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ABSTRACT 

The high level of competition in the MSME clothing market in Blitar has prompted many brands to try to increase 

their appeal to customers. Messed Club, as one of the local clothing brands, needs to have an effective marketing 

strategy to increase customer purchasing decisions. This study aims to analyse the influence of brand image and 

social media marketing on purchasing decisions for Messed Club products in Blitar. This study employs a 

quantitative approach with independent variables of Brand Image and Social Media Marketing, and a dependent 

variable of purchasing decisions. Data was collected through a questionnaire distributed to 115 respondents who 

are customers of Messed Club products. Sampling was conducted using non-probability sampling and purposive 

sampling techniques. Data analysis involved multiple linear regression and hypothesis testing using SPSS software.  

The results of partial hypothesis testing indicate that the Brand Image variable and the Social Media Marketing 

variable have a significant effect on Purchase Decisions. Simultaneous hypothesis testing shows that Brand Image 

and Social Media Marketing have a significant effect on Purchase Decisions. It is concluded that Messed Club can 

strengthen its Brand Image through active interaction with customers on social media, particularly Instagram. 

Additionally, interactive Social Media Marketing strategies help increase engagement and expand business 

networks, ultimately driving more customer purchase decisions. Further research is recommended to expand the 

scope of the study area for generalising the research results, adding other variables such as product quality or 

price to gain a more comprehensive understanding of the factors influencing customers' Purchase Decisions for 

local fashion products.   
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ABSTRAK 

Tingginya persaingan di pasar UMKM pakaian di Blitar mendorong banyaknya merek yang berusaha 

meningkatkan daya tariknya di mata pelanggan. Messed Club, sebagai salah satu merek pakaian lokal, perlu 

memiliki strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan keputusan pembelian pelanggan. Penelitian ini 

bertujuan untuk menganalisis pengaruh Brand Image dan Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian 

produk Messed Club di Blitar. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan variabel independen 

Brand Image dan Social Media Marketing serta variabel dependen yaitu, keputusan pembelian. Data dikumpulkan 

melalui kuesioner yang disebarkan kepada 115 responden yang merupakan pelanggan produk Messed Club. 

Pengambilan sampel menggunakan metode nonprobability sampling dan teknik purposive sampling. Analisis data 

yang digunakan yaitu regresi linear berganda dan pengujian hipotesis menggunakan bantuan progam SPSS. 
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 Hasil pengujian hipotesis secara parsial menunjukkan bahwa variabel Brand Image dan variabel Social Media 

Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Pengujian hipotesis secara simultan menunjukan 

bahwa Brand Image dan Social Media Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

Disimpulkan bahwa Messed Club dapat memperkuat Brand Image melalui interaksi aktif dengan pelanggan di 

media sosial, khususnya Instagram. Selain itu, strategi Social Media Marketing yang interaktif membantu 

meningkatkan keterlibatan dan memperluas jaringan bisnis, yang akhirnya mendorong keputusan pembelian lebih 

banyak pelanggan. Penelitian selanjutnya disarankan memperluas cangkupan wilayah penelitannya untuk 

generalisasi hasil penelitian menambahkan variabel lain seperti kualitas produk atau harga guna memperoleh 

pemahan yang lebih komprehensif terhadap faktor-faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian pelanggan 

terhadap produk fashion lokal. 

 

Kata kunci: Brand Image; Social Media Marketing; keputusan pembelian 
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 PENDAHULUAN 

UMKM di Indonesia memiliki kontribusi yang signifikan terhadap perekonomian, di mana 

menyerap sekitar 90% dari total pelaku usaha sehingga menjadikannya sebagai tulang punggung dalam 

memperoleh penghasilan (Septiani et al., 2020). Pada konteks ini, UMKM tidak hanya menyediakan 

lapangan kerja, tetapi juga berperan dalam meningkatkan kesejahteraan masyarakat dan mengurangi 

kesenjangan ekonomi (Mutmainnah, 2024). Keberadaannya juga menjadi sesuatu yang krusial dalam 

mendukung pertumbuhan ekonomi yang inklusif dan berkelanjutan di berbagai sektor, salah satu contohnya 

adalah fashion. 

Platform media sosial seperti Facebook, Instagram, dan TikTok memungkinkan untuk membangun 

komunitas online dan berinteraksi dengan konsumen secara lebih luas. Penggunaan media sosial juga 

menjadi salah satu strategi yang tepat dalam memperluas pemasaran seiring dengan persaingan bisnis yang 

ketat karena pelayanan melalui media sosial dapat dilakukan secara cepat dan responsif (Navastara et al., 

2022). Keberadaannya di masyarakat perlu terus diperkuat melalui pemasaran dan penjualan produk secara 

online untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen terhadap sutau produk (Khairunnisa, 2023). 

Keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk dipengaruhi oleh beberapa faktor, 

diantaranya seperti Brand Image dan Social Media Marketing. Kedua faktor tersebut sama-sama berperan 

penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen (Kotler dan Amstrong, 2017). Sebelum 

memutuskan untuk membeli sebuah produk, konsumen tentu melihat Brand Image dari produk tersebut. 

Brand Image dapat didefinisikan sebagai persepsi konsumen terhadap suatu merek produk dan memainkan 

peran penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian.  

