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ABSTRAK

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalis persepsi konsumen mengenai aktivitas pemasaran media sosial yang
memiliki dimensi diantaranya; hiburan, interaksi, trendi, penyesusaian, electronic Word of Mount (e-WOM) dan mengukur
persepsi dari niat beli. Data dikumpulkan melalui online kuesioner kepada 400 konsumen yang mengikuti merek pakaian
lokal di Indonesia. Penelitian ini menggunakan Statistical Package for the Social Sciences (SPSS) untuk meganalisis
persepsi konsumen mengenai aktivitas pemasaran media sosial merek pakaian lokal. Hasil dari penelitian ini menemukan
bahwa semua dimensi dari aktivitas pemasaran media sosial memiliki persepsi yang baik. Selanjutnya niat beli juga
memiliki persepsi yang baik serta tinggi di kalangan konsumen. Secara keseluruhan, persepsi pada penelitian ini
menunjukan hasil yang baik dengan nilai yang tinggi. Penelitian ini memberikan pemahaman untuk memenuhi
kesenjangan teori yang mana penelitian dalam konteks pakaian merek lokal masih sangat terbatas khususnya pada analisis

persepsi konsumen.
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1. PENDAHULUAN

Dalam beberapa tahun terakhir, perkembangan sosial
media  telah mengubah praktik pemasaran secara
signifikan khususnya pada konteks digital seperti
Instagram, Facebook, Youtube dan Telegram [1].
Penggunaan media sosial memiliki keuntungan bagi
perusahaan seperti membagun citra merek,
mengembangkan  produk secara  kolaborasi  dan
merumuskan strategi pemasaran untuk meningkatkan
penjualan [2]. Selanjutnya KataData [3] menunjukan
bahwa 19,8% masyarakat Indonesia menghabiskan
waktunya untuk berinternet, terutama pada media sosial
lebih dari delapan jam per hari. Selain itu, Indonesia
menjadi negara keempat terbesar dalam pengguna internet
di dunia yaitu dengan total 150 juta pengguna [4].

Saat ini dunia sedang mengalami pandemi covid-19,
khususnya di Indonesia. Di masa pandemi, Usaha Kecil
Menengah (UKM) mengalami penurunan penjualan yang
meliputi industri pakaian di Indonesia [5]. Di sisi lain,
Kompas.com [6] menjelaskan ekonomi kreatif khususnya
sektor fashion, memberikan kontribusi tertinggi kedua
sebesar 17% atau $11,9 miliar dalam Produk Domestik
Bruto (PDB) Indonesia tahun 2020. Secara khusus, UKM
Kementerian Koperasi dan Usaha Mikro Kecil dan
Menengah (KemenkopUKM) dapat memaksimalkan

pemasaran  menggunakan  media  sosial  untuk
mengkomunikasikan produknya kepada konsumen dalam
meningkatkan penjualan produk [7]. Menurut KataData
[8] selama pandemi Covid-19, pengguna media sosial
meningkat 40%. Dengan demikian, hal ini dapat menjadi
keuntungan bagi merek pakaian lokal dalam
meningkatkan aktivitas di media sosial dan meningkatkan
niat beli konsumen pada platform media sosial.

Selanjutnya aktivitas pemasaran media sosial memberikan
peluang khususnya dalam beriklan dan memberikan
informasi kepada konsumen melalui interaksi, like,
komentar, berbagi, dan ulasan [9]. Oleh karena itu,
Rahman, Moghavvemmi [10] menjelaskan bahwa
aktivitas pemasaran media sosial dapat meningkatkan
pemahaman tentang perilaku konsumen secara online dan
menciptakan pengetahuan baru serta mengembangkan
strategi pemasaran digital. Oleh karena itu, merek pakaian
lokal dapat menggunakan aktivitas pemasaran media
sosial sebagai alternatif untuk memasarkan produknya
saat pandemi masih berlangsung. Sehingga, persepsi dari
konsumen dapat meningkatkan niat beli dan
mengembangkan strategi pemasaran digital khususnya
dalam konteks media sosial. Namun, penelitian yang
membahas analisis persepsi konsumen pemasaran media
sosial dan niat beli pelanggan masih jarang, terutama di
pakaian merek lokal Indonesia.
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Berdasarkan research gap tersebut, tujuan dari penelitian
ini adalah untuk mengukur dan menganalisis persepsi
aktivitas pemasaran media sosial dan niat beli yang
difokuskan pada merek pakaian lokal di platform media
sosial. Dalam kasus ini, pemahaman mengenai analisis
persepsi aktivitas pemasaran sosial media memiliki efek
yang penting untuk pelaku usaha dalam memahami
perilaku konsumen secara online [11].

2. TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Aktivitas Pemasaran Media Sosial

Sekarang, Sosial media marketing memainkan peran
utama dalam kehidupan konsumen [12]. Sosial media
marketing dapat didefenisikan sebagai penggunaan media
sosial  untuk  membuat  channel, komunikasi,
menyampaikan pesan dan melakukan penawaran terhadap
suatu produk [13]. Selanjutnya, aktivitas pemasaran media
sosial bisa menjadi pendorong sangat kuat dalam
mendapatkan respon pelanggan seperti intensi, perilaku
dan niat beli [1]. Kemudian, aktivitas pemasaran media
sosial memiliki tujuan kepada konsumen di antaranya
seperti memberikan informasi, mendukung kegiatan brand
sehari-hari, serta promosi dan penjualan. Penelitian
sebelumnya menunjukan bahwa aktivitas pemasaran
media sosial memiliki dimensi yaitu hiburan, interaksi,
trendi, penyesuaian, e-WOM.[14-16]. Penjelasan lebih
lanjut dijelaskan oleh paragraf berikut ini:

2.1.1. Hiburan

Sama dengan pembahasan sebelumnya, aktivitas
pemasaran media sosial memiliki dimensi salah satunya
yaitu hiburan. Hiburan mengacu pada komunikasi dan
informasi berutama konten yang diberikan oleh sebuah
merek yang menyenangkan dan playful serta dapat
mengarahkan konsumen untuk memahami lebih jauh
mengenai sebuah merek [17]. Secara khusus, konten yang
menghibur pada aktivitas pemasaran media sosial dapat
memberikan kesenangan kepada konsumen dan dapat
memperkuat kecintaan konsumen terhadap suatu merek
[9]. Selain itu, ketika konsumen menikmati hiburan pada
aktivitas pemasaran media sosial seperti foto, video dan
cerita hal tersebut membangun citra positif dan konsumen
dapat lebih mengenali merek tersebut [18].

2.1.2. Interaksi

Media sosial mengubah komunikasi yang asalnya satu
arah, menjadi dua arah dan dianggap sebagai sarana bagi
marketer untuk mempromosikan dan berinteraksi dengan
konsumen melalui jaringan internet [9]. Dalam konteks
media sosial, sebuah merek mendorong konsumen untuk
berinteraksi seperti membagikan memposting cerita,
pengalaman, komentar dan review menggunakan akun
media sosial [19]. Sementara itu, interaksi dengan
konsumen juga dapat membantu merek untuk meciptakan
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produk baru, karena ide tersebut bisa didapatkan oleh
sebuah merek ketika aktif berinteraksi dengan konsumen
pada media sosial [20].

2.1.3. Trendi

Trendi mangacu pada sejauh mana sebuah merek
mengkomunikasikan dan memberikan informasi suatu
trend yang baru atau up-to-date pada media sosial tentang
merek tersebut [21]. Informasi trendi dapat membantu
menarik  perhatian konsumen dan membantu
membangkitkan perasaan positif mengenai suatu merek
dalam media sosial [22]. Pada sisi lain, konsumen akan
tetap membutuhkan informasi atau konten yang trendi
karena dapat meningkatkan pengetahuan konsumen dan
meningkatkan citra positif pada merek tersebut [23].

2.1.4. Penyesuaian

Sebuah brand menggunakan media sosial sebagai sarana
berbagi informasi terkait kebutuhan konsumen dan
informasinya mengenai merek yang disesuaikan kepada
konsumen [24]. Dengan demikian, merek akan
memberikan  informasi  kepada konsumen  untuk
memudahkan mencari produk sesuai dengan pilihan

mereka dalam memenuhi kebutuhan, penyesuaian
informasi termasuk harga, desain, bahan dan lain
sebagainya. Selanjutnya Dehghani and Tumer [25]

menjelaskan bahwa apabila sebuah merek memberikan
informasi sesuai dengan kebutuhan konsumen, dapat
meningkatkan persepsi yang positif dan membangun
kepercayaan terhadap merek tersebut pada media sosial
marketing.

