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Abstrak

Brand memiliki peranan penting dalam menciptakan kepercayaan internal maupun eksternal, baik
kepercayaan karyawan maupun kepercayaan pelanggan. Selama pandemic virus COVID-19 hal
tersebut dilakukan dengan melakukan advokasi berkesinambungan melalui media social.
Penelitian ini dilakukan untuk mencari tahu factor-faktor apa saja yang berpengaruh terhadap
eksistensi sebuah brand dan melihat bagaimana brand berpengaruh terhadap sebuah keputusan
pembelian. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan menyebarkan
kuesioner kepada 500 responden yang menggunakan fashion dengan brand local. Kemudian
dilanjutkan dengan melihat bagaimana penggunaan media social berpengaruh terhadap advokasi
brand fashion local tersebut. Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran
mengenai factor-faktor apa saja yng berpengaruh terhadap sebuah brand local fashion dalam
mempertahankan eksistensi nya, khususnya di masa pandemic. Demikian pula dapat memberikan
gambaran seberapa besar sebuah brand berdampak terhadap keputusan pembelian.

Kata Kunci: Fesyen, Merek Lokal, Media Sosial, Keputusan Pembelian

PENDAHULUAN

Sikap pesimis diantara stakeholder
perusahaan semakin meningkat seiring dengan
perkembangan politik, ekonomi, social budaya,
pertahanan dan keamanan yang menimbulkan
ketidakpercayaan pada institusi tradisional.
Berdasarkan daya dari Edelman Trust
Barometer tahun 2019, hanya satu dari lima
orang yang masih percaya system ekonomi dan
social yang berlaku saat ini, sisanya meragukan
dan cenderung pesimis bahkan untuk jangka
waktu sampai lima tahun ke depan (Edelman,
2019). Kecenderungan ini juga melanda kaum
milenial yang merasakan adanya ketidakpastian
pada sistem kelembagaan sebuah pemerintahan
dan sangat menginginkan adanya perubahan
yang mendasar. (Deloitte, 2019)

Sehingga dalam hal ini, perusahaan
perlu berupaya semaksimal mungkin untuk
menciptakan kepercayaan internal dimulai
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dengan membangun  hubungan  dengan
karyawannya  dengan  instruksi  untuk
melakukan strategi perusahaan yang telah
disepakati dari pada melihat kebijakan
pemerintah  maupun media yang juga
mengalami ketidakstabilan. (Edelman, 2019)
Kepercayaan internal yang mampu diciptakan
di kalangan internal perusahaan terbukti secara
signifikan berdampak pada kinerja yang dapat
berpengaruh terhadap komunitas sekitar,
pengembangan stakeholder internal,
keberagaman, dan bahkan inklusi produk oleh
market (Deloitte, 2019)

Perubahan prioritas perusahaan dalam
menanggapi harapan dari stakeholder internal
dan eksternal yang terjadi mendesak kurang
lebih 200 pimpinan perusahaan untuk
mengumumkan komitmen Kkerjasama yang
diyakini akan menciptakan keadaan yang lebih
baik antar shareholder, pelanggan, karyawan,
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komunitas, dan masyarakat secara umum. (Fasr
Company, 2019) Sebuah brand yang dihasilkan
dari komitmen tulus perusahaan yang memiliki
kepercayaan tinggi dari stakeholder internal
dan eksternalnya akan memiliki daya saing
yang sulit untuk dikalahkan. Indikasi tersebut
juga dapat terlihat dari kepuasan pelanggannya,
tingginya angka market share, dan
pertumbuhan ekonomi perusahaan yang bisa
mencapai tiga kali lipat lebih besar dari
perusahaan yang lain.  (Deloitte, Global
Marketing Trends 2020, 2019)

Pada 2020, kepercayaan dari karyawan
dapat dimobilisasi sebagai word of mouth yang
positif di sosial media untuk menyerukan
sentimen positif dan niat baik perusahaan untuk
dapat terus eksis. Sebagai contoh: sebuah brand
mobil Subaru membangun brand love dengan
membangun kepercayaan karyawan terlebih
dahulu dari pada berfokus pada penjualan.
Karyawan tersebut yang pada kelanjutannya
mempromosikan secara positif di grup social
media Dari kampanye yang dilakukan oleh
karyawan perusahaan Subaru dengan hashtag
#OneLittleMoment dapat terlihat pertumbuhan
sebesar 42% brand equity disertai dengan
tingkat awareness recall pada iklan, top of mind
dari brand Subaru, dan message association.
Enam bulan setelah kampanye berlangsung,
#OneLitleMoment masih menjadi budaya kerja
dari seluruh karyawan di perusahaan Subaru.
(FacebookforBusiness, 2019)