Produk-produk pada UMKM juga memiliki beragam jenis, salah satunya produk yang dihasilkan 

oleh sektor fashion. Industri fashion mengalami pertumbuhan pesat dalam beberapa tahun terakhir, 

didukung oleh inovasi dan peningkatan konsumsi masyarakat di Indonesia. Industri fashion juga masih 

memiliki peluang besar melalui jangkauan target pasar yang lebih luas. Dibuktikan melalui data yang 

menunjukkan bahwa produk di bidang fashion menjadi produk yang paling banyak dibeli di online shop. 

Lokapasar daring sampai saat ini masih menjadi pilihan sebagian besar masyarakat Indonesia untuk 

berbelanja.  

Variasi produk yang dapat dibeli secara online juga terus berkembang. Pakaian (69%) serta kosmetik 

dan produk perawatan tubuh (48%) merupakan dua kategori paling populer dalam pembelian online di 

kalangan konsumen Indonesia. Persentase tersebut diperoleh dari hasil survei daring yang melibatkan 1.042 

responden di Indonesia pada tahun 2024 (Bashir, 2024). Produk fashion di Indonesia menunjukkan bahwa 

memiliki jumlah peminat yang cukup tinggi jika dibandingkan dengan jenis produk yang lain.  

Bisnis di bidang fashion dapat memiliki prospek kemajuan jangka panjang yang tidak mudah padam. 

Penjualan produk fashion menempati posisi kedua dalam kategori produk terlaris di platform online. Data 

menunjukkan nilai transaksi produk fashion naik 25% dari tahun 2021 ke tahun 2022 (Lina, 2024). 

Berdasarkan data sektor ekonomi kreatif, produk fashion berhasil menyumbangkan Rp1300 triliun 

kepada produk domestik bruto (PDB) Indonesia pada tahun 2023. 

Berdasarkan data dari Ekonomi Kreatif Outlook saat ini, produk fashion juga merupakan salah satu 

sub-sektor terbesar pada era ekonomi kreatif di Indonesia. Sebanyak 15% jenis industri pada industri kreatif 

di Indonesia berada pada sub-sektor fashion. Jumlah pekerja pada industri kreatif juga lebih dari 24% 
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 terdapat pada industri fashion (Arumsari & Nursari, 2024). Perkembangan modest fashion di Indonesia 

juga diikuti oleh daerah spesifik seperti provinsi Jawa Timur (Jatim).  

Salah satu sub fashion adalah clothing brand. Clothing brand dalam industri fashion merujuk pada 

merek pakaian yang menjadi identitas sebuah produk atau koleksi pakaian yang ditawarkan kepada 

konsumen. Clothing brand biasanya memiliki ciri khas atau gaya yang membedakan mereka dari merek 

lainnya, seperti desain, kualitas, target pasar, atau nilai yang diusung (misalnya, keberlanjutan, streetwear, 

atau kemewahan). Clothing brand juga sebagai simbol identitas sosial dan status. Merek pakaian (clothing 

brand) dapat berfungsi sebagai alat untuk memperkuat identitas lokal sekaligus mendukung ekonomi 

domestik. Temuan ini sejalan dengan bukti penelitian yang menunjukkan peran strategis merek dalam 

kontribusi ekonomi. 

Messed Club merupakan salah satu brand lokal di Blitar yang berdiri pada tahun 2020 bersamaan 

dengan datangnya wabah covid-19 di Indonesia. Messed Club memiliki produk-produk clothing brand 

seperti kaos dengan desain yang disesuaikan dengan perkembangan trend serta keinginan konsumen. 

Produk dari Messed Club memiliki fleksibilitas desain dan ukuran sehingga dapat digunakan bagi siapa 

saja. Produk yang dimiliki oleh Messed Club adalah sebanyak tujuh produk antara lain t-shirt, hoodie, caps, 

sock, boardshort, crewneck, & longpants.  

Keunggulan produk clothing brand dari Messed Club ini adalah desain yang kekinian dan sangat 

mengikuti perkembangan trend fashion. Messed Club menjadi pilihan yang menarik bagi konsumen yang 

mencari alternatif clothing brand dari produk lokal. Dibuktikan melalui insight penjualan produk Messed 

Club melalui media sosial instagram yaitu sebagaimana tertera dalam Gambar 2. berikut: 

Messed Club menjelaskan bahwa produk terbarunya saat ini juga ditingkatkan dengan pilihan dan 

koleksi desain yang lebih beragam dan up to date serta dengan tampilan kualitas yang lebih terjaga. 

Postingan ini, mendapatkan banyak komentar positif dari pengguna instagram, khususnya pelanggan 

clothing brand menunjukkan bahwa pelanggan menghargai kejujuran dan transparansi dari sebuah merek. 

Terlihat bahwa Messed Club telah berupaya memulihkan Brand Image setelah adanya aduan dan keluhan 

dari pelanggan. 

Meskipun Messed Club sempat mengalami lonjakan penjualan dan popularitas melalui media 

sosial pada pertengahan tahun 2024, namun terjadi penurunan signifikan pada bulan Oktober–Desember 

2024. Penurunan ini disinyalir terjadi akibat munculnya keluhan dari pelanggan mengenai warna kain 

dan sablon yang memudar, serta harga yang dinilai lebih tinggi dibandingkan kompetitor. Fenomena ini 

menunjukkan adanya kesenjangan antara persepsi pelanggan terhadap Brand Image dengan kenyataan 

produk yang diterima. Meskipun strategi pemasaran melalui media sosial telah dijalankan, efektivitasnya 

dalam menjaga keputusan pembelian masih dipertanyakan. Penelitian ini penting untuk diteliti sejauh 

mana pengaruh Brand Image dan Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian pelanggan pada 

clothing brand lokal seperti Messed Club. 

