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ABSTRACT 

This research aims to verify effect of packaging, social media marketing and electronic word of mouth 

(eWOM) on purchasing decisions. The sample in this research was 236 consumers of local brand clothing in 

DKI Jakarta province, who uses social media. Sampling using probability sampling method. Data analysis 

techniques in this research used the Partial Least Squares - Structural Equation Modeling (PLS - SEM) 

approach. Based on the results of the analysis, the results obtained if social media marketing and electronic 

word of mouth have a positive and significant influence on purchasing decisions, while packaging has no 

positive and insignificant influence. The results of this study can provide information to companies about 

packaging, social marketing media and EWOM to increase local brand clothing sales. This research is the 

first study conducted to look at the effect of packaging, social media marketing and EWOM on the decision to 

purchase local brand clothing.  
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh kemasan, pemasaran media sosial dan electronic word of 

mouth (eWOM) terhadap keputusan pembelian. Sampel pada penelitian ini adalah 236 konsumen busana 

merek lokal di provinsi DKI Jakarta, yang menggunakan media sosial. Pengambilan sampel menggunakan 

metode probability sampling. Teknik analisis data pada penelitian ini menggunakan pendekatan Partial Least 

Squares – Structural Equation Modeling (PLS – SEM). Berdasarkan hasil analisis, diperoleh hasil jika 

pemasaran media sosial dan electronic word of mouth memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian, sedangkan kemasan tidak memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan. Hasil 

penelitian ini dapat memberikan informasi kepada perusahaan busana merek lokal mengenai kemasan, 

pemasaran media sosial dan EWOM untuk meningkatkan penjualan busana merek lokal. Penelitian ini 

merupakan penelitian pertama yang dilakukan untuk melihat pengaruh dari kemasan, pemasaran media sosial 

dan EWOM pada keputusan pembelian busana merek lokal.  
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1. Pendahuluan 

Busana atau pakaian menjadi 

kebutuhan dasar manusia yang harus 

dipenuhi. Perkembangan zaman membuat 

model dan cara berpakaian mengalami 

perubahan. Penting bagi setiap orang 

untuk memperhatikan cara berpakaiannya 

cara orang memilih berpakaianpun 

memiliki arti sendiri, seperti yang 

diungakapkan oleh McNeill dan McKay 

(2015) dimana maskulinitas dapat 

meningkat pada sisi pria dengan cara 

berpakaian seseorang, dari hal tersbut 

dapat dijadikan. Pada sisi wanita, fesyen 

dapat mempengaruhi identitas sesorang 

sekaligus mengkomunikasikan diri 

melalui cara berpakaiannya (McNeill, 

2018).  

Cara berpakaian di Indonesiapun 

berkembang pesat pada tahun 2019  

melalui industri kreatif, industri fesyen 

mampu berkontribusi sekitar 18,01 persen 

atau Rp 116 Triliun (Andre, 2019). Fesyen 

cara berpakaian di Indonesia yang 

mengikuti gaya barat kini beralih ke aliran 

produk-produk lokal, mengingat kini 

kualitas produk-produk lokal di Indonesia 

yang mulai mengikuti produk kenamaan 

dunia (Zakaria, 2017). Beberapa alasan 

yang membuat produk lokal diminati 

adalah produk lokal dapat mudah diterima 

dibandingkan dengan merek global 

(Davvetas dan Halkias, 2019). Namun 

tetap produk lokal mempunyai tantangan 

yaitu adanya persepsi konsumen terhadap 

harga dan kualitas merek lokal jika 

dibandingkan dengan merek asing 

(Kussudyarsana, 2016). 