Perencanaan pengelolaan brand terbukti
menjadi salah satu hal yang dipersiapkan
dengan baik, karena masyarakat akhir-akhir ini
menjadi mudah terpecah-pecah dan terpersuasi
melalui social media. Brand yang terkelola
dengan baik mampu menumbuhkan loyalitas
pelanaggan dan pada akhirnya semua brand
harus mengetahui posisioning dari brandnya
agar dapat dikenali oleh pelanggannya.
Perusahaan dalam hal ini setiap pengelola brand
lokal harus siap dengan serangan yang
berpotensi terjadi melalui sosial media.
(Hootsuite, 2019)

Membangun sebuah brand melalui
social media merupakan sebuah perencanaan
jangka panjang yang tidak hanya diukur dari
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follower dan reach, tetapi juga return on
investment nya. Dalam membentuk opini
publik mengenai sebuah brand, advokasi yang
dilakukan internal pekerja menjadi prioritas
karena dengan jelas dapat memberikan dampak
positif bagi perusahaan. Penelitian ini
dilakukan untuk melihat bagaimana brand lokal
bertahan dan menuju global dengan dukungan
dari internal branding, khususnya di saat
pandemi COVID-19 ini sedang terjadi.

LANDASAN TEORI

Dalam sebuah laporan di The
Economist, jejaring diaspora dapat
membuktikan kemampuannya untuk

menciptakan kekuatan ekonomi, karena adanya
kecepatan aliran informasi yang dilanjutkan
dengan aliran ide dan aliran finansial.
Perusahaan yang dapat memahami hal ini dapat
menerapkan hal tersebut dan mencapai
pertumbuhan ekonomi yang berarti. Beberapa
contoh peristiwa yang terjadi di negara-negara

adikuasa dapat ~membantu  memahami
pendekatan mengenai perjalanan sebuah brand
local menjadi brand global. (Jonathan

Schroeder, 2013)

Pertama, brand global membutuhkan
adanya gerakan dinamis dari para pekerja dari
negara asal ke nagara lainnya. Untuk
menciptakan sebuah brand global diperlukan
pasar global yang berarti tidak memberi batasan

pada pasar local, melainkan melakukan
pemasaran ke seluruh dunia. Kegiatan
pemasaran  tersebut  secara  sederhana

diterapkan dengan menempatkan para pemasar
ke beberapa lokasi yang menjadi negara tujuan,
sehingga hubungan yang tercipta dari
perjalanan para tenaga pemasar tersebut dapat
dikendarai sebuah brand untuk menciptakan
sebuah arti yang baru baik dari segi budaya,
sejarah, sumber daya, nilai-nilai, dan symbol
yang bermanfaat untuk menciptakan brand
image global. (Jonathan Schroeder, 2013)
Kedua, brand global harus mampu
menikmati  kegelisahan identitas sampai
terbentuk identitas baru. Dalam prosesnya
berinteraksi ~ dengan  budaya,  sejarah,
sumberdaya, nilai-nilai, dan symbol yang
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berasal dari negara lain tidak dapat dipungkiri
terjadi negosiasi menyeluruh yang juga
berdampak pada ekonomi dan teknologi. Brand
local yang mampu bertahan dalam proses
penyesuaian manufaktur tersebut akan mundul
sebagai brand global yang kuat dengan
kesuksesan ekonomi, pertumbuhan teknologi,
dan modernisasi yang kaya dengan budaya.
(Jonathan Schroeder, 2013)

Ketiga, brand global membutuhkan
seorang pengelola yang cermat dalam melihat
pendekatan budaya yang digunakan untuk
menembak target pasar luar negeri. Sebagai
contoh: pemilihan nama produk yang akan
dipasarkan ke negara tujuan harus memiliki
makna yang positif dan dapat diterima di
masyarakatnya. (Jonathan Schroeder, 2013)

Dengan memperhatikan pendekatan-
pendekatan di atas, hampir dapat dipastikan
sebuah brand lokal dapat menjadi brand global
dengan nilai-nilai sejarah dan budaya yang
mampu menciptakan brand image dengan
kemampuan sumbangsih finansial yang baik
pula.

