segmen yang
diincar adalah kaum muda yang bersifat sangat dinamis mengikuti
perubahan tren yang berlangsung sangat cepat. Kata distro berasal dari
singkatan distribution store (toko distribusi). Dalam rantai distribusi,
distro berfungsi menerima titipan dari berbagai macam merek clothing
company yang memproduksi sendiri produk-produknya. Distro ialah
toko yang menyediakan keperluan fashion seperti kaos, jaket, tas, dan

lain-lain kepada para pemuda dengan edisi terbatas (Akil, 2021)

Beberapa brand fashion yang melakukan straregi komunikasi
pemasaran salah satunya yaitu brand Indonesia yang sudah mencapai
pasar internasional yaitu Erigo Store. Erigo Store berdiri pada tahun 2013
dan sudah memiliki pengikut 2.4 juta pengikut di instagram. Strategi
komunikasi pemasaran yang dilakukan Erigo untuk menjangkau pasar
lebih luas dengan mengikuti bazar, membuat offline store, melakukan
endorsement terhadap para influencer, penjualan melalui berbagai e-
commerce, sesekali melakukan pengiklanan melalui billboard, serta
ekspansi ke luar negeri (Putri, Fitriani, & Sartika, 2022). Lalu, terdapat
brand lain yang berasal dari Yogyakarta yaitu Starcross yang berdiri
sejak tahun 2004. Starcross yang sudah memiliki pengikut sebesar
171.000 di Instagram, merupakan salah satu brand yang cukup terkenal

di kalangan masyarakat Yogyakarta. Strategi yang dilakukan oleh
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Starcross tidak jauh berbeda dengan apa yang dilakukan oleh Erigo Store,

namun Starcross belum melakukan ekspansi ke luar negeri.

Tabel 1. Daftar Brand Clothing di Yogyakarta

No. Brand/Merek Tahun Berdiri Akun Instagram

1 Absolute Unscared 2002 @308absltunscrd
2 Starcross 2004 @starcrossclothing
3 Bloods 2002 @bloodsclothofficial
4 Familias 2011 @familias.official
5 TNGR DEADLY 2009 @tngrdeadly.official
6 Nimco 2006 @nimcoroyalsore
7 Heuvel Tribe 2012 @heuveltribe

8 SCH 1997 @schofficials

9 Maternal 2003 @maternal _disaster
10 VAST 2014 @vaststore

11 CRSL 2017 @crsl.store

(Sumber: olahan peneliti)

Beragam clothing lokal yang tercantum pada tabel di atas
merupakan beberapa brand yang beroperasi di Yogyakarta dan memiliki
toko untuk mendistribusikan produknya. Keberadaan merek-merek
tersebut tentu menimbulkan persaingan yang ketat di pasar. Penggunaan
sarana strategi pemasaran yang lebih kompleks dan efektif tentunya akan
memberikan dampak positif terhadap tujuan dari sebuah merek. TNGR
DEADLY Merupakan lifestyle brand yang berasal dari Yogyakarta,
brand ini terinspirasi dari musik, komunitas, dan budaya khususnya di
kalangan “Teenagers” atau dalam Bahasa Indonesia disebut “anak
muda”. Menurut Asrori dan Ali (2016) remaja merupakan tahap usia di
mana individu mulai terintegrasi ke dalam masyarakat dewasa, yaitu usia
di mana anak tidak lagi merasa dirinya berada di bawah tingkat orang
yang lebih tua, melainkan merasa setara atau paling tidak sejajar dengan
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mereka. Memasuki masyarakat dewasa melibatkan banyak aspek afektif,
yang berhubungan dengan perasaan dan emosi, dan sering kali terjadi
lebih atau kurang pada usia pubertas. Perihal segmentasi pasar menurut
Kotler dan Armstrong (2010:216) merupakan proses membagi pasar
menjadi  kelompok-kelompok pembeli yang memiliki keinginan,
karakteristik, atau perilaku yang berbeda-beda. Sesuai dengan
pernyataan dari Kotler dan Armstrong, TNGR DEADLY memiliki
segmen pasar untuk pria maupun wanita (unisex) dikisaran umur 15

hingga 25 tahun yang masih erat dengan gaya hidup kalangan teenagers.

Dengan toko yang berlokasi di Jalan Cenderawasih No0.27A,
Mrican, Caturtunggal, Kec. Depok, Kabupaten Sleman, Daerah Istimewa
Yogyakarta. Lokasi ini sangat strategis dikarenakan masyarakat
Yogyakarta sudah mengenali daerah sepanjang Jalan Cendrawasih
sebagai pusat perbelanjaan sandang dengan merek lokal dan harga yang
terjangkau. Outlet TNGR DEADLY di-design bernuansakan anak muda
yang erat dengan musik dan kebebasan. Produk yang ditawarkan juga
beragam mulai dari kaos, kemeja, celana, jaket, topi, ikat pinggang,
sabuk, dan banyak macam lainnya tentunya dengan harga yang

terjangkau bagi anak muda dan khalayak umum lainnya.

Beragam upaya dapat dilakukan untuk meningkatkan citra merek
(brand image), salah satunya dengan menggunakan strategi komunikasi
pemasaran. Brand TNGR DEADLY merupakan salah satu contoh dari

perusahaan yang menggunakan strategi komunikasi pemasaran untuk
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memperluas jangkauan dan membangun citra mereknya. Dalam
implemetasinya, strategi komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh
TNGR DEADLY sangat beragam. Mulai dari strategi yang bersifat
online maupun offline. Strategi online yang dilakukan dengan
menggunakan media sosial seperti Instagram, TikTok, dan Website.
Strategi pemasaran yang dilakukan secara offline yaitu, memiliki offline

store dan mengadakan konser musik atau hadir di suatu event.

Sebuah merek harus mampu bersaing dan berkembang agar dapat
bertahan. TNGR DEADLY bukanlah merek fashion yang baru di
Yogyakarta. Didirikan sejak tahun 2009, TNGR DEADLY telah mampu
bertahan dan tetap eksis di tengah banyaknya merek lokal lainnya.
Tentunya, TNGR DEADLY telah menjalani berbagai proses dan strategi
pemasaran untuk tetap bersaing. Mempertahankan konsep dan tema
produk agar tetap relevan dan menarik bagi pelanggan bukanlah hal yang

mudah bagi sebuah merek (brand).