Produk lokal yang hendak bersaing 

penting mengetahui perilaku pembeli, 

dimana mengetahui perilaku pembeli 

bukanlah hal yang mudah, banyak faktor 

yang mempengaruhi konsumen hingga 

akhirnya memutuskan untuk membeli 

suatu produk (Hanaysha, 2017). Dalam 

proses pengambilan keputusan, terdapat 

kemungkinan yang akan konsumen ambil 

sebelum membeli produk atau jasa, dua 

faktor yang mempengaruhi niat pembelian 

atau keputusan pembelian adalah 

pengaruh orang lain dan faktor situasi 

yang akan mempengaruhi niat pembelian 

(Kotler & Keller, 2016).   

Saat ini konsumen dihadapkan 

dengan banyaknya pilihan, sehinggan 

konsumen cenderung kerepotan dan 

seringkali melakukan keputusan 

pembelian dengan terpaksa (Tang et al., 

2017). Merek suatu produk dapat unggul 

jika perusahaan mampu menarik 

konsumen kearah mereknya (Kotler & 

Keller, 2016). Terdapat beberapa cara agar 

konsumen dapat tertarik pada suatu merek, 

yaitu inovasi produk dan kualitas 

pelayanan memiliki efek yang signifikan 

dalam keputusan pembelian, walaupun 

tidak memberikan efek pada pembelian 

berulang (Lahindah et al., 2018). 

Penelitian yang dilakukan Amron et al., 

(2018) menemukan jika WOM (Word Of 

Mouth) memiliki pengaruh yang signikan 

dan positif terhadap keputusan pembelian 

yang diiringi dengan peran kepuasan dan 

kepercayaan para pengguna produk. 

Selain itu kemasan pada suatu produk 

dapat mempengaruhi suatu keputusan 

pembelian (Rundh, 2009) baik secara 

desain visual, desain verbal maupun 

manfaat dari kemasa itu sendiri (Salem, 

2018). 

Dalam kemajuan teknologi kini 

pemasaran dapat menggunakan media 

sosial yang memberikan dampak positif 

dalam keputusan pembelian yang dibuat 

oleh konsumen (Prasad et al., 2017). 

Selain itu dengan adanya kemajuan 

teknologi yang mengembangkan WOM 

menjadi Electronic word of mouth 

(eWOM) (Pedersen et al., 2014) melalui 

ulasan membelian memberikan dampak 

yang signifikan dalam perilaku konsumen 

untuk menentukan atau memilih suatu 

produk. eWOM sendiri dapat tercipta 

dengan menggunakan internet melalu 

berbagai media online seperti “facebook, 
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twitter, blog, myspace dan lain 

sebagainya” (Christy & Matthew, 2010). 

Penelitian ini dilakukan untuk 

menguji secara empiris apakah kemasan, 

pemasaran media sosial dan eWOM dapat 

memberikan pengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Dengan demikian, diharapkan 

melalui penelitian ini dapat memberikan 

informasi dalam perencanaan strategis 

bagi perusahaan busana merek lokal 

melalui kemasan, pemasaran media sosial 

dan electronic word of mouth dalam 

meningkatkan penjualan. Berdasarkan 

pengetahuan peneliti, penelitian ini baru 

pertama kali dilakukan pada busana merek 

lokal dengan variabel-variabel pada 

penelitian ini.   

 

2. Tinjauan Literatur 

2.1    Kemasan 

Kotler dan Keller (2016) 

menjelaskan dengan singkat jika kemasan 

adalah “semua kegiatan merancang dan 

memproduksi wadah untuk suatu produk”. 

Mothersbaugh dan Hawkins (2015) 

menjelaskan “Pengemasan adalah aspek 

fungsional dari produk, tetapi juga 

persepsi dalam hal itu dapat menarik 

perhatian konsumen dan mempengaruhi 

interpretasi merek mereka”. Berdasarkan 

definisi di atas, dapat disimpulkan jika 

kemasan adalah suatu wadah untuk 

mengemas suatu produk dan dapat 

dijadikan sebagai media komunikasi 

antara produsen dengan konsumen. 