 

 

METODE PENELITIAN 

Ruang Lingkup Penelitian 

Penelitian ini meneliti tentang Pengaruh Brand Image dan Social Media Marketing Terhadap 

Keputusan pembelian pada Clothing Brand Messed Club di Kota Blitar.  
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 Penelitian ini dilaksanakan di clothing brand Messed Club di Kota Blitar. Alasan pemilihan clothing 

brand Messed Club sebagai lokasi dan objek penelitian karena clothing brand Messed Club merupakan 

salah satu brand pakaian mempunyai karakteristik tertentu pada desain mereka yang terus berusaha 

mengikuti perkembangan trend, clothing brand Messed Club juga terus berkembang seiring perkembangan 

era digitalisasi agar mampu bersaing di pasaran. Messed Club pernah melakukan kesalahan produksi yang 

berakibat menurunkan Brand Image, serta berdampak pada akun social media Instagramnya yang 

mengalami penurunan engagement. Penelitian ini bermaksud untuk meneliti pengaruh Brand Image dan 

Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian pada clothing brand Messed Club Blitar. 

Responden penelitian ini adalah konsumen clothing brand Messed Club Blitar yang pernah melakukan 

pembelian dengan rentang 3 bulan terakhir yaitu bulan Oktober – Desember 2024. 

 

Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang dipilih oleh peneliti adalah explanatory research dengan pendekatan kuantitatif.  

 

Populasi dan Sampel 

. Populasi dalam penelitian didapatkan dari data penjualan  Clothing Brand Messed Club di Blitar 

yang pernah melakukan pembelian Clothing Brand Messed Club dalam periode Oktober – Desember 2024 

sejumlah 156 orang. 

Teknik pengambilan sampel menggunakan Purposive sampling. Berdasarkan rumus slovin untuk 

menentukan jumlah sampel yang diambil dari populasi sebanyak 156 orang jumlah sampel dalam 

penelitian ini adalah sebanyak 115 responden. 

 

Metode Analisis Data 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Rumus regresi linier berganda yaitu sebagai berikut: 

Y = a + b1 X1 +b2 X2 + e 

Keterangan: 

Y = Keputusan pembelian 

a = konstanta 

X1 = Brand Image 

X2 = Social Media Marketing 

b = koefisien regresi dari masing-masing variabel X 

e = error term (taraf kesalahan) 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Gambaran Umum Perusahaan 

Messed Club merupakan brand clothing lokal yang didirikan oleh pelaku usaha berasal dari Blitar, 

Jawa Timur yang bernama Adi Santoso. Messed Club merupakan produk atau merek pakaian yang 

bertemakan kasual dan bisa dipakai untuk sehari – hari. Messed Club mulai melakukan usahanya pada 
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 tahun 2020 pada waktu wabah Covid-19 masih melanda Indonesia. Messed Club mengajak kepada anak 

muda untuk tampil elegan dan beda dari ciri khas desain yang mengikuti tren. 

Messed Club menyediakan beragam pilihan pakaian yang nyaman untuk digunakan. Messed Club 

memiliki beberapa pesaing terdekat di dalam industri fashion di Kota Blitar , salah satunya seperti Barley 

Division, Dectrik Division, Magnesium, Jeen Apparel. Beberapa pesaing sudah mempunyai nama yang 

cukup terkenal dalam industri fashion, dimana masing-masing merek tersebut bergerak dengan target pasar 

yang sama. 

Messed Club memiliki target pasar anak muda atau kaum Gen Z, dengan persaingan yang ketat 

khususnya di Kota Blitar, Messed Club berupaya untuk terus mengikuti perkembangan trend desain dan 

juga merangkul anak muda dengan cara memberikan support pada kegiatan skateboarding, musik, running, 

dll. Sebagai salah satu produk fashion, Messed Club juga terus memperbaiki kekurangannya dalam strategi 

marketing agar brand tersebut dapat berkembang dan bertahan di era digital yang semakin ketat. Penelitian 

ini akan difokuskan untuk meneliti seberapa penting Brand Image dan social media terhadap keputusan 

pembelian Messed Club di Kota Blitar. 

 

 Analisis Regresi Berganda 

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh simultan dan parsial dari 

variabel independen terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini, variabel independen terdiri dari 

Brand Image (X₁) dan Social Media Marketing (X₂), sedangkan variabel dependen adalah Keputusan 

Pembelian (Y). Hasil analisis regresi berganda disajikan dalam Tabel 1.  

 

Tabel 1. Hasil Analisis Regresi Berganda 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

 

1 

(Constant) 2.054 3.265  .629 .531   

Brand Image .620 .094 .495 6.565 .000 .523 1.912 

 Social Media 

Marketing 

.521 .100 .393 5.208 .000 .523 1.912 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil olah data SPSS, 2025 

 

Berdasarkan Tabel 1, diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut: 

Y = 2,054 + 0,620X1 + 0,521X2 + e 

Keterangan: 

Y = Keputusan pembelian 

X1 = Brand Image 

X2 = Social Media Marketing 

e  = error term (taraf kesalahan) 

 

Dari persamaan analisis di atas, maka dapat dijelaskan sebagai berikut: 

1. Nilai Konstanta (a) = 2,054 
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 Konstanta regresi sebesar 2,054 menunjukkan bahwa apabila variabel Brand Image (X₁) dan 

Social Media Marketing (X₂) tidak berkontribusi atau berada dalam kondisi nol, maka nilai dasar dari 

variabel keputusan pembelian (Y) diperkirakan sebesar 2,054. Dengan demikian, dalam keadaan kedua 

variabel independen tidak memberikan pengaruh, keputusan pembelian tetap memiliki nilai tetap 

sebesar 2,054. 