Berdasarkan pada penjelasan yang telah diuraikan sebelumnya,
maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian tentang persepsi
mengenai citra merek TNGR DEADLY. Hasil dari penelitian ini dapat
membantu manajemen merek untuk mengidentifikasi area dimana citra
merek perlu diperbaiki atau diperkuat. Selain itu, penelitian ini juga akan
memberikan informasi berharga mengenai segmentasi pasar yang lebih
tepat, preferensi konsumen, dan tren yang dapat mempengaruhi citra

merek di masa depan. Berdasarkan pemahaman terhadap persepsi
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konsumen atau masyarakat, TNGR DEADLY dapat
mengimplementasikan langkah-langkah strategis yang lebih efektif
untuk mempertahankan daya saing serta mendorong pertumbuhannya
dalam industri fashion yang sangat kompetitif. Tujuan utama penelitian
ini adalah untuk mengetahui secara mendalam persepsi konsumen

terhadap citra merek TNGR DEADLY yang terbentuk di benak audiens.

Penelitian ini mengkaji berbagai aspek, termasuk atribut yang
diasosiasikan dengan merek, emosi yang muncul akibat interaksi dengan
merek, serta kesan keseluruhan yang dimiliki masyarakat terhadap merek
tersebut.

Rumusan Masalah
Rumusan masalah dari penelitian ini adalah bagaimana persepsi

konsumen pada brand image TNGR DEADLY?

Tujuan Penelitian
Penelitian yang dilakukan oleh peneliti adalah untuk mengetahui

persepsi konsumen pada brand image TNGR DEADLY.

Manfaat Penelitian

1) Manfaat Teoritis, diharapkan penelitian ini dapat memberikan
pemahaman yang lebih baik tentang bagaimana strategi komunikasi
pemasaran yang diterapkan oleh TNGR DEADLY dalam membentuk
persepsi, sehingga dapat digunakan secara efektif dalam
meningkatkan citra merek.

2) Manfaat Praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
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wawasan dan pengetahuan serta bermanfaat bagi perusahaan.
Penelitian ini bermanfaat bagi perusahaan karena memahami posisi
produk di benak audiens.

Tinjauan Pustaka

Tinjauan pustaka merupakan kajian terhadap penelitian-penelitian
terdahulu yang relevan dengan topik yang sedang diteliti. Untuk
mengetahui apakah penelitian sudah mencakup aspek yang diperlukan
atau masih memerlukan pengembangan lebih lanjut, dilakukanlah studi
pustaka. Tinjauan pustaka berfungsi untuk menjelaskan perbedaan antara
penelitian yang sedang dilakukan dengan penelitian sejenis yang telah
dilakukan sebelumnya. Maka dalam rangka mempermudah penelitian
ini, peneliti akan memberikan beberapa karya ilmiah yang relevan
dengan topik penelitian melalui beberapa judul penelitian yang akan
dipaparkan sebagai berikut :

Pertama adalah jurnal penelitian yang ditulis oleh Fayadhiko
Wicaksono mahasiswia UPNV Yogyakarta program studi limu
Komunikasi dengan judul “Persepsi Target Pasar mengenai Citra Produk
dari Brand CRSL.STORE".

Tujuan pada penelitian ini adalah guna mengetahui bagaimana
persepsi konsumen terhadap brand image produk CRSL.STORE.
Persamaan pada penelitian ini adalah menggunakan metode penelitian
kualitatif. Sedangkan perbedaan pada penelitian ini terletak pada objek

penelitian. Hasil dari penelitian ini menyatakan bahwa setiap informan
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memiliki persepsi yang beragam terhadap dimensi brand image. Persepsi
yang beragam ini menunjukkan keunikan dari setiap informan. Namun,
secara keseluruhan persepsi terhadap brand image CRSL.STORE adalah
positif.

Kedua adalah jurnal penelitian yang ditulis oleh Dwi Anissa Pratiwi
mahasiswi UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta program studi limu
Komunikasi dengan judul “Marketing Communications dalam
Mempertahankan Brand Image (Studi Deskriptif Kualitatif pada Fier
Highlander) .

Tujuan dari penelitian tersebut adalah untuk menganalisis
bagaimana marketing communications yang digunakan pada Fier
Highlander dalam mempertahankan brand image. Persamaan pada
penelitian ini adalah menggunakan metode penelitian kualitatif.
Sedangkan perbedaan dalampenelitian initerletak pada subjek penelitian
yang membahas mengenai marketing communications. Hasil dari
penelitian ini menyatakan bahwa Fier Highlander menonjolkan kualitas
bahan yang baik dan juga merek yang khas serta konsisten yang
kemudian akan dilihat oleh khalayak dan memunculkan pengalaman
tersendiri oleh customers dan mempertahankan citra produk Fier
Highlander di mata publik.

Ketiga adalah jurnal penelitian yang ditulis oleh lka Fahrika,
Murtiadi Awaluddin, dan Amiruddin K mahasiswa UIN Alauddin

Makassar program studi Ilmu Komunikasi dengan judul “Persepsi
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Konsumen Terhadap Merek Fashion Muslimah di Indonesia”.

Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk menjelaskan bagaimana suatu
persepsi konsumen terhadap merek fashion Muslimah dan juga
bagaimana pandangan konsumen Indonesia terhadap pengusaha
Muslimah. Persamaan pada penelitian ini adalah Memiliki kesamaan
dengan penelitian meneliti mengenai persepsi konsumen didunia fashion.
Sedangkan perbedaan dalam penelitian initerletak pada objek penelitian
dan metode penelitian dengan menggunakan metode Kepustakaan. Hasil
dari penelitian ini menunjukkan bahwa merek merupakan rangsangan
ekstrinsik yang mempengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu barang
tertentu. Strategi pemasaran yang sukses dapat meyakinkan pelanggan
untuk mengubah pendapat mereka tentang produk tertentu (loyalitas
merek). Setiap informasi tentang suatu produk atau produk tertentu akan
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap produk tersebut. Pelengkap
dari setiap produk, layanan dan manfaat yang diberikan memenuhi syarat

sebagai tanda kualitas yang baik pada produk tersebut.
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Tabel 2. Tinjauan Pustaka

No Penulis Judul Hasil Perbedaan Persamaan
1 Fayadhiko Persepsi Target Pasar | Penelitian ini menyatakan bahwa sebagian besar Perbedaan dalam Menggunakan
Wicaksono mengenai Citra Merek informan memiliki persepsi yang positif penelitian ini terletak metode
dari Brand terhadap citra merek Crsl.store. Mayoritas pada objek penelitian penelitian
CRSL.STORE informan menganggap brand ini sebagai merek deskriptif
yang trendy, stylish, dan memiliki identitas kualitatif
brand yang kuat.
2 Dwi Annisa Marketing Dalam penelitian ini Fier Highlander Perbedaan dalam Menggunakan
Pratiwi Communications dalam | menonjolkan kualitas bahan yang baik dan juga penelitian ini terletak metode
Mempertahankan Brand | merek yang khas serta konsisten yang kemudian | pada subjek penelitian penelitian
Image (Studi Deskriptif akan dilihat oleh khalayak dan memunculkan yang membahas deskriptif
Kualitatif pada Fier pengalaman tersendiri oleh customers dan mengenai marketing kualitatif
Highlander) mempertahankan citra produk Fier Highlander di communications
mata publik.
3 Ika Fahrika, Persepsi Konsumen Penelitian ini menyatakan bahwa merek Perbedaan dalam Memiliki
Murtiadi Terhadap Merek merupakan rangsangan ekstrinsik yang penelitian ini terletak kesamaan
Awaluddin, Fashion Muslimah di mempengaruhi persepsi konsumen terhadap pada objek penelitian dengan
dan Indonesia suatu barang tertentu. Strategi pemasaran yang dan metode penelitian penelitian
Amiruddin K sukses dapat meyakinkan pelanggan untuk dengan menggunakan meneliti
mengubah pendapat mereka tentang produk penelitian kualitaitf mengenai
tertentu (loyalitas merek). Setiap informasi dengan metode persepsi
Kepustakaan konsumen di

tentang suatu produk atau produk tertentu akan
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap
produk tersebut. Pelengkap dari setiap produk,
layanan dan manfaat yang diberikan memenubhi
syarat sebagai tanda kualitas yang baik pada
produk tersebut.

dunia fashion.

(Sumber: olahan peneliti)




F.

Landasan Teori

a. Komunikasi Intrapersonal

Komunikasi intrapersonal adalah komunikasi yang langsung
terjadi dalam diri kita, ia meliputi kegiatan berbicara pada diri sendiri
dan kegiatan-kegiatan mengamati dan memberikan makna
(intelektual dan emosional) kepada lingkungan kita. Dialog internal
dan bahkan dapat terjadi saat bersama dengan orang lain sekalipun.
Komunikasi intrapersonal dapat menjadi pemicu bentuk komunikasi
lainnya. Pengetahuan mengenai diri pribadi melalui proses-proses
psikologis seperti persepsi dan kesadaran (awareness) terjadi saat
ketika orang saling berkomunikasi, maka seseorang perlu untuk
mengenal diri mereka sendiri dan orang lain.

Komunikasi intrapersonal terjadi dalam diri individu, seperti
saat seseorang berimajinasi atau seolah-olah berkomunikasi dengan
dirinya sendiri, serta berfungsi untuk meningkatkan kedewasaan
dalam berpikir sebelum mengambil keputusan. Selain itu, komunikasi
intrapersonal juga membantu individu untuk tetap sadar akan
peristiwa yang sedang terjadi di sekitarnya, memungkinkan mereka
untuk lebih responsif dan reflektif terhadap lingkungan dan
situasi(Kustiawan et al., 2022).

Komunikasi intrapersonal merupakan dasar dari semua bentuk
komunikasi individu. Untuk memahami dinamika komunikasi antara

orang-orang, penting bagi individu untuk memiliki pemahaman yang
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mendalam tentang diri mereka sendiri dan orang lain
(Daryanto & Muljo Rahardjo, 2016). Hal ini dicapai melalui proses
persepsi. Poin penting adalah bahwa persepsi berpusat pada individu
yang melakukan proses persepsi, bukan hanya pada apa yang
diekspresikan atau objek yang dipahami dalam komunikasi.

Komunikasi intrapersonal suatu brand berfokus pada
bagaimana individu dalam brand memproses informasi,
merefleksikan nilai dan tujuan mereka, serta membuat keputusan yang
mendukung identitas dan tujuan brand tersebut. Komunikasi
intrapersonal dalam brand ini melibatkan karyawan dan manajemen
yang terus menerus merefleksikan dan mengevaluasi sejauh mana
tindakan mereka sesuai dengan nilai-nilai ini. Pengambilan keputusan
ketika menghadapi keputusan bisnis, seperti memilih pemasok atau
meluncurkan produk baru, anggota tim akan melakukan dialog
internal untuk menimbang pilihan mereka terhadap misi brand.
Pemecahan masalah yag dilakukan dalam menghadapi tantangan,
seperti kritik dari publik atau masalah operasional, individu dalam
brand menggunakan komunikasi intrapersonal untuk mencari solusi
yang sesuai dengan prinsip brand, bisa melibatkan brainstorming
pribadi, menulis ide di jurnal, atau merenungkan pengalaman masa
lalu yang serupa.

Komunikasi intrapersonal juga membantu individu dalam

brand untuk menetapkan visi jangka panjang dan ekspektasi terhadap
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masa depan, mempertimbangkan tren lingkungan dan sosial yang
berkembang (Yvon Chouinard, 2023). Seperti pernyataan berupa misi
dari brand Patagonia “Make the best product, cause no unnecessary
harm, and use business to inspire and implement solutions to the
environmental crisis.” Yang bertujuan tidak hanya keuntungan
ekonomi tetapi juga keberlanjutan dan kesejahteraan planet dan
penghuninya. Dengan memahami dan menerapkan komunikasi
intrapersonal, brand Patagonia dapat memastikan bahwa setiap
keputusan dan tindakan yang mereka ambil selaras dengan nilai-nilai
inti mereka, yang pada akhirnya membantu membangun reputasi dan

loyalitas yang kuat di antara konsumen.

. Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen merujuk pada aktivitas individu dalam
proses memperoleh dan menggunakan barang atau jasa, yang terkait
dengan pengambilan keputusan (Swastha & Handoko, 2018). Setiap
kegiatan pemasaran memiliki tujuan untuk memberikan kepuasan
kepada konsumen. Perilaku konsumen adalah proses yang dilakukan
oleh individu, kelompok, atau organisasi dalam memilih, membeli,
dan mengkonsumsi produk. Selain itu, perilaku ini juga mencakup
bagaimana produk, ide, dan pengalaman dapat memenuhi kepuasan,
keinginan, dan kebutuhan konsumen (Kotler & Keller, 2009).

Perubahan perilaku konsumen juga menjadi faktor esensial

yang harus diperhatikan dalam strategi komunikasi pemasaran.
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Konsumen modern cenderung lebih terinformasi dan cerdas tentang
pesan pemasaran yang mereka terima. Hal ini selaras dengan
pernyataan dari Peter Hohtoulas dalam PwC Indonesia. Menurutnya,
sebagian besar konsumen yang berbelanja di situs online umumnya
hanya membandingkan harga dan mengecek ketersediaan produk
tanpa langsung melakukan pembelian.. Konsumen juga menginginkan
penjual yang dapat membantu dan memahami produk (Aulivia &
Rahayu, 2023). Perusahaan harus mampu menyesuaikan strategi
komunikasinya untuk merespons perubahan preferensi dan nilai
konsumen. Preferensi ini perlu dipahami agar perusahaan dapat
menyusun pesan yang lebih relevan dan menjalin ikatan emosional
yang kuat dengan calon konsumen. Dalam strategi komunikasi
pemasaran, penting untuk memahami suatu pasar yang memiliki
karakteristiknya masing-masing. Perbedaan budaya, bahasa, dan
preferensi konsumen antar wilayah memerlukan komunikasi yang
dipersonalisasi dan disesuaikan. Berdasarkan hal tersebut, sebuah
perusahaan perlu mempertimbangkan faktor lokal dalam strategi
komunikasinya, agar pesan yang disampaikan relevan dan dapat
diterima dengan baik oleh pasar yang berbeda.

Transformasi perilaku konsumen dibidang pemasaran dapat
dibuktikan dengan banyaknya perubahan pada sistem komunikasi
pemasaran. Perubahan ini ditunjukkan dengan kombinasi online dan

offline antara perusahaan dengan pelanggan terkai interaksinya.
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Hadirnya e-commerce seperti Shopee, Bukalapak, dan Tokopedia
membuat perusahaan semakin berkembang. Saat ini sudah banyak
orang Yyang merasakan kemudahan dalam berbelanja online.
Kenyamanan yang dirasakan konsumen saat berbelanja online tidak
terlepas dari komunikasi pemasaran yang diberikan perusahaan
kepada konsumen. Tanpa bertemu langsung sekalipun, pelaku usaha
harus bisa memahami bagaimana konsumen tetap bisa mendapatkan
pelayanan yang memuaskan dan tidak jauh berbeda dengan konsumen
yang membeli di toko atau menggunakan sistem offline.

Dalam memahami perilaku konsumen, perusahaan tidak bisa
hanya berhenti pada perilaku konsumen, namun juga perlu
menghubungkannya dengan strategi komunikasi pemasaran yang
akan disusun. Strategi pemasaran yang efektif pada dasarnya
didasarkan pada pemahaman terhadap keinginan dan kebutuhan
konsumen (Saleh & Said, 2019). Perusahaan yang memiliki
pemahaman lebih terhadap perilaku konsumen, akan memperoleh
manfaat yang signifikan, karena dapat mengembangkan strategi
pemasaran yang tepat. Di sinilah strategi komunikasi berperan agar
dapat memberikan kepuasan yang lebih baik dibandingkan
kompetitornya.

Bagi pelaku usaha memahami perilaku konsumen merupakan
faktor penting untuk menjaga keberlangsungan usahanya. Jadi dapat

disimpulkan bahwa perilaku konsumen adalah perilaku dari
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konsumen itu sendiri ketika konsumen membeli, menggunakan, dan

mengevaluasi produk untuk mendapatkan kepuasan konsumen itu

sendiri. Perilaku konsumen dipengaruhi oleh beberapa faktor yang

membuat masyarakat tertarik sehingga dapat memutuskan untuk

membeli produk. Beberapa faktor yang dapat mempengaruhi perilaku

konsumen meliputi faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi, dan

faktor psikologis. Faktor yang memperngaruhi konsumen sebagai

berikut :

a)

b)

Faktor Budaya, Budaya adalah kumpulan nilai-nilai
dasar dan perilaku yang diciptakan oleh masyarakat
tertentu dan diturunkan kepada generasi berikutnya
sebagai panduan dalam menentukan perilaku
anggotanya. Budaya merupakan suatu hal yang
menyeluruh, mencakup ilmu pengetahuan, keyakinan,
seni, hukum moral, kebiasaan, serta kemampuan
individu dalam menguasai kebiasaan-kebiasaan yang
ada dalam masyarakat (Suryani, 2008).

Faktor Sosial, Perilaku konsumen dapat dipengaruhi
oleh faktor sosial mencakup kelompok acuan, peran
sosial, keluarga, dan status sosial. Kelompok acuan
merujuk pada kelompok yang memiliki pengaruh
langsung terhadap perilaku pembelian individu.

Sementara itu, keluarga adalah organisasi yang paling
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C.

d)

berpengaruh dalam proses pengambilan keputusan
pembelian konsumen.

Faktor Pribadi, keputusan pembelian dipengaruhi oleh
faktor pribadi, seperti usia, pekerjaan, gaya hidup, dan
kepribadian. Setiap individu memiliki faktor pribadi
yang berbeda, yang secara otomatis memengaruhi
perilaku konsumen dalam pengambilan keputusan
pembelian.