 

2.2    Pemasaran Media Sosial 

Weinberg (2009) mendefinisikan 

“Pemasaran media sosial adalah proses 

yang memberdayakan individu untuk 

mempromosikan situs web, produk, atau 

layanan mereka melalui saluran sosial 

online dan untuk berkomunikasi dengan 

dan memanfaatkan komunitas yang jauh 

lebih besar yang mungkin tidak tersedia 

melalui saluran iklan tradisional”. Zahay 

(2015), mendefinisikan pemasaran media 

sosial “sebagai suatu bisnis menggunakan 

saluran media sosial untuk memahami 

pelanggan dan melibatkan mereka 

sedemikian rupa yang mengarah pada 

pencapaian tujuan pemasaran dan bisnis 

utama”. Gupta (2016) mendefinisikan 

“media sosial adalah mempelajari lebih 

lanjut tentang produk dan layanan suatu 

merek, mengikuti tren, memberikan 

umpan balik, memanfaatkan layanan 

pelanggan melalui media sosial, 

melakukan pembelian, mengetahui lebih 

banyak tentang kampanye promosi dan 

diskon, untuk bergabung dengan 

komunitas penggemar”. 

Berdasarkan beberapa definisi diatas 

dapat disimpulkan pemasaran media sosial 

adalah sebuah strategi pemasaran dalam 

mempromosikan perusahaan dan suatu 

produk melalui media daring di mana 

memungkinkan perusahan mendapatkan 

suara yang lebih besar dibandingkan 

dengan pemasaran secara tradisional. 

 

2.3     Electronic Word of Mouth  

Goyette et al., (2010) menjelaskan 

WOM atau Word of Mouth sebagai 

“komunikasi informal verbal yang terjadi 

secara langsung, melalui telepon, email, 

milis, atau metode komunikasi lainnya 

mengenai suatu layanan atau barang, 

sumber rekomendasi dapat bersifat pribadi 

atau tidak pribadi. Sejak munculnya 

teknologi informasi dan internet, dari 

mulut ke mulut memperoleh beberapa 

nama baru. Dengan demikian, disebutkan 

dibuat pemasaran viral, pemasaran email, 

internet dari mulut ke mulut, pemasaran 

dari mulut ke mulut, dan electronic word 

of mouth (e-WOM)”. Hennig-Thurau et 

al., (2004) mendefinisikan eWOM atau 

Electronic Word of Mouth sebagai 

“pernyataan positif atau negatif yang 

dibuat oleh pelanggan potensial, aktual, 

atau mantan pelanggan tentang suatu 

produk atau perusahaan yang tersedia 

untuk banyak orang dan lembaga melalui 

Internet”. Litvin et al., (2008) 

menambahkan jika eWOM “dapat 
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didefinisikan sebagai semua komunikasi 

informal yang diarahkan pada konsumen 

melalui teknologi berbasis Internet yang 

terkait dengan penggunaan atau 

karakteristik barang dan jasa tertentu, atau 

penjualnya”. Berdasarkkan definisi yang 

sudah diberikan di atas, dapat disimpulkan 

jika Electronic Word of mouth adalah 

komunikasi antar konsumen terhadap 

perusahaan atau produk dalam memberi 

pernyataan baik positif maupun negatif, 

untuk mengambil sebuah keputusan 

dengan memanfaatkan layanan digital. 

 

2.4    Keputusan Pembelian  

Fandy (2014) menjelaskan 

keputusan pembelian adalah “proses 

seorang konsumen dalam mengenal 

masalahnya, mencari informasi mengenai 

suatu produk atau merek teretentu serta 

melakukan evaluasi seberapa baik dari 

masing-masing alternatif untuk 

memecahkan masalahnya dan kemudian 

mengarah pada keputusan pembelian”. 