2. Koefisien Regresi Variabel Brand Image (b₁) = 0,620 

Koefisien regresi untuk variabel Brand Image diperoleh sebesar 0,620 yang mengindikasikan 

adanya hubungan positif terhadap variabel keputusan pembelian. Artinya, setiap peningkatan satu satuan 

pada Brand Image berpotensi meningkatkan nilai keputusan pembelian sebesar 0,620, dengan asumsi 

variabel lain bersifat konstan. 

3. Koefisien Regresi Variabel Social Media Marketing (b₂) = 0,521 

Hasil regresi menunjukkan bahwa variabel Social Media Marketing memiliki koefisien sebesar 

0,521 dan bernilai positif, yang berarti bahwa variabel ini berkontribusi secara langsung dalam 

meningkatkan keputusan pembelian. Dengan kata lain, peningkatan satu satuan pada Social Media 

Marketing akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,521, dengan asumsi variabel lain tetap. 

 

Koefisien Determinasi 

Tabel 2. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Hasil olah data SPSS, 2025 

 

Berdasarkan hasil analisis pada Tabel2, nilai R sebesar 0,817 menunjukkan korelasi positif yang 

kuat antara variabel prediktor dengan keputusan pembelian. Dengan nilai R Square sebesar 0,667, model 

ini menjelaskan sekitar 66,7% variasi dalam keputusan pembelian, sementara Adjusted R Square yang 

bernilai 0,661 mengoreksi nilai R Square dengan mempertimbangkan jumlah variabel dalam model. 

 

Uji Parsial (Uji t) 

Tabel 1. Hasil Uji Parsial (Uji t) 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

 

1 

(Constant) 2.054 3.265  .629 .531   

Brand Image .620 .094 .495 6.565 .000 .523 1.912 

 Social Media 

Marketing 

.521 .100 .393 5.208 .000 .523 1.912 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

Sumber: Hasil olah data SPSS, 2025 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson 

1 .817 .667 .661 4.165 1,905 

a. Predictors: (Constant), Social Media Marketing, Brand Image 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 
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Merujuk pada Tabel, hasil uji t atau uji parsial dapat diuraikan sebagai berikut: 

1. Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil uji t, nilai t hitung untuk Brand Image adalah 6,565 > dari t tabel (1,981) dengan 

nilai p-value sebesar 0,000 yang lebih kecil dari tingkat signifikansi α = 0,05, maka H1 diterima dan H0 

ditolak. Artinya, secara parsial Brand Image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk Messed Club. 

2. Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel Social Media Marketing (X₂) memperoleh nilai t 

hitung sebesar 5,208 > dari t tabel (1,981) dengan nilai signifikansi sebesar 0.000, maka H2 diterima 

dan H0 ditolak. Artinya, Social Media Marketing secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian produk Messed Club. 

 

Uji Simultan (Uji F) 

 

Tabel 4. Hasil Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 3894.394 2 1947.197 112.269 .000 

Residual 1942.528 112 17.344   

Total 5836.922 114    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

b. Predictors: (Constant), Social Media Marketing, Brand Image 

Sumber: Hasil olah data SPSS, 2025 

 

Berdasarkan Tabel 4, diketahui bahwa nilai F hitung sebesar 112,269 dan nilai signifikansi (Sig.) 

adalah 0,000, yang lebih kecil dari batas signifikansi 0,05. Karena Fhitung (112,269) > Ftabel (3,08) dan 

Sig. (0,000) < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa variabel Brand Image dan Social Media Marketing 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada produk Messed Club di Blitar. 

 

Pembahasan 

Pengaruh Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian 

Temuan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa bahwa variabel Brand Image secara parsial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. Artinya, semakin baik Brand 

Image yang dibangun Messed Club di mata konsumen, maka semakin tinggi pula pelanggan untuk 

melakukan pembelian terhadap produk tersebut. Koefisien regresi yang positif menunjukkan bahwa setiap 

peningkatan persepsi positif terhadap merek akan diikuti oleh peningkatan keputusan pembelian. 

Berdasarkan data karakteristik responden, sebagian besar responden dalam penelitian ini adalah 

laki-laki, dengan persentase mencapai 71,30%, sementara perempuan hanya berjumlah 28,70%. Hal ini 

menunjukkan bahwa keputusan pembelian yang diambil oleh responden dipengaruhi oleh perbedaan 

pandangan antara kedua gender terkait Brand Image suatu produk. Selain itu, rentang usia responden 

didominasi oleh kelompok usia 21–30 tahun, yang mencakup 76,52% dari total responden. Kelompok usia 
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 tersebut menurut Chaerunnisa dan Safria (2024) tergolong pada generasi Z. Menurut Panjaitan dan 

Simanjuntak (2024), generasi Z memiliki kecenderungan yang lebih besar dalam memilih produk 

berdasarkan Brand Image, mengingat mereka biasanya lebih terpapar informasi melalui media sosial dan 

lebih aktif dalam membeli produk secara online. Hal ini juga mengindikasikan bahwa pengaruh Brand 

Image terhadap keputusan pembelian sangat relevan bagi kelompok usia tersebut, yang sering mencari 

merek yang memiliki citra positif dan sesuai dengan nilai serta gaya hidup mereka. 