Faktor Psikologis, Faktor psikologis termasuk dalam
faktor yang dapat berpengaruh terhadap perilaku
konsumen. Motivasi, pengetahuan, keyakinan, dan

sikap.

Persepsi merupakan  proses  dimana  seseorang
menginterpretasikan dan memahami informasi atau rangsangan yang
diterima melalui indera (Rakhmat, 2012). Proses tersebut meliputi
penginderaan, di mana informasi pertama kali diterima melalui alat
indera, kemudian informasi tersebut diproses dan diinterpretasikan
untuk membentuk persepsi yang lengkap (Walgio, 2005).

Persepsi dapat diartikan sebagai suatu proses penyimpulan
informasi dan hasil dari penafsiran pesan terkait dengan objek,
peristiwa, dan lingkungan, yang didasarkan pada pengetahuan yang

diperoleh dari pengalaman sebelumnya. Sarlito Wirawan menjelaskan

37



bahwa persepsi adalah kemampuan untuk membedakan,
mengelompokkan, dan memfokuskan semua objek yang diamati
(Sarwono, 1982).

Setiap individu memiliki interpretasi yang unik dan bervariasi
saat merespons suatu objek atau fenomena yang sama. Inilah yang
menjelaskan mengapa persepsi bersifat sangat subjektif dan
individual, dipengaruhi oleh kebutuhan, nilai, serta harapan yang
dimiliki oleh masing-masing orang (Schiffman & Kanuk, 2011).
Persepsi selanjutnya adalah Proses di mana seseorang bereaksi,
memaknai, membayangkan, atau menafsirkan apa yang dilihat,
didengar, atau dirasakan melalui inderanya, yang kemudian tercermin
dalam sikap, pendapat, dan perilaku.

Ketika persepsi dari individu sebagai konsumen atau
masyarakat dikaitkan dengan sebuah merek, maka akan
merepresentasikan citra dari sebuah merek tersebut, seperti yang
disampaikan Jeff Bezos pendiri Amazon "Your brand is what other
people say about you when you're not in the room." Hal ini
menekankan bahwa sebuah merek tidak hanya terbentuk oleh apa
yang dinyatakan oleh pemilik, tetapi juga oleh kesan yang
ditinggalkan di benak orang lain. Dalam konteks ini, pemahaman akan
persepsi terhadap merek sangatlah krusial, karena dapat memengaruhi
loyalitas konsumen, reputasi merek, dan kesuksesan keseluruhan

dalam pasar. Oleh karena itu, upaya untuk membangun dan
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memelihara persepsi positif tentang merek di kalangan konsumen dan
pemangku kepentingan lainnya harus menjadi prioritas bagi
perusahaan.

Persepsi menjadi salah satu elemen kunci dalam perilaku
konsumen, yang mencerminkan kekuatan suatu merek, seperti yang
disampaikan oleh Keller “the power of a brand lies in what resides in
the minds and hearts of customers” (Keller, 2013). Pernyataan ini
menunjukkan bahwa kekuatan suatu merek terletak pada persepsi dan
emosi yang dimiliki oleh konsumennya yang akhirnya membentuk
citra merek tersebut. Citra merek tidak hanya memainkan peran
sentral dalam mengingatkan konsumen terhadap produk, tetapi juga
memiliki peran kunci dalam perkembangan merek itu sendiri.
Hubungan ini dapat membangun kepercayaan dan loyalitas konsumen
terhadap merek yang secara konsisten memberikan nilai terbaik.
Dalam persepsi, terdapat tiga komponan utama berikut:

a) Seleksi, adalah proses penyaringan oleh indera terhadap
rangsangan dari luar, yang dapat bervariasi dalam
intensitas dan jenisnya, baik dalam jumlah yang banyak
maupun sedikit.

b) Interprestasi, yaitu proses mengorganisasikan informasi
sehingga memiliki makna bagi seseorang. Interpretasi
dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti pengalaman

masa lalu, sistem nilai yang dianut, motivasi,
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kepribadian, dan kecerdasan. Selain itu, interpretasi juga
bergantung pada kemampuan individu untuk
mengkategorikan informasi yang kompleks.
c) Reaksi, interprestasi dan  persepsi  kemudian
diterjemahkan dalam bentuk tingkah laku sebagai reaksi
(Depdikbud, 1985) dalam (Setyaningsih, 2019)
Jadi, proses persepsi adalah melakukan seleksi, interprestasi, dan
pembulatan terhadap infromasi yang sampai atau disebut reaksi.
Menurut Slameto (2010:103-105), menjelaskan bahwa ada dua
macam bentuk persepsi yaitu yang bersifat positif dan negatif.
a) Persepsi positif
Pandangan terhadap suatu objek dan menuju pada suatu
keadaan dimana subyek yang mempersepsikan cenderung
menerima obyek yang ditangkap karena sesuai dengan
pribadinya.
b) Persepsi negatif
Pandangan terhadap suatu obyek dan menunjuk pada keadaan
dimana subyek yang mempersepsi cenderung menolak obyek

yang ditangkap karena tidak sesuai dengan kepribadiannya.

d. Citra Merek (Brand Image)
Dalam membangun atau meningkatkan sebuah citra merek

diperlukan strategi yang baik untuk dapat memberikan informasi,
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mempengaruhi, serta sebagai ajang promosi suatu brand agar dikenal
lebih baik dan mudah diingat oleh konsumen (Aaker, 2012). Citra
Merek merupakan gambaran persepsi secara menyeluruh terhadap
merek dan terbentuk dari informasi serta pengalaman masa lalu
terhadap merek itu (Keller, 2013). Secara umum, citra merek
mencerminkan respons dan persepsi konsumen terhadap suatu merek.
Konsumen yang memiliki citra positif terhadap suatu merek
cenderung lebih mungkin untuk melakukan pembelian produk atau
jasa yang terkait dengan merek tersebut (Setiadi, 2003). Untuk
membangun citra merek yang kuat dan positif, perusahaan harus
memperhatikan bagaimana mereknya diposisikan dan dilihat oleh
konsumen.