Kotler dan Amstrong (2017) menjelaskan 

“Keputusan Pembeli tentang merek mana 

yang akan dibeli”. Peter dan Olson (2009) 

menambahkan “Proses integrasi di mana 

pengetahuan digabungkan untuk 

mengevaluasi dua atau lebih perilaku 

alternatif dan memilih satu. Hasil dari 

proses integrasi ini adalah sebuah 

pilihan”. Mothersbaugh dan Hawkins 

(2015) mendefinisikan “Konsumen 

melihat kebutuhan bahwa produknya 

dapat menyelesaikan, menjadi sadar akan 

produk dan kemampuannya, memutuskan 

bahwa itu adalah solusi terbaik yang 

tersedia, melanjutkan untuk membelinya, 

dan menjadi puas dengan hasil 

pembelian”. 

Dari beberapa definisi di atas dapat 

disimpulkan jika keputusan pembelian 

adalah suatu proses seorang konsumen 

dalam mengelola pengetahuan atau 

informasi mengenai suatu produk dan 

pemasar memiliki peran penting agar 

konsumen dapat melakukan pemilihan 

satu dari beberapa alternatif. 

 

2.5 Kaitan antara kemasan dan 

keputusan pembelian 

Pada penelitian yang dilakukan oleh 

Adofo (2014) menunjukan jika kemasan 

memiliki pengaruh yang tinggi terhadap 

keputusan pembelian. Raheem et al., 

(2014) mengatakan ada pengaruh positif 

antara kemasan dengan keputusan 

pembelian. Hal tersebut dipengaruhi oleh 

empat elemen yang terdiri dari warna, 

bahan kemasan, desain kemasan, dan 

inovasi dari kemasan. Keempat elemen 

memberikan efek perasaan bahagia, rasa 

ingin memiliki, dan menarik perhatian. 

Grafis, warna, ukuran, bentuk, dan bahan 

kemasan, desain, inovasi menjadi salah 

satu faktor konsumen untuk membeli 

suatu produk. Akbari et al., (2018) 

mengatakan jika simbol-simbol tertentu 

dalam hal ini symbol keagamaan pada 

kemasan menjadi faktor yang mendukung 

keputusan pembelian, namun efek ini 

dapat mempengaruhi dengan orang yang 

memiliki religiusitas yang tinggi. Faktor 

lainnya dalam kemasan yang 

mempengaruhi keputusan pembelian 

selain warna adalah gambar latar 

belakang, desain pembungkus dan ide-ide 

inovatif pada kemasan memberikan 

dampak signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen (Ghosh, 2016). 

Selain itu dilihat dari karakteristik 

demografi seperti usia, jenis kelamin dan 

tingkat pendidikan yang dapat 

mempengaruh struktur harapan kemasan 

suatu produk, sehingga dapat memutuskan 

suatu pembelian (Baruk & Iwanicka, 

2016). Selain faktor-faktor diatas (Lutfie 

et al., 2017) menemukan kemasan yang 

simple, tidak berbahaya serta memberikan 

informasi mengenai cara perawatan 

memberikan pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Memperhatikan kemasan dengan desain, 

warna, ukuran, logo, informasi kemasan 
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akan meningkatkan keputusan pembelian 

konsumen pada suatu produk.  

Berdasarkan uraian di atas, Hipotesis 

pertama (H1) penelitian ini adalah: 

 

H1:  Kemasan memiliki pengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian 

 

2.6  Kaitan antara pemasaran media 

sosial terhadap keputusan 

pembelian  

Zhao et al., (2019) menjelaskan 

pemasaran sosial media memberikan 

pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian pakaian pada konsumen 

Tiongkok. Song dan Yoo (2016) 

berpendapat pemasaran sosial media 

memiliki pengaruh yang positif terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 

Penelitian yang dilakukan oleh Hutter et 

al., (2013) pemasaran sosial media 

memberikan pengaruh positif pada proses 

pengambilan keputusan. Rahman et al., 

(2018) menambahkan pemasaran sosial 

media memberikan pengaruh yang kuat 

terhadap keputusan pembelian. Shaheen 

dan Lodhi (2016) mengatakan, jika 

pemasaran sosial media memberikan 

pengaruh positif pada tiap keputusan 

konsumen. Singla dan Arora (2015) 

menemukan jika media sosial memberikan 

pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Pemasaran sosial media yang dikelola 

dengan baik akan meningkatkan 

keputusan pembelian suatu produk. 