Pola Brand Global

Ketika brand didefinisikan secara
global, maka akan timbul persepsi bahwa brand
tersebut diketahui seluruh dunia, terlihat, dan
terdistribusi dimana-mana; sehingga brand
tersebut terlihat di berbagai media periklanan
yang menghubungkan negara dan mampu
menimbulkan persatuan yang dapat merangkul
perbedaan dari berbagai budaya. Kekayaaan
humanism dan perbedaan dapat menjadi sebuah
senjata yang berbahaya apabila tidak dikelola
dengan baik, yang bisa berdampak pada
perekonomian.  Berikut adalah  delapan
alternative pola brand global yang dapat
membantu memahami system pengelolaan

brand:
(\ = global, x = localized)
Type 1123456 |7 |8
Name VIV N[V ] x [x [x |x
Positioning [V | x |V [ x [\ [x [+ |x
Product VN x [ x [V [V [x |x

Tabel 1. Delapan Pola Alternatif Merek Global
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(Sumber: Kapferer, 2012: 411)

Tipe 1 merupakan model global brand
sepenuhnya, tipe 2 mengetahui bahwa
diperluakan strategi positioning yang tepat agar
dapat menjadi global brand, tipe 3 mengakui
diperlukan adanya adaptasi produk, tipe 4
merupakan sebuah hasil brand global yang
sukses karena diserahkan ke manajemen
perusahaan lainnya, tipe 5 merupakan sebuah
contoh  ketika  perusahaan tidak bisa
menggunakan nama yang sama di negara lain
karena adanya alasan hokum, tipe 6 merupakan
brand yang mendunia dengan strategi
pengelolaan harga, tipe 7 merupakan brand
global yang memiliki standar berbeda-beda
sesuai dengan kebutuhan pasar di setiap negara
tujuannya, tipe 8 merupakan model brand local
sepenuhnya. (Kapferer, 2012)

Internal Branding

Brand global hanya dapat diwujudkan
apabila internal branding ada, karena hal ini
membuat lingkungan kerja yang positif dan
produktif. Contoh yang pernah terjadi ketika
tingkat turn over karyawan Yahoo! sangat
tinggi, pimpinan perusahaan melakukan
program “What Sucks” yang membuka akses
bagi  karyawan untuk  menyampaikan
kegelisahannya langsung kepada pimpinan
tertinggi. Seorang pakar brand, Scott Davis,
mengemukaan  beberapa  tahap  untuk
menjadikan  sebuah  perusahaan menjadi
organisasi yang digerakan oleh brand (brand-
driven organization). Pertama, hear it, yaitu
mengenai bagaimana cara mengirimkan produk
sampai kepada konsumen dengan baik. Kedua,
believe it, yaitu bagaimana cara mengedukasi
konsumen mengenai pemahaman produk yang
dihasilkan dengan baik. Ketiga, live it, yaitu
bagaimana menciptakan pengalaman positif
yang membuat konsumen mencintai produk
dan perusahaan. Pemahaman karyawan
mengenai tahapan tersebut membuat karyawan
mampu untuk menjadi duta yang bersemangat
dan mengerti perannya dengan jelas dalam
menyampaikan janji perusahaan yang diwakili
dalam produk. (Kevin Lane Keller, 2015)

Vol.16 No.3 Oktober 2021


http://ejurnal.binawakya.or.id/index.php/MBI

Enam prinsip yang diperlukan dalam
asimilasi internal branding pada sebuah
organisasi, yaitu: memastikan brand tersebut
relevan, memastikan brand tersebut dapat
diakses dengan baik, memastikan brand
memiliki sumber daya yang cukup agar tetap
bertahan di pasar, membuat edukasi mengenai
brand terkait dalam sebuah program yang
berlangsung terus menerus, memberikan
reward kepada karyawan yang berhasil
memberikan dukungan sesuai dengan ke-khas-
an brand, dan melakukan perekrutan tenaga
kerja yang sesuai dengan karakter brand.
(Kevin Lane Keller, 2015)