Citra merek tidak hanya berperan penting dalam ingatan
konsumen terhadap produk, namun juga berperan penting dalam
perkembangan merek. Pada umumnya, citra merek merupakan suatu
bentuk respon dan definisi merek dari sudut pandang. “Brand image
has long been recognized as an important concept in marketing”
(Keller, 2013). Hal ini disebabkan oleh hubungan antara citra merek
dengan reputasi dan kredibilitas merek, yang akhirnya menjadi
penentu utama bagi konsumen saat mencoba atau menggunakan
produk atau jasa. Untuk memperkuat dan meningkatkan citra merek
secara positif, perusahaan perlu memusatkan perhatian pada cara

konsumen melihat dan menilai suatu merek. Dibutuhkan usaha yang
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konsisten untuk menggambarkan merek dengan cara yang diinginkan
dalam membentuk dan memperkuat citra merek.

Citra merek merupakan persepsi konsumen atau pemikiran
atau perasaan konsumen terhadap suatu merek tertentu, yang
terbentuk dari informasi yang diperoleh konsumen melalui
pengalaman langsung atau tidak langsung melalui pendengaran,
melihat, atau belajar dari konsumen (Tjiptono, 2008). Selanjutnya,
pengalaman akan tercipta atau tergambarkan pada merek yang
menghasilkan citra merek positif atau negatif bergantung pada
berbagai pengalaman dan gambaran masa lalu merek tersebut.
Indikator brand image menurut Aaker & Biel (dalam Keller &
Swaminathan, 2019) adalah:

a) Citra perusahaan (corporate image)
Adalah  bagaimana pandangan konsumen terhadap
perusahaan yang memproduksi suatu barang atau jasa
meliputi popularitas, kredibilitas, jaringan perusahaan, dan
pemakai.
b) Citra Produk (Product Image)
Cara pandang konsumen terhadap barang atau jasa meliputi
atribut dari produk, manfaat bagi konsumen, serta jaminan.
c) Citra Pemakai (User Image)
Presepsi yang dihasilkan konsumen terhadap pemakaiansuatu

barang atau jasa meliputi pemakai itu sendiri dan status
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sosialnya (Arianty & Andira, 2021).

Citra merek dan persepsi merupakan dua konsep yang
berkaitan erat dalam konteks pemasaran dan citra perusahaan.
Persepsi secara langsung berkontribusi pada pembentukan citra
merek. Menurut Keller, ‘brand image is consumers perceptions about
a brand , as reflected by the brand associations held in consumer
memory’ (Keller, 2013). Sedangkan pengertian brand image menurut
Tjiptono adalah asosiasi yang ada dalam benak konsumen untuk
menjadi pembeda dari merek lainnya seperti logo, design huruf atau
warna khusus. Menurutnya, terdapat tiga dimensi yang merangkai
sebuah brand image, yaitu:

a. Favorability of brand associations
Konsumen percaya bahwa merek memiliki atribut dan
manfaat yang dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan
mereka, yang pada gilirannya membentuk sikap positif
terhadap merek tersebut secara keseluruhan. Keunggulan
produk menjadi salah satu faktor pembentuk citra merek, di
mana produk yang unggul mampu bersaing dengan baik.
Keunggulan ini dapat dilihat dari kualitas dan keunikan
merek, yang menjadikannya menarik bagi konsumennya.

b. Strength of brand associations
Kekuatan asosiasi merek terkait dengan cara informasi

disampaikan kepada konsumen dan bagaimana informasi
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tersebut dipertahankan sebagai bagian dari citra merek.
Ketika konsumen secara aktif mempertimbangkan dan
memproses informasi mengenai produk atau layanan,
asosiasi yang lebih kuat dapat terbentuk dalam ingatan
mereka. Kekuatan asosiasi ini meningkatkan kemungkinan
bahwa informasi tersebut akan mudah diakses saat
konsumen memutuskan untuk melakukan pembelian.
Uniqueness of brand associations

Jenis asosiasi ini merupakan inti dari brand positioning, di
mana merek memiliki keunggulan yang berkelanjutan atau
unique selling proposition (USP). Dalam konteks ini, merek
memberikan alasan yang kuat bagi konsumen untuk
memilihnya dalam proses pembelian. Asosiasi ini sangat
penting karena menggambarkan  superioritas  atau
keunggulan yang dimiliki merek dibandingkan dengan
merek lainnya (Media, 2023).

Dapat ditarik kesimpulan bahwa citra merek (brand image)

adalah persepsi yang dimiliki oleh konsumen atau masyarakat

mengenai suatu merek, yang terbentuk dari ingatan atau memori

mereka terkait merek tersebut. Pemahaman terkait dengan persepsi

dan citra merek, mengharuskan perusahaan dapat mengidentifikasi

bagian persepsi yang mungkin tidak sesuai dengan citra yang

diinginkan, dan mengambil tindakan yang diperlukan untuk
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mengarahkan merek menuju kesan yang lebih positif dan konsisten.
Jika konsumen mempunyai persepsi positif terhadap suatu merek,
maka mereka juga cenderung akan membentuk citra merek yang
positif pula. Sebaliknya, jika konsumen memiliki persepsi negatif,
citra merek akan terpengaruh secara negatif. Maka dari itu, suatu
objek yang sama dapat menghasilkan persepsi yang berbeda-beda

tergantung pada individu yang mengalaminya.
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G. Kerangka Berpikir

Fashion menjadi salah satu industri
yang menguntungkan bagi para
pebisnis karena selalu hadir untuk
mengikuti kebutuhan dan sebagai tren
perkembangan zaman. Pengusaha
fashion harus mampu membuat ciri
khas tersendiri bagi produknya, agar
dapat bersaing di berbagai bidang

\ 4

v

Persepsi konsumen melalui komponen dari Persepsi
dalam dimensi Brand Image TNGR DEADLY

A 4

Komponen Persepsi:

(Setyaningsih, 2019)

1. Seleksi
2. Interpretasi
3. Reaksi

Dimensi Brand Image:
(Keller & Swaminathan, 2019)

1. Favorability Of Brand Association
2. Strenght Of Brand Association
3. Uniqueness Of Brand Association

!

Mengetahui persepsi Konsumen dalam
Brand Image TNGR DEADLY

(Sumber: olahan peneliti)
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H.

