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Abstract

Urrently, the rapidly growing fashion industry has led to increasingly fierce
competition, forcing business actors to continuously innovate and create trendy fashion
designs while maintaining their brand to stay competitive. This research aims to
determine the influence of Digital Marketing and Brand Image on the purchasing
decisions of Obifa Collection's Muslim clothing on Live TikTok Shop. This study employs
a quantitative research method, with data collection techniques involving numbers
obtained from questionnaires, which are then processed into statistical data. The
population in this study comprises all consumers who purchase Obifa Collection's
Muslim clothing on Live TikTok Shop, with a sample size of 100 respondents.The results
of this study demonstrate that the Digital Marketing variable (X1) has a partial influence
on the Purchase Decision variable comprises all consumers who purchase Obifa
Collection's Muslim clothing on Live TikTok Shop, and the Brand Image variable (X2)
also has a partial influence on the Purchase Decision comprises all consumers who
purchase Obifa Collection's Muslim clothing on Live TikTok Shop,. Furthermore, the
Digital Marketing (X1) and Brand Image (X2) variables together have a positive and
significant influence on the Purchase Decision comprises all consumers who purchase
Obifa Collection's Muslim clothing on Live TikTok Shop,. The conclusion of this research
is that the independent variables, namely Digital Marketing and Brand Image, have an
influence on Purchase Decision. decisions of Obifa Collection's Muslim clothing on Live
TikTok Shop.
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Abstrak

Sejalan dengan perkembangan dan kemajuan teknologi di indonesia semakin
banyak mengalami kemajuan khususnya dalam teknologi informasi dan komunikasi,
seperti internet, saat ini fashion semakin berkembang dan semakin pesat ini,
menimbulkan persaingan usaha yang semakin ketat dan memaksa para pelaku bisnis
untuk selalu bertahan. sehingga para pelaku bisnis dipaksa untuk selalu berinovasi dan
membuat desain - desain fashion kekinian dan mempertahankan merek tersebut agar
dapat bersaing dengan pelaku bisnis yang lainnya. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui pengaruh dari Digital Marketing dan Brand Image terhadap keputusan



pembelian baju muslim Obifa Collection di Live Tiktok Shop. Selanjutnya penelitian ini
menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan yaitu dengan teknik pengumpulan
data berupa angka yang didapatkan dari hasil kuesioner yang kemudian diolah menjadi
data statistic. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen yang pernah
melakukan pembelian baju muslim Obifa Collection di live tiktok shop, dan sampel dari
penelitian ini sebanyak 100 responden. Hasil penelitian ini membuktikan bahwa variabel
Digital Marketing (X1) secara  parsial berpengaruh terhadap variabel Keputusan
Pembelian pada produk baju muslim Obifa Collection di Live Tiktok Shop. untuk
variabel Brand Image (X2) secara parsial berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian
pada produk baju muslim Obifa Collection di Live Tiktok Shop. Dan variabel Digital
Marketing (X1), dan Brand Image (X2) secara bersama-sama berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian. Kesimpulan dari penelitian ini adalah variabel independent yaitu
Digital Marketing (X1), Brand Image (X2) berpengaruh terhadap keputusan pembelian
pada produk baju muslim Obifa Collection di Live Tiktok Shop.

Kata Kunci : Fashion, Tiktok shop, Digital Marketing, Brand Image, dan Keputusan
pembelian

Pendahuluan

Sejalan dengan perkembangan dan kemajuan teknologi di indonesia
semakin banyak mengalami kemajuan khususnya dalam teknologi informasi dan
komunikasi, seperti internet. Pada era digital yang semakin berkembang, internet sudah
menjadi hal yang tidak asing bagi masyarakat di seluruh dunia. Internet juga dapat
digunakan untuk melakukan banyak transaksi jual beli tanpa batasan ruang dan waktu.
Saat ini fashion semakin berkembang dan semakin pesat ini, menimbulkan persaingan
usaha yang semakin ketat dan memaksa para pelaku bisnis untuk selalu bertahan.
sehingga para pelaku bisnis dipaksa untuk selalu berinovasi dan membuat desain -
desain fashion kekinian agar dapat bersaing dengan pelaku bisnis yang lainnya. Di
Indonesia perkembangan industri fashion dari tahun ketahun semakin berkembang pesat,
hal ini membuka peluang yang besar dalam industri fashion dikarenakan luasnya pasar
di Indonesia. Dengan berkembanganya industri fashion, konsumen dihadapkan dengan
berbagai brand image, bentuk, warna, motif yang bervariasi. berbagai keunggulan yang
terdapat pada produk yang ditawarkan menjadikan konsumen lebih selektif dalam
melakukan pengambilan keputusan pada saat membeli suatu produk.