Berdasarkan hasil kuesioner, Brand Image produk Messed Club mendapatkan rata-rata mean 

sebesar 4,05, yang menunjukkan persepsi positif secara keseluruhan dari responden terhadap Brand Image 

produk ini. Tiga pernyataan dengan nilai rata-rata tertinggi pada Brand Image adalah: pertama, interaksi 

Messed Club melalui Instagram dengan pelanggan sangat aktif yang memperoleh rata-rata 4,19, 

menandakan bahwa Messed Club berhasil menjaga komunikasi yang intens dan responsif dengan 

pelanggan melalui platform Instagram, yang dapat meningkatkan keputusan pembelian. Kedua, atribut 

merek Messed Club mencerminkan identitas dengan rata-rata 4,18, yang menunjukkan bahwa konsumen 

melihat identitas merek Messed Club sangat kuat dan relevan dengan preferensi mereka. Ketiga, benefit 

merek Messed Club bermanfaat bagi konsumen dengan rata-rata 4,13, yang mengindikasikan bahwa 

manfaat yang ditawarkan oleh produk Messed Club dirasakan sebagai nilai tambah oleh konsumen. Secara 

keseluruhan, temuan ini menunjukkan bahwa Brand Image produk Messed Club diterima dengan baik oleh 

konsumen dan berkontribusi pada keputusan pembelian mereka. 

Penelitian ini menguatkan teori yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller (2022), yang menyatakan 

bahwa Brand Image adalah kumpulan persepsi, asosiasi, dan keyakinan yang dimiliki konsumen tentang 

suatu merek, yang terbentuk melalui pengalaman konsumen dengan produk, iklan, dan interaksi lainnya. 

Brand Image berfungsi sebagai elemen penting dalam pemasaran karena dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Seperti yang dijelaskan oleh Yunaida (2017), Brand Image yang baik dapat 

meningkatkan loyalitas konsumen dan berpengaruh signifikan terhadap niat beli mereka. Sebuah Brand 

Image yang kuat tidak hanya memperkuat hubungan emosional antara merek dan konsumen, tetapi juga 

memperbesar kemungkinan pelanggan untuk memilih produk tersebut. 

Temuan dalam penelitian ini juga diperkuat oleh beberapa studi terdahulu. Penelitian oleh 

Marcelina et al., (2023) menunjukkan bahwa Brand Image berpengaruh positif terhadap pembelian 

konsumen produk fashion. Sementara itu, penelitian oleh Zulkarnain (2021) menyatakan bahwa Brand 

Image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk makanan ringan 

kacang mayasi. Hasil serupa juga ditunjukkan oleh penelitian Lombok dan Samadi (2022) pada produk 

kecantikan, serta oleh Vanessa et al., (2023) pada industri makanan dan minuman. Semua penelitian ini 

menegaskan pentingnya Brand Image sebagai elemen strategis dalam membentuk keputusan pembelian 

konsumen. 

 

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing memiliki pengaruh positif yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil uji regresi, koefisien untuk Social Media 

Marketing adalah 0.521, yang menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat Social Media Marketing, 

semakin besar pula kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian. Nilai t dengan signifikansi 

sebesar 0,000 mengindikasikan bahwa pengaruh Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian 
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 adalah sangat signifikan. Temuan ini menegaskan bahwa Social Media Marketing memainkan peran 

penting dalam menarik perhatian konsumen dan mendorong keputusan pembelian mereka. 

Berdasarkan data karakteristik responden, mayoritas responden adalah laki-laki (71,30%) dan 

mahasiswa (78,26%), yang kemungkinan besar lebih sering terpapar oleh Social Media Marketing. Hal ini 

menunjukkan bahwa pengaruh pemasaran melalui media sosial lebih signifikan di kalangan mahasiswa, 

mengingat mereka lebih aktif menggunakan platform media sosial (Puspitaningrum dan Kadi, 2023).  

Meskipun lebih sedikit, kelompok wirausaha (15,65%) dan kalangan perempuan (28,70%) juga 

menunjukkan potensi pengaruh dari Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian. Pengaruh yang 

berbeda-beda ini dapat memperlihatkan variasi dalam respons terhadap Social Media Marketing 

berdasarkan demografi, yang memperkuat pentingnya penyesuaian strategi pemasaran untuk menjangkau 

berbagai segmen pasar secara efektif. 

Berdasarkan hasil kuesioner, beberapa pernyataan mengenai Social Media Marketing menunjukkan 

respons yang sangat positif dari responden. Tiga pernyataan dengan nilai rata-rata tertinggi pada Social 

Media Marketing adalah: pertama, berbagi konten melalui Instagram @messedclub untuk memperluas 

jaringan bisnis dengan rata-rata 4,18, yang menunjukkan bahwa responden sangat merespons positif konten 

yang dibagikan melalui Instagram dan menganggapnya kredibel, yang pada gilirannya memperluas 

jangkauan bisnis dan memengaruhi keputusan pembelian mereka.  

Kedua, konten Instagram yang dibagikan @messedclub dapat dipercaya dengan rata-rata 4,17, 

yang menunjukkan bahwa konsumen merasa bahwa informasi yang dibagikan melalui Instagram oleh 

Messed Club adalah dapat dipercaya dan relevan.  