HHHHHHH

Gambar 1. Roadmap Penelitian

Dengan mengetahui pola brand global dan
cara-cara yang harus ditempuh, internal
branding dapat dirumuskan lebih jelas dan
diterapkan secara strategik dan tepat sasaran.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini berfokus pada para
pengguna brand fashion local, khususnya
generasi  millennial yang  mendapatkan
pengetahun, pengalaman, dan perolehan
produk melalui media social. Metodologi yang
digunakan adalah kuantitatif yaitu analisis, dan
evaluasi data penelitian yang dapat diangkakan
(Daniel, 2012). Pengumpulan data dilakukan
dengan menyebar kuesioner kepada khalayak
dengan pertanyaan saringan terlebih dahulu
agar hasil yang didapat relevan dengan tujuan
penelitian. Adapun responden yang menjadi
kriteria adalah geneasi millennial, pengguna
brand fashion local, dan melakukan kegiatan di
social media.

Hasil  pengisian  kuesioner akan
dikategorikan ke dalam dua kategori yaitu
factor-faktor yang mempengaruhi brand local
dan indicator local brand menjadi global brand
berdampak pada keputusan pembelian. Data
tersebut  dianalisis secara  deskriptif
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menggunakan tabulasi silang yang pada
akhirnya akan menjawab rumusan masalah.

Tabulasi silang dilakukan dengan
menghitung frekuensi dan persentase dua atau
lebih variabel secara sekaligus kemudian
menyilangkan variabel-variabel yang dianggap
berhubungan sehingga makna hubungan dua
variabel tersebut dapat dipahami secara
deskriptif (Tjiptono, 2001) Tujuan dari tabulasi
silang adalah untuk mengidentifikasi korelasi
antara satu variabel dengan variabel lainnya
dengan memastikan data yang digunakan
adalah data nominal atau data ordinal, sehingga
output yang dihasilkan dapat dijelaskan secara
deskriptif (Sarwono, 2009)

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis Deskriptif Profil Responden

Jumlah responden terdiri dari 144 orang pria
dan 356 orang wanita, yang memiliki rentang
usia 12-25 tahun sebanyak 418 orang, 26 — 45
tahun 68 orang, dan di atas 46 tahun sebanyak
14 orang.
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Tabel 1. Profil Responden

Responden tersebut memiliki klasifikasi
pendapatan sebagai berikut, < Rp 2.000.000
sebanyak 192 orang, antara Rp 2.000.000 — Rp
3.500.000 sebanyak 128 orang, antara Rp
3.500.001 — Rp 4.500.000 sebanyak 61 orang,
antara Rp 4.500.001 — Rp 8.000.000 sebanyak
48 orang, dan < Rp 8.000.000 sebanyak 71
orang.

Responden sebagian besar adalah
pelajar atau mahasiswa dengan jumlah 342
orang, kemudian 16 orang memiliki kesibukan
sebagai ibu rumah tangga, dan masing-masing
71 orang sebagai karyawan swasta maupun
wiraswasta.
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Responden sebagian besar memiliki
tingkat pendidikan S1 dengan jumlah 312
orang, kemudian responden dengan tingkat
pendidikan SMA/ SMK/ SLTA berjumlah 138
orang, responden dengan tingkat pendidikan S2
berjumlah 22 orang, responden dengan tingkat
pendidikan D3 berjumlah 19 orang, responden
dengan tingkat pendidikan SMP / SLTP
berjumlah 6 orang, dan yang paling sedikit
responden dengan tingkat pendidikan S3
berjumlah 3 orang.

Responden terbanyak berdomisili di
Jabodetabek dengan jumlah 359 orang, sisanya
tersebar di seluruh Indonesia, yaitu di Bali,
Jawa Tengah, Jawa Timur, Kalimantan, Nusa
Tenggara Timur, Sulawesi, Sumatra, dan
sebanyak 2% responden berdomisili di luar
Indonesia yaitu di Australia dan Singapura.