2.15. Electronic Word of Mount (e-WOM)

Sekarang ini, dengan kemajuan pada konteks media
sosial, semakin banyak konsumen mengevaluasi dan
mereview seuatu merek berdasarkan e-WOM melalui
platfom media sosial [26]. Kemudian, e-WOM pada
plaform media sosial berpengaruh dalam mempengaruhi
konsumen dalam mengevaluasi pada suatu layanan,
karena hal tersebut dapat dianggap sesuatu yang bisa di
percaya. Ini termasuk seperti menyampaian informasi
tentang merek, seperti memposting foto, video atau ceirta
dan berbagi pendapat dengan sesama pengguna yang lain
[27]. Dengan kata lain, e-WOM vyang positif dapat
mempengaruhi konsumen dan membangun persepsi yang
positif terhadap merek [22].

2.2. Niat Beli

Selanjutnya, aktivitas merek di media sosial dapat
mempengaruhi niat beli karena dipengaruhi oleh interaksi
dan promosi [28]. Lebih penting lagi, niat beli merupakan
variabel yang dapat mengukur kontribusi konsumen
terhadap suatu merek di masa depan karena menghasilkan
perilaku pembelian seperti semakin besar peran niat beli,
semakin besar keinginan untuk membeli suatu merek.[29].
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Variabel ini dapat diukur dengan pernyataan: Saya ingin
membeli, tidak ingin membeli, akan membeli, tidak akan
membeli, akan membeli kembali, atau tidak akan membeli
kembali [30].

Aktivitas pemasaran
media sosial

Penyesuaian

Gambar 1 Konseptual model penelitian

3. METODELOGI PENELITIAN

3.1. Pengukuran Variable

Pengukuran variable dalam konteks merek pakaian lokal
disusun serta di rancang berdasakan penelitian terdahulu.
Data primer melalui kuesioner. Metode ini akan fokus
pada pengumpulan data dari responden yang memiliki
informasi tertentu sehingga dapat membantu peneliti
untuk memecahkan masalah penelitian [31]. Instrumen
kuesioner diadopsi dari penelitian sebelumnya mengenai
konteks pemasaran media sosial fesyion [15, 24]. Hiburan
peneliti mengadopsi dari Godey, Manthiou [32], Kim and
Ko [15] dan Cheung, Pires [22]. Selanjutnya, Interaksi
peneliti mengadopsi dari Kim and Ko [15] dan Cheung,
Pires [22]. Trendi menggunakan penelitian sebelumnya
dari Kim and Ko [15] dan Cheung, Pires [22]. Kemudian,
penyesuaian diadopsi dari penelitian sebelumnya Kim and
Ko [15] dan Cheung, Pires [22]. Instrumen e-WOM di
adopsi penelitian sebelumnya dari Cheung, Pires [22].
Terakhir, niat membeli diadopsi dari penelitian Poturak
and Softic [33]. Pada sisi lain, pengukuran variable pada
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penelitian ini menggunakan dengan menggunakan skala
likert (1= Sangat tidak setuju — 5=Sangat setuju). Pilot test
digunakan untuk meminimalisis ambiguitas atau makna,
kuesioner ini telah diuji kepada 60 konsumen yang
mengikuti pakaian merek lokal. Hasilnya, ada beberapa
diksi yang dirubah tetapi dalam makna yang sama. Maka
kuesioner ini sesuai untuk pengumpulan data.

3.2. Pengumpulan Data Serta Sample

Penelitian menggunakan metode judgement sampling
yaitu sample yang dipakai memiliki hubungan dengan
tujuan penelitian ini. Pengumpulan data pada penelitian
ini dilakukan dengan rentan dari Februari - Maret 2021.
Data ini dikumpulkan dengan menggunakan online
kuesioner karena adanya pandemi covid-19. Data yang
dikumpulkan sebanyak 400 sample. Sehingga, persyaratan
mengenai 400 telah terpenuhi untuk tingkat kepercayaan
95% dan +4.9% untuk margin error dapat terpenuhi [34].

3.3. Analisis Data

Pengukuran frekuensi untuk demografi responden serta
analisis deskripsi menggunakan Statistical Package for
the Social Sciences (SPSS) untuk mendapakan hasil dari
sample yang sebelumnya ditentukan.