Metodologi Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif. Berdasarkan
pendapat Moleong, penelitian deskriptif kualitatif adalah prosedur penelitian
yang mengkaji data deskriptif berupa kata-kata tertulis atau lisan dari individu
serta perilaku yang dapat diamati. Menurut Moleong penelitian deskriptif
kualitatif, yaitu suatu prosedur penelitian yang mengkaji deskriptif berupa
kata-kata tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang dapat diamati
(Moleong, 2011). Peneliti menggunakan deskripsi verbal untuk
menyampaikan hasil penelitiannya. Pendekatan ini dilakukan dengan
menganalisis peristiwa secara mendalam guna memperoleh pemahaman lebih
lanjut mengenai berbagai aspek, seperti psikologi, opini, perilaku, sikap,

perasaan, reaksi, keinginan, dan harapan individu atau kelompok.

a. Subjek dan Objek Penelitian
Menurut Arikunto (2016:26) Subjek penelitian didefinisikan
sebagai objek, hal, atau individu yang menjadi sumber data, di mana
variabel penelitian melekat dan menjadi fokus permasalahan yang
dikaji. Subjek dalam penelitian ini antara lain adalah pihak TNGR
DEADLY, yaitu pendiri TNGR DEADLY dan juga konsumen dari

TNGR DEADLY.

Objek penelitian menurut Sugiyono (2018:39) adalah atribut,
sifat, atau nilai yang dimiliki oleh individu, objek, atau kegiatan yang

memiliki variasi tertentu dan ditentukan oleh peneliti untuk dipelajari
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serta dianalisis guna menarik kesimpulan. Sedangkan objek pada

penelitian ini adalah citra merek dari brand TNGR DEADLY.

b. Metode Pengumpulan Data

Metode pengumpulan data adalah teknik yang dirancang untuk
mengumpulkan informasi guna menggambarkan dan menjelaskan
fenomena yang sedang terjadi. Menurut Sugiyono, metode
pengumpulan data dalam penelitian dapat mencakup penelitian
lapangan (Field Research) yang dilakukan dengan melakukan observasi
langsung terhadap instansi atau objek penelitian guna memperoleh data
primer dan sekunder. Dalam konteks ini, peneliti mengumpulkan
informasi secara langsung dari lokasi atau situasi yang menjadi fokus
penelitian, dengan tujuan mendapatkan data yang relevan dan akurat
sebagai bahan analisis (Sugiyono, 2014). Dalam penelitian ini,

pengumpulan data dilakukan melalui berikut:

a) Wawancara

Wawancara adalah salah satu teknik pengumpulan data penelitian
yang melibatkan komunikasi dua arah untuk memperoleh
informasi  relevan dari narasumber. Dalam pelaksanaannya,
peneliti menggunakan pedoman wawancara sebagai panduan
dalam proses tanya jawab dengan informan. Pada penelitian ini,
informan yang dipilih disesuaikan dengan relevansi terhadap

subjek penelitian.
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b) Observasi

Pada penelitian ini, observasi digunakan sebagai metode untuk
mengamati dan mengumpulkan data yang akan dijadikan sumber
informasi dalam analisis. Peneliti menerapkan pendekatan
observasi non-partisipan, di mana peneliti berperan sebagai
pengamat pasif terhadap objek penelitian tanpa terlibat secara
langsung dalam aktivitas yang diamati (Sugiyono, 2014).
Dokumentasi

Dokumentasi merupakan metode pengumpulan data dan informasi
yang dilakukan melalui berbagai sumber seperti buku, arsip,
dokumen, tulisan, angka, dan gambar, termasuk laporan dan
keterangan lainnya yang dapat mendukung proses penelitian
(Sugiyono, 2014). Studi dokumen merupakan pelengkap yang
penting bagi penggunaan metode observasi atau wawancara,
karena dapat meningkatkan kredibilitas dan keandalan data.
Penggunaan dokumen seperti foto-foto atau karya tulis akademis
yang sudah ada sebelum penelitian ini dilakukan akan memperkuat
validitas temuan penelitian. Sedangkan dokumen yang digunakan
pada penelitian ini meliputi foto dokumentasi yang berkaitan

dengan TNGR DEADLY.
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c. Metode Analisis Data

Analisis data adalah salah satu tahapan penting dalam
penelitian yang sangat menentukan keakuratan dan keaslian hasil
penelitian. Pada tahap ini, data yang terkumpul diolah dan dianalisis
untuk menghasilkan temuan yang valid dan relevan. Menurut
Sugiyono, analisis data adalah proses yang melibatkan Klasifikasi,
pencarian, dan pengorganisasian data yang sistematis yang
dikumpulkan dari wawancara, kemudian diolah dan dianalisis untuk
mendapatkan pemahaman yang lebih mendalam. Proses ini mencakup
pencarian dan pengorganisasian data yang diperoleh melalui
wawancara, observasi, dan dokumentasi. Kemudian data
dikelompokkan ke dalam kategori, diuraikan menjadi unit-unit terpisah,
disusun dalam pola tertentu, dan elemen-elemen yang penting untuk
dipelajari dipilih. Pada akhirnya, proses ini menyimpulkan hasil
penelitian yang valid (Sugiyono, 2014). Dalam analisis data kualitatif
yang dilakukan peneliti di lapangan terdapat beberapa tahapan proses
yang terdiri dari reduksi data, sajian data, dan menyimpulkan data.
Berikut penjelasan dari ketiga tahapan tersebut menurut Miles dan

Huberman (Miles & A. Huberman, 2007):

a) Reduksi Data

Reduksi data adalah proses mengumpulkan data lapangan
dan kemudian menganalisisnya dengan mengorganisir

dan menghapus informasi yang tidak relevan. Pada tahap
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pertama, peneliti berkonsentrasi pada data yang
diperlukan untuk penelitian. Kemudian, mereka
menyederhanakan data dengan membuat ringkasan
singkat.
b) Penyajian Data
Sebelum menarik kesimpulan dan melanjutkan ke langkah
berikutnya, peneliti akan menguraikan informasi yang
mereka kumpulkan selama penyajian data. Data disajikan
dalam bentuk cerita teks untuk memberikan gambaran
yang jelas tentang informasinya. Tujuan penyajian data
adalah untuk menemukan pola yang signifikan yang akan
memungkinkan menarik kesimpulan dan merencanakan
tindakan berikutnya. Sebagai sumber informasi yang
dikumpulkan selama penelitian di lapangan, peneliti
menyajikan data dengan menggunakan pedoman
wawancara, observasi, dan dokumentasi.
c) Penarikan Kesimpulan