Ketiga, melalui Instagram @messedclub saya dapat bertemu dengan banyak orang baru dengan 

rata-rata 4,12, yang menunjukkan bahwa Messed Club berhasil membangun komunitas online yang aktif 

dan dapat memperluas jaringan konsumen. Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa Social Media 

Marketing yang dilakukan oleh Messed Club melalui Instagram sangat efektif dalam membangun 

kredibilitas dan memperluas jangkauan, yang akhirnya berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 

konsumen. 

Menurut teori yang dikemukakan oleh Halvadia & Menon (2021), Social Media Marketing adalah 

pendekatan pemasaran yang memanfaatkan platform online untuk mempromosikan produk dan layanan 

secara lebih efektif dan efisien. Hal ini sejalan dengan temuan dalam penelitian ini yang menunjukkan 

pengaruh positif Social Media Marketing terhadap keputusan pembelian. Gunelius dalam Salmiah dkk 

(2020) juga menjelaskan bahwa Social Media Marketing digunakan untuk membangun kesadaran, 

pengenalan, dan pengingatan terhadap sebuah merek melalui berbagai alat di media sosial, seperti blogging, 

microblogging, dan content sharing.  

Berdasarkan teori ini, dapat disimpulkan bahwa pengaruh Social Media Marketing dalam 

meningkatkan keputusan pembelian konsumen terjadi karena kemampuan media sosial untuk 

memperkenalkan merek secara langsung kepada konsumen, serta membangun interaksi yang dapat 

memperkuat hubungan emosional antara merek dan konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan temuan penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa Social 

Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian yang 

dilakukan oleh Dahmiri (2018), Indriyani dan Suri (2020), serta Hardiyanto (2020) juga menemukan bahwa 

pemasaran melalui media sosial dapat meningkatkan kesadaran merek dan mempengaruhi keputusan 
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 pembelian konsumen. Temuan ini memperkuat argumen bahwa Social Media Marketing memiliki peran 

penting dalam membentuk persepsi konsumen terhadap merek, yang pada gilirannya mendorong mereka 

untuk melakukan pembelian. 

 

Pengaruh Brand Image dan Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembeliam 

Hasil uji simultan (Uji F) menunjukkan bahwa Brand Image dan Social Media Marketing memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian secara bersamaan. Hasil tersebut mengindikasikan 

bahwa kedua variabel ini secara simultan mempengaruhi keputusan pembelian. Temuan ini memperkuat 

pemahaman bahwa baik Brand Image maupun Social Media Marketing, ketika dilakukan uji bersama, 

memberikan dampak yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, nilai R sebesar 0,817 menunjukkan adanya hubungan 

yang kuat antara Brand Image dan Social Media Marketing dengan keputusan pembelian. Nilai R² sebesar 

0,667 mengindikasikan bahwa kedua variabel ini dapat menjelaskan sekitar 66,7% variasi dalam keputusan 

pembelian konsumen.  

Sementara itu, Adjusted R² sebesar 0.661 menunjukkan bahwa model regresi ini cukup baik dalam 

menggambarkan hubungan antara variabel independen dan keputusan pembelian, setelah memperhitungkan 

jumlah variabel yang ada. Temuan ini menunjukkan bahwa pengaruh gabungan Brand Image dan Social 

Media Marketing cukup signifikan dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Berdasarkan data karakteristik responden, mayoritas responden adalah laki-laki (71,30%) dan 

memiliki pendapatan bulanan antara Rp 1.000.000 – Rp 2.500.000 (75,65%). Hal ini menunjukkan bahwa 

sebagian besar responden berasal dari kelompok yang lebih terjangkau dalam hal pendapatan, yang 

mungkin lebih responsif terhadap Social Media Marketing, terutama jika produk yang ditawarkan 

terjangkau. Dalam hal pendapatan, kelompok dengan pendapatan menengah ke bawah mungkin lebih 

dipengaruhi oleh penawaran yang melalui platform media sosial, karena lebih mudah dijangkau secara 

harga. 

Berdasarkan hasil kuesioner, keputusan pembelian produk Messed Club menunjukkan bahwa 

pelanggan sangat memperhatikan beberapa faktor yang dapat mempengaruhi keputusan mereka dalam 

membeli produk tersebut. Tiga pernyataan dengan nilai rata-rata tertinggi pada keputusan pembelian 

adalah: pertama, variasi pemilihan produk membuat saya tertarik membeli produk Messed Club yang 

memperoleh rata-rata 4,13, menunjukkan bahwa keberagaman produk yang ditawarkan oleh Messed Club 

menjadi salah satu daya tarik utama bagi konsumen dalam memilih produk sesuai dengan preferensi 

mereka.  

Kedua, ketertarikan pada merek membuat saya membeli produk Messed Club dengan rata-rata 

4,11, yang mengindikasikan bahwa Brand Image yang positif dan menarik mendorong konsumen untuk 

membeli produk Messed Club. Ketiga, keunggulan produk yang diberikan Messed Club membuat saya 

tertarik untuk membeli dengan rata-rata 4,10, yang menunjukkan bahwa kualitas dan manfaat produk 

menjadi alasan kuat bagi konsumen dalam membuat keputusan pembelian.  

Secara keseluruhan, temuan ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian produk Messed Club 

sangat dipengaruhi oleh variasi produk yang ditawarkan, citra merek yang kuat, serta keunggulan yang 

dirasakan oleh pelanggan, yang pada gilirannya memperbesar kemungkinan mereka untuk melakukan 

pembelian. Sejalan dengan teori yang disampaikan oleh Kotler dan Keller (2016), keputusan pembelian 
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 konsumen mencakup perilaku yang terkait dengan bagaimana individu atau kelompok memilih, membeli, 

dan menggunakan produk untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka.  