Bagi perusahaan dibidang fashion lebih memperhatikan keragaman desain
dan kualitas untuk menarik perhatian para konsumen pada produk yang mereka
produksi, akan tetapi perusahaan juga harus memperhatikan Digital Marketing dan Brand
Image dari nama brand mereka karena masih banyak perusahaan dibidang fashion yang
jurang memperhatikan. Padahal Digital Marketing dan Brand Image juga sangat penting
untuk nama baik perusahaan agar dipandang baik oleh para konsumen dalam memilih



atau membeli produk tersebut. Dalam konteks brand Obifa Collection, tingkat
kepercayaan pada merek mudah melekat dibenak kosumen dalam pengambilan
keputusan pembelian. Menurut Adil (2012) Fungsi utama Brand image adalah untuk
menjawab pertanyaan tentang bagaimana konsumen memilih diantara merek alternatif
setelah malakukan pengambilan informasi selain itu, sehingga dalam sutau produk
fashion harus mempunyai brand image karena memberikan rasa keperccayaan terhadap
konsumen bahwa produk fashion yang ditawarkan merupakan produk yang bagus dan
terjamin kualitasnnya sehingga konsumen akan selalu mengingat brand fashion Obifa
Collection. Keputusan pembelian sendiri merupakan keputusan yang diambil oleh
konsumen untuk membeli suatu barang dengan pertimbangan yang dilkaukan. Dan
dalam keputusan pembelian ini dapat menjadikan sebuah patokan untuk produsen atau
perusahaan seberapa jauh mereka memasarkan produknya. Obifa Collection sendiri
merupakan salah satu brand fashion busana muslim yang cukup dikenal masyarakat
yang menyukai baju busana muslim.

Hasil penelitian ini dapat memberikan panduan berharga bagi Obifa
Collection dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif. Dengan memahami
Digital Marketing dan Brand Image dapat membatu meingkatkan penjualan dan produk
Obifa Collection ini dapat melekat dibenak konsumen dan mempengaruhi keputusan
pembelian secara positif. Berdasarkan latar belakang masalah di atas maka dalam
penelitian ini, peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul Pengaruh
Pengaruh Digital Marketing dan Brand Image Terhadap Keputusan Pembelian Baju
Muslim Obifa Collection di Live Tiktok Shop”

Metode
Metode penelitian yang digunakan adalah metode penelitian kuantitatif.

Metode kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada
tilsafat positivisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu,
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif
atau statistik, dengan tujuan untuk menggambarkan dan menguji hipotesis yang telah
ditetapkan Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan teknik
analisis kuantitatif yaitu teknik pengumpulan data berupa angka yang didapatkan dari
hasil kuesioner yang kemudian diolah menjadi data statistik. Tujuan penelitian ini untuk
mengetahui pengaruh atau tidaknya. digital marketing dan brand image terhadap baju
muslim Obifa Collection di live tiktok shop. Dalam studi ini, digunakan simple random
sampling.

Kuesioner yang digunakan guna mengumpulkan data, dan skala Likert
digunakan sebagai skalapengukuran. Data sekunder yang dihasilkan dari sumber-
sumber kepustakaan juga dikumpulkansebagai tambahan dari data asli yang diperoleh
secara langsung melalui survei. Alat-alat penelitian pada awalnya divalidasi dan diuji



reliabilitasnya sebelum digunakan untuk mendistribusikan kuesioner untuk
mengumpulkan data. Data akan dianalisis dengan menggunakan analisis regresi linier
berganda. Dengan menggunakan analisis regresi linier berganda, dimungkinkan untuk
menentukan dampak dari satu variabel terhadap variabel lainnya. Sebelum melanjutkan
dengananalisis, uji hipotesis konvensional digunakan untuk menentukan apakah data
dapat digunakanuntuk analisis regresi linier berganda.

Hasil Dan Pembahasan
Uji Validitas

Validitas kuesioner dievaluasi dengan menggunakan uji validitas. Syarat untuk uji
validitas adalah r hitung > r tabel.