Penarikan kesimpulan adalah proses merangkum hasil
penelitian berdasarkan fakta dan tujuan penelitian
sehingga makna yang awalnya tidak jelas menjadi lebih
jelas dengan data yang ada. Pada tahap ini, hasil penelitian
dapat disampaikan dengan memberikan analisis

menyeluruh dari semua data yang dikumpulkan.
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d. Metode Keabsahan data

Metode keabsahan data atau validitas data kualitatif adalah
upaya memeriksa keakuratan hasil penelitian dengan menerapkan
prosedur tertentu. Penelitian ini menggunakan teknik uji keabsahan
yang disebut triangulasi. Triangulasi sangat penting dalam penelitian
kualitatif karena penelitian kualitatif yang rentan terhadap penilaian
subjektif. Keabsahan data perlu dilakukan, sehingga tidak akan
ditemukan informasi yang salah atau tidak sesuai dengan konteksnya
dengan cara triangulasi data. Triangulasi adalah proses pengukian
keabsahan dengan mempelajarinya dari berbagai sumber pada waktu
yang berbeda dan cara yang berbeda.

Dalam penelitian ini, teknik uji keabsahan yang digunakan
adalah triangulasi ahli. Triangulasi ahli merupakan metode
pengumpulan data yang melibatkan berbagai ahli atau pakar untuk
memberikan perspektif atau opini mengenai suatu topik atau fenomena.
Pendekatan ini bertujuan untuk meningkatkan validitas dan reliabilitas
data dengan membandingkan serta mengintegrasikan berbagai sudut
pandang dari para ahli yang kompeten di bidangnya (Sugiyono, 2022).
Pada penelitian ini, peneliti melakukan triangulasi ahli dengan
Devananda Ari Wibowo selaku ahli dalam brand image, serta designer

dan digital marketer pada salah satu brand lokal bernama Rockterror.
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BAB IV
PENUTUP
A. Kesimpulan
Berdasarkan pada hasil penelitian dan pembahasan mengenai Persepsi

Konsumen pada Brand Imagee Produk TNGR DEADLY mendapatkan

kesimpulan sebagai berikut:

1. Hasil menunjukkan bahwa konsumen melakukan proses seleksi terhadap
informasi visual dan narasi brand, terutama dari media sosial dan
pengalaman langsung. Stimulus visual seperti warna hitam dominan dan
ilustrasi “garang” diasosiasikan dengan karakter brand yang kuat dan
tegas.

2. Pada tahapan interpretasi konsumen menghubungkan TNGR DEADLY
dengan gaya hidup anak muda, musik, dan komunitas kreatif. Interpretasi
ini muncul dari nilai-nilai dan citra yang dikomunikasikan brand lewat
produk dan kampanye Konsumen. Interpretasi ini muncul dari nilai-nilai
dan citra yang dikomunikasikan brand lewat produk dan kampanye.

3. Mayoritas konsumen memiliki beragam reaksi, baik dalam bentuk
loyalitas, rekomendasi ke orang lain, maupun pembelian berulang.
Reaksi emosional konsumen mencakup rasa percaya diri saat
mengenakan produknya, serta kebanggaan karena merasa menjadi bagian
dari komunitas tertentu. Konsumen merasa brand ini relevan dengan gaya
hidup mereka, sehingga menimbulkan keterikatan emosional yang

memperkuat brand image.
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4. Sebagai merek fashion, TNGR DEADLY telah berhasil membangun
brand positioning yang kuat dengan menjadi pionir dalam penggunaan
unsur anak muda yang kental dengan musik dalam brand-nya. TNGR
DEADLY juga, secara konsisten melakukan inovasi pengembangan
produk.

5. Setiap informan yang memberikan informasi memiliki cara pandang
yang beragam dan penafsiran yang khas terhadap brand image TNGR
DEADLY. beragamnya persepsi ini mencerminkan keunikan setiap
informan yang dipengaruhi oleh faktor internal yang beragam. Perbedaan
persepsi ini disebabkan oleh variasi stimulus yang dihadapi oleh masing-

masing informan.

Dengan demikian, kesimpulan penelitian ini menegaskan bahwa citra
merek TNGR DEADLY terbentuk melalui interaksi yang kompleks dari
berbagai faktor, termasuk aspek visual, pengalaman pengguna, dan persepsi
terhadap nilai brand-nya. TNGR DEADLY dapat memperkuat citra
mereknya dengan fokus pada inovasi produk, meningkatkan pengalaman

pelanggan, serta meningkatkan komunikasi nilai produk TNGR DEADLY.
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B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian mengenai persepsi konsumen pada brand
image produk TNGR DEADLY, maka peneliti ingin memberikan beberapa
saran yang diantaranya:

1. TNGR DEADLY berupaya meningkatkan inovasi pemasaran
guna mengembangkan keunggulan kompetitif dibandingkan para
pesaingnya. Upaya ini mencakup penciptaan strategi pemasaran
yang kreatif dan selaras dengan target perencanaan yang telah
ditetapkan.

2. Pengoptimalan pemasaran di platform digital, khususnya melalui
media sosial, sangat penting di era digital saat ini. Dengan adanya
dukungan gawai, informasi dapat diakses secara real-time melalui
media sosial. Oleh karena itu, penyampaian informasi terkait
inovasi produk dan konten pemasaran harus lebih dimaksimalkan
di platform tersebut untuk mencapai audiens yang lebih luas.

3. Menyusun penelitian lanjutan yang lebih fokus pada dampak
identitas visual TNGR DEADLY pada persepsi konsumen.
Penelitian ini akan mencakup analisis lebih mendalam mengenai
pengalaman pelanggan, baik melalui strategi pemasaran offline
maupun online, untuk memahami sejauh mana identitas visual
mempengaruhi pengalaman merek yang konsisten dan hubungan

dengan konsumen.
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