Profil Frequency %
Gender
Male 144 28,8
Female 356 71,2
Total 500 100
Age
12-25 418 83,6
26 - 45 68 13,6
<46 14 2,8
Total 500 100
Income
< Rp 2.000.000 192 38,4
Rp 2.000.001 - Rp 128 25,6
3.500.000
Rp 3.500.001 - Rp 61 12,2
4.600.000
Rp 4.600.001 - Rp 48 9,6
8.000.000
> Rp 8.000.000 71 14,2
Total 500 100
Profession
Housewife 16 32
Private Employee 71 14,2
Students 342 68,4
Entrepreneur 71 14,2
Total 500 100
Education Level
Diploma 19 38
S1 312 62,4
S2 22 4.4
S3 3 0,6
SMA/SMKJ/SLTA 138 27,6
SMP/SLTP 6 1,2
Total 500 100
Domicile
Australia 3 0,6
Bali 10 2
Jabodetabek 359 71,8
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6607
Jawa Barat 10 2
Jawa Tengah 16 3,2
Jawa Timur 10 2
Kalimantan 38 7,6
Nusa Tenggara 3 0,6
Timur
Singapura 6 1,2
Sulawesi 3 0,6
Sumatera 32 6,4
Yogyakarta 10 2
500 100
Analisis Brand-Driven Organization
Responden  sebagian besar  mengetahui
sebanyak 4 sampai 10 brand local dengan
persentase 51%, pengetahuan responden

terhadap brand local ini menjadi definisi
operasional dari konsep “Hear It”.

How many local fashion brands do % Frequency

you know in Indonesia?

4 - 10 brands 51 255

Less than 3 brands 18 90

More than 10 brands 31 155
100 500

How many clothes or apparel that is

local Indonesian brand that you

have?

4 - 10 brands 57 285

Less than 3 brands 34 170

More than 10 brands 9 45
100 500

Do you like local Indonesian fashion

brand products?

No 1 5)

Not really 23 115

Yes 76 380
100 500

How do you think the quality of local

Indonesian fashion brands is compared to

international brands?

Less good 15 75

Better 6 30

Just as good 79 395
100 500

How many social media accounts of

local fashion brand in Indonesia that

you follow?

4 - 10 brands 31 155

Less than 3 brands 57 285

More than 10 brands 12 60

Vol.16 No.3 Oktober 2021


http://ejurnal.binawakya.or.id/index.php/MBI

Is a brand an important factor in your purchasing process for
local fashion products?

Not necessarily 51 255
Indifferent 1 5
No 23 115
Yes 25 125
100 500

Responden sebagian besar memiliki
sebanyak 4 sampai 10 brand local dengan
persentase 57%, menyukai brand local
sebanyak 76%, dan menyatakan bahwa kualitas
brand local sama bagusnya dengan kualitas
brand global sebanyak 79%. Kepemilikan
responden terhadap brand local, menyukai
brand local, dan persepsi mengenai kualitas
brand lokal ini menjadi definisi operasional dari
konsep “Believe It”.

Responden sebagian besar hanya
mengikuti brand local akun social media kurang
dari 3, yaitu dengan persentase 57%.

Keikutsertaan reponden untuk melakukan
follow pada akun social media brand local ini
menjadi definisi operasional dari konsep “Live
It”.
Analisis Tabulasi Silang

Dari 500 data vyang diperoleh,
selanjutnya dilakukan analisis tabulasi silang
layer terhadap 3 variabel demografi dan brand-
driven responden untuk mengetahui adanya
karakteristik tertentu dari responden
1. Umur — Domisili — Pekerjaan

Hasil  analisis  tabulasi  silang
menunjukkan bahwa responden mayoritas
berusia 12 — 25 tahun yang berdomisili di
Jabodetabek dan sedang menyelesaikan atau
sudah menyelesaikan pendidikan tingkat strata
1. Kelompok ini jelas menunjukkan bahwa
responden merupakan generasi Z, urban, dan
pencari pekerjaan apabila sudah menyelesaikan
pendidikan tingkat strata 1.
2. Pendidikan — Pendapatan — Gender

Hasil analisis  tabulasi silang
menunjukkan mayoritas responden adalah
perempuan yang memiliki tingkat pendidikan
S1 dan penghasilan di bawah Rp 2.000.000,-
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3. Umur — Brand Driven

Dengan persentase terbesar yaitu 83%,
dapat dilihat generasi Z ini tidak menganggap
brand sebagai sesuatu yang penting dalam
menentukan keputusan pembelian fashion
brand local. Dalam Kkategori responden,
perempuan urban pencari pekerja dengan rata-
rata pendapatan di bawah Rp 2.000.000,- ini
hanya mengetahui dan memiliki 4 — 10 fashion
dengan brand local. Namun demikian
responden  tersebut dapat memberikan
pernyataan bahwa kualitas fashion brand local
sama bagusnya dengan fashion brand global,
dan meskipun menyukai produknya responden
tidak mengikuti akun social media dengan
berlebihan yaitu rata-rata tiga akun social
media.