Dalam kaitannya dengan penelitian ini, temuan yang menunjukkan bahwa Brand Image dan Social 

Media Marketing mempengaruhi keputusan pembelian sejalan dengan pemahaman bahwa konsumen sering 

dihadapkan dengan berbagai pilihan dalam memilih produk. Pengambilan keputusan pembelian bukan 

hanya berdasarkan pada kebutuhan, tetapi juga pada kepercayaan dan persepsi terhadap merek yang 

dipromosikan. Dalam hal ini, baik Brand Image yang positif maupun pemasaran melalui media sosial dapat 

meningkatkan kepercayaan diri konsumen dalam memilih produk, yang pada gilirannya memperkuat 

keputusan mereka untuk membeli produk Messed Club. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Annisa (2021) yang mengatakan 

bahwa Brand Image dan Social Media Marketing berpengaruh simultan terhadap keputusan pembelian 

dalam hal penginapan di Hotel Mercure Bandung. Hasil ini juga diperkuat oleh temuan Lahus et al. (2023) 

yang menunjukkan bahwa Brand Image dan Social Media Marketing secara simultan memiliki pengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada platform TikTok Shop. 

 

Implikasi Penelitian 

Penelitian ini menghasilkan tiga jenis implikasi, yakni implikasi teoritis, implikasi praktis, serta 

implikasi bagi penelitian di masa mendatang. Penjelasan dari masing-masing implikasi tersebut disajikan 

pada uraian berikut. 

 

Implikasi Teoritis 

Implikasi Teroitis pada penlitian ini didukung dengan teori Brand Image yang dikemukakan oleh 

Kotler dan Keller (2016) menyatakan bahwa Brand Image memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Menurut mereka, Brand Image adalah persepsi dan keyakinan konsumen terhadap 

merek yang terbentuk melalui pengalaman dan interaksi konsumen dengan produk, iklan, dan komunikasi 

merek lainnya. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa Brand Image yang baik meningkatkan 

kepercayaan konsumen terhadap produk, sehingga mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli 

produk Messed Club. Oleh karena itu, semakin kuat Brand Image yang dimiliki oleh suatu merek, semakin 

besar kemungkinan konsumen untuk memilih produk tersebut. 

Social Media Marketing juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, yang sejalan 

dengan teori Halvadia & Menon (2021). Mereka menyatakan bahwa Social Media Marketing 

memanfaatkan platform digital dan media sosial untuk membangun hubungan yang lebih efisien dengan 

konsumen dan mempromosikan produk secara langsung. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa 

konsumen lebih terpapar pada produk dan lebih cenderung melakukan pembelian setelah berinteraksi 

dengan kampanye media sosial. Hal ini memperkuat pemahaman bahwa Social Media Marketing memiliki 

peran penting dalam membentuk keputusan pembelian, dengan memberikan informasi yang mudah diakses 

dan meningkatkan keterlibatan konsumen dengan merek. 

Hasil penelitian ini menunjukkan pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian 

berpengaruh positif, kemudian pengaruh social media marketing terhadap keputusan pembelian 

berpengaruh positif. Selanjutnya pengaruh brand image dan social media marketing terhadap keputusan 

pembelian.  
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 Hasil penelitian ini memperkuat penelitian terdahulu oleh Arianty dan Andira (2023) menunjukkan 

bahwa Brand Image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Sedangkan Darmawan dan 

Setiawan (2024) mengemukakan Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. Kemudian hasil penelitian Lahus et al. (2023) yang menunjukkan bahwa Brand Image dan 

Social Media Marketing secara simultan memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada platform TikTok Shop. 

 

Implikasi Praktis 

Hasil penelitian memberikan kontribusi praktis sebagai berikut :  

Pertama, hasil penelitian menunjukkan bahwa Brand Image yang terdiri dari identitas merek, 

asosiasi merek, personalitas merek, serta sikap dan perilaku merek berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian konsumen. Namun, aspek personalitas merek menjadi perhatian utama yang perlu 

ditingkatkan. Oleh karena itu, Messed Club disarankan untuk membangun karakter merek yang unik dan 

konsisten pada setiap produk dan kampanye promosi, serta menampilkan nilai-nilai merek melalui desain 

visual, narasi konten, dan gaya komunikasi yang sesuai dengan karakteristik target pasar. 

Kedua, variabel Social Media Marketing yang mencakup content creation, content sharing, 

connecting, dan community building juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Namun, 

aspek content creation menjadi prioritas utama yang perlu ditingkatkan. Messed Club perlu menciptakan 

konten yang lebih menarik, relevan, dan mengikuti tren fashion anak muda. Konten dapat dikemas dalam 

bentuk storytelling, behind-the-scenes produksi, atau testimoni pelanggan agar lebih membangun 

kepercayaan dan kedekatan dengan audiens. 

Ketiga, hasil penelitian membuktikan bahwa baik Brand Image maupun Social Media Marketing 

secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan 

ini menguatkan hasil penelitian terdahulu, seperti yang dikemukakan oleh Arianty dan Andira (2023) bahwa 

Brand Image berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Selanjutnya, hasil penelitian dari 

Syahputra dan Kurniawati (2023) menunjukkan bahwa Social Media Marketing juga berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian. 