Berdasarkan uraian di atas, Hipotesis 

pertama (H2) penelitian ini adalah: 

 

H2: Pemasaran sosial media memiliki 

pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian 

 

2.7  Kaitan antara electronic word of 

mouth (eWOM) terhadap 

keputusan pembelian 

eWOM (Electronic Word of Mouth) 

memberikan pengaruh terhadap keputusan 

pembelian pada generasi Y (Prasad et al., 

2019). Akram dan Wibowo (2016) 

menambahkan jika eWOM memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Bataineh (2015) 

menjelaskan faktor kredibilitas, kualitas 

dan kuantitas eWOM memberikan 

pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Sindunata dan 

Wahyudi (2018) menambahkan jika 

dimensi content pada eWOM memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Poturak 

dan Turkyilmaz (2018) menemukan jika 

eWOM yang berasal dari teman, keluarga 

dan kenalan lainnya akan mempengaruhi 

pengambilan keputusan pembelian. 

Semakin negatif eWOM yang ada, makan 

semakin rendah konsumen dalam 

memutuskan pembelian suatu produk.  

Berdasarkan uraian di atas, Hipotesis 

pertama (H3) penelitian ini adalah: 

 

H3:  electronic word of mouth (eWOM) 

memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian 

 

Dengan penjelasan kaitan antar variabel di 

atas, model penelitian yang dipakai dapat 

digambarkan sebagai berikut: 

 
Gambar 1. Model Penelitian 

 

3. Metode penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian 

deskriptif, tergolong dalam golongan data 

silang tempat atu cross-sectional method. 

Data variabel pada penelitian ini, antara 

lain: kemasan, pemasaran sosial media, 

electronic word of mouth (eWOM) yang 

dikumpulkan pada waktu tertentu. 
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Populasi dalam penelitian ini adalah 

seluruh konsumen busana merek lokal di 

provinsi DKI Jakarta, yang menggunakan 

media sosial. Sampel pada penelitian ini 

adalah 236 konsumen busana merek lokal 

di provinsi DKI Jakarta. Metode 

pengambilan sampel menggunakan 

metode probability sampling, dimana 

pengambilan sampel dari populasi yang 

diberikan peluang yang sama untuk 

dijadikan anggota sampel. Instrumen pada 

penelitian ini diadaptasi dari penelitian 

terdahulu. Skala pengukuran (kecuali data 

responden dan screening question) 

menggunakan skala Likert dengan lima 

poin; “1” menunjukan “sangat tidak 

setuju” dan “5” menujukan kondisi 

“sangat setuju”. Pada Tabel 1 menunjukan 

variabel beserta sumbernya.  

  
Tabel 1. Variabel dan Pengukuran 

Variabel Item Sumber 

Variabel 

Independen: 

Packaging 

 

Social Media 

Marketing 

 

Electronic Word 

of Mouth 

(eWOM) 

 

 

5 

 

4 

 

 

 

6 

 

 

Salem (2018) 

Gupta (2016) 

 

 

Prasad, Gupta, 

Totala (2017) 

Variabel 

Dependen: 

Keputusan 

Pembelian 

 

 

6 

 

 

 

Prasad, Gupta, 

Totala (2017); 

Salem (2018) 

Source : Hasil literatur review (2019) 

 

Pengambilan data pada penelitian ini 

menggunakan survei secara online 

menggunakan aplikasi Google form. 

Analisis yang digunakan dalam menguji 

hipotesis penelitian menggunakan uji-t 

atau uji signifikansi dengan taraf 

signifikansi yang digunakan dalam 

penelitian ini sebesar 10%. Analisis outer 

model dilakukan untuk melihat validitas 

dan reliabilitas data serta model penelitian. 