Fenomena ini  mengingatkan pada
hyperreality yang menceritakan
ketidakmampuan manusia untuk membedakan
antara fantasi dan kenyataan dalam dimensi
teknologi tinggi. Indikator hyperreality terlihat
pada kesenjangan yang ditampilkan responden
dalam melakukan persepsi kualitas dengan
perilaku memiliki dan mengikuti akun social
media yang bertolak belakang.

4. Faktor-faktor yang mempengaruhi Brand
Lokal

Mayoritas data menyebutkan design
sebagai tanda kelokalan sebuah brand,
kemudian nama, sejarah, harga, kepemilikan
dan social media menjadi indicator yang
mengikuti kelokalan sebuah brand fashion.
Brand local yang berorientasi pada global
sangat perlu untuk memperhatikan prinsip
“hear it, believe it, live it” agar dapat memiliki
daya saing. Dalam hal ini, responden juga
mayoritas menyatakan agar  konsumen
bertindak sewajarnya dalam  melakukan
kombinasi konsumsi brand local maupun brand
global, namun demikian agar brand local dapat
terus berlanjut dan menembus pasar global
diperlukan adanya pengelolaan social media
yang baik, ekspor, mengikuti kompetisi,
melakukan online marketing, dan menjalin
kerjasama yang baik dengan berbagai pihak.
51% responden menyatakan brand belum tentu
menjadi alasan dalam melakukan pembelian,
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sisanya 23% bahkan menyatakan brand tidak
menjadi alasan dalam melakukan pembelian.
Oleh karena itu kesesuaian antara media dan
kualitas produk menjadi sebuah tantangan yang
perlu dikelola lebih baik, agar brand menjadi
sesuatu yang penting dalam keputusan
pembelian konsumen.

PENUTUP
Kesimpulan

Penelitian ini memberikan gambaran
tentang profil brand fashion lokal yang semakin
marak dan persaingan antar brand fashion lokal
dalam mempertahankan eksistensinya terutama
di masa pandemi Covid-19. Profil para pemilik
bisnis brand lokal kebanyakan berusia 12-25
tahun, hal ini patut diapresiasi karena memiliki
keinginan untuk menjadi wirausaha di usia
yang sangat muda, yakni saat menyelesaikan
pendidikan sarjana atau bahkan melakukannya
sambil kuliah. Niat itu adalah hal yang baik
untuk  meningkatkan  pendapatan  dan
menciptakan kehidupan yang lebih baik. Dalam
kaitannya dengan merek, perempuan memiliki
kepekaan untuk mengelola merek dengan lebih
baik. Namun, sebanyak 74% responden
mengakui bahwa keputusan pembelian merek
fashion lokal mereka tidak dipengaruhi oleh
merek tertentu.
Saran

Penelitian yang dilakukan di sini
hanyalah sebagian kecil dari perjalanan panjang
dalam memetakan semua fenomena yang
terjadi terkait dengan manajemen merek dan
segala faktornya. Padahal, merek lokal perlu
mengalami banyak kendala sebelum bisa
dikenal luas. Lebih lanjut, setiap penelitian
yang dilakukan selama ini hanya berbicara
tentang metode distribusi dan harga (Winit,
2013) dan keberadaan berbagai merek lokal
(Hasan, 2013), tetapi bukan pada niat beli tetapi
pada pilihan konsumen.

Penelitian selanjutnya dapat dilakukan
untuk melihat (1) sudut pandang apa saja yang
terkait dengan latar belakang budaya yang
berbeda, kasus ekonomi, dan hambatan bahasa
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yang dapat memberikan efek tertentu pada
pengembangan merek lokal, (2) masalah
internal branding dalam merek global yang
nantinya dapat diadopsi oleh merek internal, (3)
strategi apa saja yang dapat digunakan untuk
menarik orang membeli barang karena
pengaruh merek tersebut, dan (4) apakah
eksplorasi  kualitatif dimana wawancara
menjadi sumber daya yang dapat digunakan
untuk mengeksplorasi lebih dekat faktor-faktor
penguat dan faktor-faktor apa saja yang dapat
melemahkan peran merek dalam keputusan
pembelian.

Masih banyak hal yang bisa digali dari
topik ini untuk memperkuat kapasitas para
pengusaha agar mampu menghasilkan brand
fashion lokal yang kuat..
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