4. HASIL
4.1. Demografi Responden

Demografi responden ditampilkan oleh tabel 1. Hasil
tersebut dikumpulkan 400 responden yang memiliki
kaitan dengan penelitian ini. Hasilnya, responden yang
dominan pada penelitian ini yaitu laki-laki dengan usia
20-24 tahun. Hasil demografi pada penelitian ini konsisten
dengan penelitian yang lain dalam konteks pemasaran di
media sosial fashion [1, 35].

Selain itu peneliti juga memberikan pilihan lebih dari satu
untuk konsumen dalam menggunakan media sosial dan
memilih merek yang di ikuti. Hasilnya media sosial yang
paling banyak digunakan oleh konsumen yaitu Instagram
dan merek yang paling banyak diikuti adalah Erigo.

Table 1 Demografi Responden

Variable Deskripsi Frekuensi %
. . Laki-laki 207 51,8
Jenis kelamin
Perempuan 193 48,3
15-19 125 31,3
20-24 197 49,3
Umur (tahun)
25-30 46 11,5
> 30 32 8,0
Pelajar 233 58,3
Pekerjaan Pegawai 76 19,0
Wirausaha 70 17,5
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b a s

<3 Juta 226 56,5

Pendapatan(bulan ~ 3-5 Juta 85 21,3

) 6-10 Juta 61 15,3

> 10 juta 28 7,0

Instagram 277 53,1

Media sosial yang Facebook 104 19,9

digunakan Youtube 51 9,8

Tiktok 51 9,8

Others 37 7,1

Brodo 82 12,4

Bloodz 94 14,2

Erigo 148 21,9

Merek yang Guten inc 98 14,3

diikuti BiII.ionaires 73 11,0
Project

NAH Project 59 8,9

UNKL 347 77 11,6

Others 37 5,7

4.2. Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif untuk mengetahui secara umum
pendapat responden tentang variable yang diteliti dalam
penelitian ini Analisis ini akan dilakukan pada setiap
konstruk dan item dalam penelitian ini. Skor rata-rata
menunjukkan nilai dari persepsi pada variable yang diuji.
Karenanya, hasil analisis deskriptif diperlihatkan oleh 2.
seperti berikut ini:

Table 2 Analisis Deskriptif

Rata-rata  Standard Deviasi
Hiburan 4,307 0.652
Interaksi 3,998 0.748
Trendi 4,151 0.735
Penyesuaian 4,151 0.746
e-WOM 3,970 0.735
Niat beli 4,165 0.675
Berdasarkan tabel 4.1 di atas, dapat mengetahui

bagaimana respon sampel setiap item dalam instrumen
penelitian ini. Menurut Suharsimi [36] hasil analisis
deskriptif diklasifikasikan menjadi lima kelompok. Ada
yang sangat rendah atau buruk (1,00 hingga 1,80), rendah
atau buruk (1,81 hingga 2,60), cukup atau sedang (2,61
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hingga 3,40), tinggi atau baik (3,41 hingga 4,20), dan
sangat tinggi atau sangat baik (4,21 hingga 5,00).

Tabel 4.1 memperlihatkan dari total 400 responden,
hiburan memiliki rata-rata 4,307 dan Std. Deviasi 0,652.
Selanjutnya, interaksi memiliki rata-rata 3,998 dan Std.
Deviasi 0.748 sehingga hal tersebut memiliki nilai yang
baik. Kemudian, trendi memiliki rata-rata 4,151 dan Std.
Deviasi 0,735. Hasil lain memperlihatkan e-WOM
memiliki nilai rata-rata 3,970 dan Std. Deviasi 0.746
Selanjutnya, penyesuaian memiliki nilai rata-rata 4,151
dan Std. Deviasi 0.735 yang berarti memiliki nilai yang
baik dan tinggi. Terakhir, niat belimemiliki nilai rata-rata
4,167 dan Nilai Std Deviasi 0,675.

5. DISKUSI DAN IMPLIKASI

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengukur persepsi
konsumen mengeai aktivitas pemasaran media sosial dan
niat beli konsumen pada konteks merek pakaian lokal.

Pertama, hiburan memiliki nilai persepsi yang baik dan
sangat tinggi. Hasil ini membuktikan bahwa rata-rata
konsumen setuju bahwa konten pada media sosial
menyenangkan seperti memberikan foto produk yang
bagus serta video review produk untuk meningkatkan
kepercayaan serta kesenangan konsumen. Hal tersebut
konsisten Godey, Manthiou [32] dengan menjelaskan
bahwa hiburan merupakan salah satu dorongan untuk
mengikuti merek di media sosial.