Analisis inner model seperti koefisien 

determinasi (R2), Predictive Relevance 

atau cross-validated Redundancy (Q2), 

Goodness of Fit (GoF), Path Coefficient 

dan Effect Size atau f2 telah dilakukan 

sebelumm melakukan uji hipotesis dan 

hasilnya menunjukan semua asumsi telah 

terpenuhi.  

 

4. Hasil dan Pembahasan  

Karateristik responden penelitian ini 

mayoritas berusia 22 – 26 tahun (17%), 

berjenis kelamin perempuan (70%), 

memiliki pendidikan terakhir D3/D4/S1 

(70%), bekerja sebagai karyawan 

swasta/pegawai negri sipil/pegawai 

BUMN (64%), memiliki frekuensi dalam 

menggunakan sosial media lebih dari lima 

kali dalam seminggu (93%), pernah 

melihat iklan busana merek lokal di media 

sosial (98%) dan membaca komentar 

tentang busana merek lokal di sosial media 

(85%). 
Tabel 2. Outer Model 

Variabel Item
Loading 

Factor
AVE

Composite 

Reliability

KP1 0,736

KP2 0,783

KP3 0,839

KP4 0,725

KP5 0,848

KP6 0,828

P1 0,766

P2 0,800

P3 0,803

P4 0,766

P5 0,812

SMM1 0,820

SMM2 0,781

SMM3 0,795

EWOM1 0,819

EWOM2 0,823

EWOM3 0,825

EWOM4 0,808

EWOM5 0,785

EWOM6 0,801

0,842

EWOM 0,638 0,920

Keputusan 

Pembelian
0,657 0,911

Packaging 0,632 0,894

Social 

Media 

Marketing

0,623

 
Source :  Hasil olah data (2020) 

 

Pada tabel 2, Hasil analisis validitas 

penelitian ini menggunakan convergent 

validity dan discriminant validity, dengan 

melihat nilai Average Variance Extracted 
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(AVE) dan hasil analisis reliabilitas 

dengan menggunakan composite 

reliability dan nilai cronbach’s alpha. 

 
Tabel 3.Hasil Pengujian Hipotesis 

Koefisien Nilai t Keterangan

H2

Social 

Media 

Marketing

   

Keputusan 

pembelian

0 5,319 Didukung

H3

Electronic 

Word of 

Mouth 

Keputusan 

pembelian

0,059 1,891 Didukung

Hipotesis

H1

Packaging

       

Keputusan 

pembelian

0,732 0,343
Tidak 

Didukung

 
 Sumber : Hasil olah data (2020) 

 

 
Gambar 2. Hasil pengujian metode  

PLS Algoritm 

 

Pada tabel 3 dan gambar 2 

ditunjukan hasil pengujian hipotesis. 

Berdasarkan tabel tersebut, dapat 

disimpulkan jika kemasan tidak memiliki 

pengaruh yang positif terhadap keputusan 

pembelian busana merek lokal. sedangkan 

pemasaran media sosial dan electronic 

word of mouth memiliki pengaruh yang 

positif terhadap keputusan pembelian.  

Hasil pengujian hipotesis yang 

pertama (H1) menunjukan jika kemasan 

tidak memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian busana merek lokal, 

sehingga H1 ditolak. Artinya hasil 

penelitian ini tidak sesuai dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Salem 

(2018) dan Raheem et al., (2014) yang 

menyebutkan jika terdapat pengaruh 

terhadap keputusan pembelian, namun 

sebaliknya ditemukan pada penelitian ini. 

Hal ini dapat terjadi beberapa responden 

yang masih ragu dengan ukuran, warna, 

bentuk dan gambar pada suatu produk, 

dan hal tersebut tidak menentukan 

responden dalam mengambil keputusan 

dari suatu busana merek lokal. 