Tabel 1 Uji Validitas

Variable r Hitung r Table Keterangan
X1.1]0.760 0,361 Valid
X1.2 0,645 0,361 Valid
Digital Marketing X1.3]0,615 0,361 Valid
(X1) X1.4]0,825 0,361 Valid
X1.5]0,697 0,361 Valid
X2.1]0,891 0,361 Valid
Brand Image X2.210,785 0,361 Valid
(X2) X2.310,591 0,361 Valid
Y.l |0.844 0,361 Valid
Keputusan Pembelian Y.2 |0,791 0,361 Valid
(Y) Y.3 10,627 0,361 Valid

Sumber : output SPSS (2024)

Pada tabel 1 di atas hasil dari uji validitas menunjukkan bahwa masing-
masing pernyataan dari variabel Digital Marketing (X1), Brand Image (X2), dan
Keputusan Pembelian (Y) dinyatakan valid karena setiap item memiliki nilai r
hitung > r tabel.



Uji Reliabilitas
Uji reliabilitas digunakan untuk mengukur konsistensi kuisioner apabila
dilakukan pengukuran dua kali atau lebih.
Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Cronback's Ambang Keterangan
Alpha Batas
Digital Marketing (X1) 0,768 0,600 Reliabel
Brand Image (X2) 0,635 0,600 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,631 0,600 Reliabel

Sumber : Diolah Oleh Peniliti (2024)

Pada tabel 3 di atas menunjukkan hasil bahwa variabel Digital Marketing (X1),
Brand Image (X2), dan Keputusan Pembelian (Y) dinyatakan reliabel dan dapat
digunakan sebagai alat ukur karena setiap variabel memiliki nilai Cronbach’sAlpha lebih
dari 0,60 (alpha >0,60).

Analisa Regresi Linier Berganda

Y=a+b1X1+b2X2+ e
Y =4,969 + 0,261 X1 + 0,161X2 +e

Dari persamaan tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:

1. Nilai konstanta (a) bertanda negatif sebesar 4,969 artinya jika variabel
Digital Marketing (X1) dan variabel Brand Image (X2), bernilai0 maka variabel
Keputusan Pembelian (Y) akan mengalami kenaikan sebesar 4,969.

2. Koefisien regresi variabel Digital Marketing (X1) sebesar 0,261 yang artinya
jika variabel Digital Marketing (X1) naik satu-satuan maka variabel
keputusan pembelian (Y) akan meningkat 0,261 dengan asumsi variabel
Digital Marketing (X1) konstan atau sama dengan 0

3. Koefisien regresi variabel Brand Image (X2) sebesar 0,161 yang artinya jika
variabel Brand Image X2 naik satu-satuan maka variabel keputusan
pembelian (Y) akan meningkat 0,161 dengan asumsi variabel Keputusan
Pembelian (X2) konstan atau sama dengan 0.



Uji Hipotesis

Uji Parsial (t)
Tabel 3 Uji t
Coefficients?
Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients Collinearity Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 4.969 1.520 3.269 .001
X1 .261 .061 .389 4.258 <.001 .998 1.002
X2 161 077 .190 2.081 .040 .998 1.002

a. Dependent Variable: Y

Sumber : Diolah Oleh Peneliti (2024)

Dari hasil uji t di atas dapat disimpulkan sebagai berikut:

1.  Diketahui pada variabel Digital Marketing (X1) nilai t sebesar 4,258 dimana t
hitung > t tabel (5,301 > 1,984) dengan nilai Sig. 0,000 < 0.05, maka dapat
disimpulkan bahwa Ha diterima dan Ho ditolak karena terdapat pengaruh
antara variabel Digital Marketing (X1) terhadap variabel Keputusan Pembelian
(Y).

2. Diketahui pada variabel Brand Image (X2) nilai t sebesar 2,081 dimana t hitung
< t tabel (2,081 < 1,984) dengan nilai Sig. 0,161 > 0.05, maka dapat disimpulkan
bahwa Ha ditolak dan Ho diterima karena tidak terdapat pengaruh antara
variabel Brand Image (X2) terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y).

Uji Simultan (F)

Uji F memiliki peran untuk mengukur seberapa besar pengaruh variabel bebas
secara bersama-sama terhadap variabel terikat. Apabila nilai F hitung > F tabel atau Sig.
F <0,05 maka Ha diterima dan dinyatakan terdapat pengaruh yang signifikan secara
simultan antara semua variabel bebas terhadap variabel terikat sedangkan nilai F hitung
< F tabel Sig. F >0,05 maka Ha ditolak dan dinyatakan tidak terdapat pengaruh yang
signifikan secara simultan antara semua variabel bebas terhadap variabel terikat.