Kedua, interaksi memiliki nilai persepsi yang tinggi. Hal
tersebut mengimplikasikan bahwa konsumen setuju
bahwa interaksi antara konsumen dengan merek pada
media sosial sangat baik. Sebagai contohnya, apabila
konsumen menanyakan ketersediaan barang dan ukuran
produk admin media sosial sangat cepat menanggapinya.
Hasil ini sesuai dengan Cheung, Pires [14] menyatakan
bahwa interaksi dua arah pada media sosial dapat
meningkatkan keakraban konsumen dengan merek.

Ketiga, hasil dari penelitian ini menunjukan bahwa
konsumen memiliki persepsi tinggi terhadap trendi. Hasil
tersebut mengimplikasikan bahwa informasi serta konten
yang diberikan merupakan konten terbaru. Seperti konten
mengenai sesuatu yang viral dan dapat meningkatkan
engagement media sosial. Konten viral serta terkini
tersebut dapat mendorong konsumen untuk membangikan
jejaring sosial mereka [9].

Kempat, hasil analisis deskriptif menunjukan bahwa
penyesuian memiliki nilai yang baik serta tinggi. Hasil
tersebut menunjukan bahwa tampilan akun media sosial
merek pakaian lokal dapat mudah di mengerti serta dapat
dikunjungi kapan saja. Disamping itu, media sosial
memberikan pelayanan untuk membantu konsumen dalam
membeli atau memilih produk. Hasil ini konsisten dengan
Cheung, Pires [14] menjelaskan bahwa pada sosial media
penyesuain seperti pelayanan dan informasi merupakan
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faktor penting interaktivitas

konsumen.

untuk  meningkatkan

Kelima, e-WOM menunjukan bahwa memiliki persepsi
yang baik dan tinggi. Hasil ini mengimplikasikan bahwa
konsumen setuju berbagi informasi dan opini mengenai
suatu merek pada media sosial. Berbagi pendapat tersebut
seperti pendapat konsumen mengenai artikel baru atau
bahkan kesan pertama ketika konsumen membeli produk.
Sehingga opini mereka dibagikan kepada pengguna media
sosial lainya. Selanjutnya, e-WOM sangat berpengaruh
pada suatu merek dalam menyebarkan lebih banyak
informasi dan memaksimalkan penjualan produk [37].

Terakhir, hasil dari niat beli menunjukan bahwa
konsumen memiliki persepsi yang tinggi. Hasil tersebut
mengimplikasikan bahwa konsumen akan membeli
produk pakaian lokal dimasa yang akan datang. Hal
tersebut sangat berdampak bagi suatu merek untuk
meningkatkan profitabilitas terutama dalam kondisi
pandemi. Hasil tersebut sesuai dengan Zhang, Zhang [38]
yang menjelaskan bahwa aktivitas pemasaran pada sosial
media berpengaruh terhadap minat beli konsumen yang
dipengaruhi oleh nilai persepsi.

6. KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukan bahwa konsumen memiliki
rata-rata persepsi yang baik terhadap aktifitas pemasaran
media sosial dan niat beli. Pada penelitian ini hiburan
merupakan faktor untuk untuk media sosial karena
memiliki nilai yang paling tinggi. Sehingga, kualitas
konten pada media sosial merupakan faktor penting yang
harus dipertimbangkan oleh pakaian merek lokal. Konten
tersebut bisa melibatkan review produk serta video visual
untuk meningkatkan engagement serta kepercayaan
merek.

Selanjutnya, merek juga harus tetap mengutamakan
interaksi dengan konsumen untuk lebih mendekatkan
konsumen dengan merek. Karenanya, dengan interaksi
yang rutin dan cepat konsumen merasa diperhatikan oleh
merek yang diikuti pada media sosial. Selain itu, merek
dapat terus memaksimalkan potensi pemasaran pada sosial
media karena penggunanya terus meningkat terutama pada
kondisi pandemi. Hal tersebut merupakan salah satu cara
merek dalam meningkatkan profitabilitas selama pandemi
masih  berlangsung  berdasarkan analisis  persepsi
konsumen pada penelitian ini.
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