Penelitian yang dilakukan Imiru 

(2017) memperlihatkan jika warna dan 

bentuk pada kemasan tidak memberikan 

efek terhadap keputusan pembelian.  

Temuan dari penelitian yang dilakukan 

Poturak (2014) menjelaskan jika kemasan 

memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen, tetapi terdapat 

faktor yang selalu hadir dalam keputusan 

pembelian yaitu harga produk yang 

sangat mempengaruhi konsumen. 

Penelitian lain menemukan kemasan akan 

memainkan peran komunikasi dengan 

konsumen pada produk makanan dalam 

kemasan, dimana hal tersebut terkait 

dengan kesehatan (Silayoi & Speece, 

2004; Imiru, 2017). Selain itu kemasan 

tidak dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian pada busana merek lokal, 

karena kemasan biasa digunakan 

promotor sebagai media komnikasi untuk 

persaingan di rak-rak toko 

(Cortina-Mercado,2017) sedangkan 

produk busana merek lokal masih dijual 

secara daring. 

Selanjutnya dari hasil pengujian 

hipotesis yang kedua (H2) menunjukan 

jika pemasaran sosial media memiliki 

pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian busana merek lokal, sehingga 

H2 diterima. Hasil penelitian ini sesuai 
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dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Shaheen dan Lodhi (2016) dan Song dan 

Yoo (2015) bahwa pemasaran sosial 

media memberikan pengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian. 

Memberikan promosi pada suatu merek 

menjadi bagian penting ketika suatu merek 

ingin dikenal oleh masyarakat. 

Dalam penelitian ini ditemukan jika 

media sosial dapat membagikan 

pengetahuan mengenai busana merek 

lokal dengan antar konsumen yang 

menghasilkan informasi merek tersebut. 

Selain itu dengan mudahnya mendapatkan 

informasi melalui media sosial 

memberikan kontribusi dalam membuat 

keputusan pembelian, terutama dalam 

penelitian ini informasi tentang produk 

yang diberikan oleh perusahaan busana 

merek lokal. Meningkatkan jumlah iklan 

yang dipasang pada sosial media juga 

memberikan kontribusi dalam 

memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen terhadap suatu produk, karena 

melalui iklan di media sosial memberikan 

perhatian khusus kepada konsumen.  

Terakhir dari hasil pengujian 

hipotesis yang ketiga (H3) menunjukan 

jika Electronic Word of Mouth (eWOM) 

memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian busana merek lokal, 

sehingga H3 diterima. Pada hasil hipotesis 

ketiga ini sesuai dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Prasad et al., (2017) dan 

Poturak dan Turkyilmaz (2018) jika 

electronic word of mouth (eWOM) 

memberikan pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. 

Temuan dalam penelitian ini dapat 

disimpulkan jika konsumen 

membicarakan hal-hal positif mengenai 

suatu produk, agar konsumen lain dapat 

melihat kearah suatu produk busana 

merek lokal. Kemudian dalam melihat 

suatu produk rekomendasi dari orang lain 

menjadi bagian penting dalam mengambil 

keputusan pembelian suatu produk. 

Melalui ulasan dan kesan yang baik dari 

sosial media dapat memungkinkan 

terjadinya keputusan pembelian. Selain 

itu ulasan pada sosial media dari orang 

lain membuat konsumen menjadi lebih 

percaya diri dalam memutuskan 

pembelian. Melalui ulasan, kesan, hal-hal 

positif yang dibagikan di sosial media 

busana merek lokal memberikan 

informasi tambahan pada suatu busana 

merek lokal sebelum akhirnya 

konsummen dapat memutuskan 

pembelian produk tersebut. 