Tabel 4 Uji F
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 34.935 2 17.467 11.680 <.001°
Residual 145.065 97 1.496
Total 180.000 99
a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X2, X1

Sumber : Diolah Oleh Peneliti (2024)



Dari hasil uji F di atas diperoleh nilai sebesar 11,680 dimana F hitung > F tabel (11,680 >
2,09) dengan nilai Sig. 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa Digital Marketing
(X1) Brand Image (X2) secara bersama-sama(simultan) berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Impulsive Buying (Y).

Uji Koefisien Determinasi (R?)

Hasil uji R? dapat diihat dari kolom R Square pada Model Summary. Uji ini
bertujuan untuk melihat persentase total kontribusi variabel-variabel bebas terhadap
variabel terikat sedangkan sisanya dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang tidak
dimasukkan dalam penelitian ini.

Tabel 6 Uji R?

Model Summaryb

Adjusted R Std. Error of
Model R R Square Square the Estimate

1 4413 194 177 1.223

a. Predictors: (Constant), X2, X1
b. Dependent Variable: Y

Sumber : Diolah Oleh Peneliti (2024)

Pada hasil uji di atas diperoleh nilai koefisien determinasi R? sebesar 0,194 atau
sebesar 19,4 % yang dapat dijelaskan oleh variabel Digital Marketing (X1), Brand Image
(X2), terhadap Keputusan Pembelian (Y), sedangkan sisanya 80,6 dipengaruhi oleh
variabel-variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.

Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Digital Marketing dan Brand
Image Terhadap Keputusan Pembelian Baju Muslim Obifa Collection di Live Tiktok Shop,
maka dapat ditarik kesimpulan, Variabel Digital Marketing berpengaruh terhadap
keputusan pembelian baju muslim Obifa Collection di Live Tiktok Shop. Artinya bahwa
Digital Marketing yang diberikan Obifa Collection memilki daya Tarik tersendiri untuk
menarik keputusan pembelian. Maka dari itu, akan semakin membuat konsumen Obifa
Collection memutuskan untuk membeli produk Obifa Collection karena mantap dengan
produk baju muslim Obifa Collection. Dari adanya Digital Marketing dapat menimbulkan
keputusan pembelian karena pada saat ini Ketika konsumen merasa tertarik dan yakin
dengan kualitas produk yang ditawarkan dan melihat konten - konten yang menarik dan
kreatif melalui Digital Marketing



Variabel Brand Image berpengaruh terhadap keputusan pembelian baju muslim
Obifa Collection di Live Tiktok Shop. Artinya bahwa Brand Image yang diberikan Obifa
Collection memilki produk yang dapat diandalkan seperti memilki ciri khas yang unik
berbeda dari yang lain dan kualitas yang diberikan bagus sehingga dapat menarik
keputusan pembelian konsumen. Maka dari iti, akan semkain membuat konsumen
memutuskan untuk membeli produk Obifa Collection karena kemantapan dengan
membeli produk Obifa Collection. Dari Adannya Brand Image dapat menimbulkan
Keputusan Pembelian karena pada saat ini orang - orang melihat citra merek tersebut
jika membeli produk tertentu.

Variabel Digital Marketing, dan Brand Image terhadap keputusan pembelian Baju
Muslim Obifa Collection di Live Tiktok Shop. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
pengaruh Digital Marketing, dan Brand Image adalah faktor utama yang mempengaruhi
terjadinnya keputusan pembelian. Hal ini dapat dilihat dari hasil uji statistic dimana Uji
F dari Digital Marketing, dan Brand Image, dapat disimpulkan bahwa pada penelitian ini
terdapat pengaruh secara simultan atau bersama - sama variable Digital Marketing, dan
Brand Image terhadap keputusan pembelian pada Obifa Collection di Live Tiktok Shop.
Dan juga dapat dilihat dari uji statistic dimana uji t ( Uji Parsial) dari Digital Marketing,
dan Brand Image, dapat disimpulkan bahwa penelitian ini bepengaruh terhadap
keputusan pembelian baju muslim Obifa Collection di Live Tiktok Shop.
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