 

Implikasi Penelitian yang Akan Datang 

Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi bagi peneliti selanjutnya yang tertarik untuk 

mengembangkan penelitian di bidang pengaruh Brand Image dan Social Media Marketing terhadap 

keputusan pembelian. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambah variabel lain yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian, seperti harga atau kepuasan pelanggan, serta mengganti objek atau 

subjek penelitian dengan produk atau merek lain untuk memperluas temuan. Selain itu, penggunaan jumlah 

sampel yang lebih besar dan sumber informasi yang lebih banyak mengenai Brand Image dan Social Media 

Marketing akan memberikan pemahaman yang lebih mendalam dan menyeluruh, serta meningkatkan 

kualitas dan kelengkapan penelitian di masa depan. 

 

Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini telah dilakukan berdasarkan prosedur ilmiah yang berlaku dan menghasilkan temuan 

yang relevan dengan tujuan penelitian. Namun demikian, selama pelaksanaan penelitian, peneliti menemui 
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 beberapa keterbatasan yang dapat dijadikan bahan pertimbangan dan perbaikan bagi penelitian selanjutnya, 

antara lain: 

1. Penelitian ini hanya menggunakan dua variabel bebas yaitu Brand Image (X1) dan Social Media 

Marketing (X2), serta satu variabel terikat yaitu Keputusan Pembelian (Y). Padahal, terdapat variabel 

lain yang juga dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen, seperti harga, kualitas produk, 

desain produk, promosi, maupun kualitas layanan pelanggan, yang belum dibahas dalam penelitian ini. 

2. Objek penelitian ini terbatas pada satu merek lokal yaitu Messed Club, yang berfokus pada produk 

pakaian dan streetwear. Oleh karena itu, hasil penelitian ini belum tentu dapat digeneralisasikan pada 

merek fashion lainnya, baik lokal maupun internasional, yang mungkin memiliki karakteristik strategi 

pemasaran atau segmen konsumen yang berbeda. 

3. Responden dalam penelitian ini hanya terbatas pada konsumen yang pernah melakukan pembelian dan 

yang mengikuti akun Instagram @messedclub dan berdomisili di wilayah tertentu. Padahal, audiens dari 

merek ini tersebar lebih luas dan memiliki karakteristik demografis serta psikografis yang beragam, 

sehingga penelitian ini belum mampu menangkap perspektif konsumen secara lebih menyeluruh. 

4. Pengumpulan data dilakukan secara offline atau langsung menggunakan formulir kuisioner. Beberapa 

responden perlu dihubungi secara pribadi agar bersedia mengisi kuesioner, dan validitas jawaban 

responden tidak sepenuhnya dapat dikontrol. 

  

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan dengan menggunakan kuisioner, diperoleh hasil yang 

menunjukkan bahwa Brand Image dan Social Media Marketing  berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian. Melalui berbagai tahap uji validitas dan reliabilitas serta uji hipotesis parsial dan uji hipotesis 

simultan, terdapat kesimpulan sebagai berikut:   

1. Brand Image secara parsial memiliki pengaruh signifkan terhadap keputusan pembelian. Artinya, untuk 

meningkatkan keputusan pembelian diperlukan Brand Image yang positif dari pelanggan, persepsi 

konsumen terhadap kualitas, reputasi, dan daya tarik visual merek turut menentukan pilihan mereka 

dalam membeli produk Messed Club. 

2. Social Media Marketing secara parsial juga berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Artinya, untuk meningkatkan keputusan pembelian diperlukan Social Media Marketing yang baik dari 

pelanggan, meliputi konsistensi dalam membuat konten yang menarik, berbagi informasi secara aktif, 

membangun hubungan dengan pelanggan, serta menciptakan komunitas online yang loyal. 

3. Brand Image dan Social Media Marketing secara simultan juga berpangruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Artinya untuk meningkatkan keputusan pembelian perlu adanya Brand Image 

yang positif dan Social Media Marketing yang berkualitas. Kedua variabel ini memberikan kontribusi 

sebesar 66,1% terhadap keputusan pembelian, dengan Brand Image sebagai factor yang paling dominan. 
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 SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, berikut ini adalah masukan yang dapat diberikan 

kepada Clothing Brand Messed Club di Blitar berdasarkan jawaban responden yang memiliki nilai tertinggi 

dan terendah 

1. Dalam upaya meningkatkan keputusan pembelian, diperlukan Brand Image yang baik. Messed Club 

disarankan untuk membangun karakter merek yang unik dan konsisten pada setiap produk dan 

kampanye promosi, serta menampilkan nilai-nilai merek melalui desain visual, narasi konten, dan gaya 

komunikasi yang sesuai dengan karakteristik target pasar. 

2. Dalam upaya meningkatkan keputusan pembelian, Strategi Social Media Marketing juga perlu 

ditingkatkan secara konsisten dan kreatif. Messed Club perlu menciptakan konten yang lebih menarik, 

relevan, dan mengikuti tren fashion anak muda. Konten dapat dikemas dalam bentuk storytelling, 

behind-the-scenes produksi, atau testimoni pelanggan agar lebih membangun kepercayaan dan 

kedekatan dengan audiens. 

3. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan indikator lain agar semakin akurat untuk hasil 

penelitiannya dan hendaknya memperluas cangkupan wilayah penelitannya untuk generalisasi hasil 

penelitian. 

4. Disarankan untuk peneliti yang akan datang untuk menambah variabel lain. 
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