 

5. Kesimpulan dan Saran  

Pada penelitian ini menunjukan 

hasil bahwa pemasaran media sosial 

memberikan pengaruh tertinggi yang 

dapat mempengaruhui keputusan 

pembelian, diikuti dengan electronic 

word of mouth yang dapat memberikan 

pengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Sedangkan kemasan tidak memberikan 

pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian (khususnya busana brand 

lokal). Dari hasil tersebut dapat 

disimpulkan, jika keputusan pembelian 

busana merek lokal dapat dipengaruhi 

dari bagaimana peran 

perusahaan/pengusaha dalam 

menggunakan pemasaran media sosial 

dengan baik dan eWOM yang terbangun 

dari konsumen melalui media daring. 

Hasil penelitian ini memberikan 

kontribusi bagi perusahaan/pengusaha 

untuk meningkatkan promosi melalui 

media sosial dan eWOM, karena telah 

terbukti dalam penelitian ini keduanya 

memberikan kontribusi terhadap 

keputusan pembelian. Selain itu 

perusahaan/pengusaha tetap fokus dalam 

memperbaiki produk itu sendiri 

dibandingkan dengan kemasan produk 

tersebut, namun dapat diperhatikan 

informasi seperti nama merek, cara 

pemakaian atau cara perawatan produk 

tersebut. Terdapat berapa keterbatasan 

dalam penelitian ini. Penelitian 

selanjutnya, disarankan agar adanya 
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keseimbangan karakteristik jenis kelamin, 

serta pembagian tingkat pendidikan yang 

lebih spesifik. Kedua, penelitian 

selanjutnya perlu memperhatikan 

keterkaitan antar variabel, serta dapat 

melakukan eksplorasi terhadap variabel 

lainnya untuk dapat dikombinasikan. 

Terakhir, perlu diperhatikan dalam 

pemilihan indikator yang teteap sehingga 

mendapatkan nilai validitas pada 

instrument yang lebih baik. 

 

5.1 Implikasi Manajerial 

Dari hasil penelitian ini, bahwa 

pemasaran media sosial dan eWOM 

memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian busana merek lokal, 

walaupun kemasan tidak memberikan 

pengaruh positif. Berkaitan dengan hal 

tersebut, maka terdapat beberapa implikasi 

manajerial bagi perusahaan/pengusaha 

busana merek lokal di Indonesia, 

khususnya DKI Jakarta. Pertama, karena 

responden menganggap produk itu sendiri 

lebih mempengaruhi suatu keputusan 

dibandingkan dengan ukuran, bentuk dari 

kemasan itu sendiri. 

Perusahaan/pengusaha disarankan untuk 

tetap fokus pada kualitas dari produk 

tersebut dibandingkan dengan kemasan 

yang dipakai. Namun demikian, 

perusahaan dapat memberikan informasi 

yang jelas seperti penulisan nama merek 

yang mudah terbaca, serta informasi 

mengenai cara penggunaan atau cara 

perawatan busana pada kemasannya. 

Kedua, saran bagi 

perusahaan/pengusahan busana merek 

lokal dapat terus menjadikan media sosial 

sebagai media promosi. Mengeluarkan 

uang lebih untuk memberikan iklan yang 

lebih banyak di sosial media, dengan iklan 

yang lebih banyak akan memberikan 

perhatian lebih dari pengguna sosial 

media. Selain iklan yang dipasang sosial 

media, perusahaan/pengusaha diharapkan 

lebih aktif dalam mengelola sosial 

medianya mengenai informasi tentang 

suatu produk agar konsumen dapat 

mengetahui lebih mengenai produk 

tersebut. 

Ketiga,konsumen yang akan 

membeli akan melihat komentar atau 

ulasan dari pengguna lainnya mengenai 

suatu produk. Saran peneliti kepada 

perusahaan/pengusaha busana merek lokal 

agar lebih mengelola interaksi antar 

konsumen, memulai dengan interaksi dua 

arah dengan para konsumen. Selain itu 

perusahaan/pengusaha dapat membalas 

komentar-komentar negatif dari 

konsumen.  
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