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ABSTRACT 
 

This study investigates the influence of Digital 

Marketing and Brand Image on consumer purchasing 

decisions for the Screamous fashion brand on the 

Shopee platform at RW 09 Komplek Padasuka Indah 

II, West Bandung Regency. Employing a descriptive 

and associative research design, data were collected 

through questionnaires distributed to respondents. 

The findings indicate that Screamous’ Digital 

Marketing is categorized as effective but requires 

greater consistency to positively influence 

consumers’ lifestyles. Similarly, the Brand Image is 

considered strong yet has not fully delivered tangible 

benefits in consumers’ daily lives. The associative 

analysis reveals that Digital Marketing exerts a 

positive and significant effect of 19.05% on 

purchasing decisions, while Brand Image contributes 

49.24%. Collectively, both variables have a combined 

positive and significant impact of 68.29% on 

consumer purchasing decisions. These results 

underscore the importance of optimizing digital 

marketing strategies and strengthening brand 

positioning to enhance consumer engagement and 

drive purchasing behavior. 

 

 

Abstrak 

 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Digital Marketing dan Brand Image terhadap keputusan 

pembelian konsumen Brand Fashion Screamous di Shopee pada RW 09 Komplek Padasuka Indah II, 

Kabupaten Bandung Barat. Metode penelitian menggunakan pendekatan deskriptif dan asosiatif dengan 

pengumpulan data melalui kuesioner. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing Screamous 

berada pada kategori baik, namun perlu peningkatan konsistensi dalam membentuk kontribusi positif 

terhadap gaya hidup konsumen. Brand Image juga berada pada kategori baik, tetapi belum sepenuhnya 

memberikan manfaat nyata dalam kehidupan sehari-hari. Analisis asosiatif menunjukkan bahwa Digital 

Marketing berpengaruh positif dan signifikan sebesar 19,05% terhadap keputusan pembelian, Brand Image 

berpengaruh positif dan signifikan sebesar 49,24%, sedangkan secara simultan keduanya berpengaruh 

sebesar 68,29%. Temuan ini menunjukkan bahwa optimalisasi strategi pemasaran digital dan penguatan citra 

merek dapat meningkatkan keputusan pembelian konsumen. 

Kata Kunci: Digital Marketing, Brand Image, Keputusan Pembelian 
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1. PENDAHULUAN 

Transformasi besar dalam pola konsumsi masyarakat dewasa ini sangat dipengaruhi oleh kemajuan teknologi 

digital yang mendorong perubahan signifikan dalam berbagai sektor kehidupan, terutama sektor 

perdagangan. Masyarakat kini semakin terbiasa melakukan transaksi melalui e-commerce karena akses 

internet yang mudah dan penggunaan perangkat pintar yang meluas. Hal ini membuat platform e-commerce 

menjadi pilihan utama untuk memenuhi kebutuhan, mulai dari produk harian hingga barang khusus seperti 

pakaian. 

 

Shopee sebagai salah satu platform e-commerce terbesar di Asia Tenggara, termasuk Indonesia, 

menghadirkan berbagai kemudahan transaksi daring dengan dukungan layanan logistik dan sistem 

pembayaran digital. Popularitas Shopee yang tinggi menunjukkan adanya pergeseran perilaku konsumen dari 

belanja konvensional menuju belanja digital. Namun, penelitian terdahulu mengenai e-commerce di 

Indonesia lebih banyak berfokus pada produk kosmetik, elektronik, atau brand besar, sedangkan kajian 

tentang brand fashion lokal masih jarang ditemukan. Di sinilah terdapat research gap yang penting: 

bagaimana brand lokal, seperti Screamous, memanfaatkan platform e-commerce untuk memperluas pasar 

dan bersaing dengan brand besar. 

 

Screamous sebagai brand fashion lokal menghadapi tantangan sekaligus peluang dalam memasarkan 

produknya melalui Shopee. Strategi pemasaran digital yang diterapkan, baik melalui promosi, kolaborasi, 

maupun optimalisasi fitur platform, menjadi faktor penting untuk dipelajari. Oleh karena itu, penelitian ini 

relevan untuk mengisi kekosongan kajian sebelumnya dan memberikan pemahaman mengenai strategi 

pemasaran digital brand fashion lokal di e-commerce. 

 

Berikut merupakan data pra survey berjumlah 20 responden dari pelanggan Screamous.  Tujuannya ialah 

untuk mengetahui reaksi konsumen pada merek tersebut. 

 

Tabel 1. Fenomena Digital Marketing 

No Indikator 
Setuju Tidak Setuju 

Total Persentase 
Orang Persentase Orang Persentase 

1 Interaksi 4 20% 16 80% 20 100% 

2 
Tingkat 

Keterlibatan 
6 30% 14 70% 20 100% 

3 
Mudah 

Ditemukan 
14 70% 6 30% 20 100% 

 

Berdasarkan Tabel 1.3 hasil menunjukan masih banyaknya jawaban responden yang tidak setuju artinya 

Digital Marketing masih belum efektif. 

 

Secara umum, digital marketing merujuk pada pemanfaatan teknologi berbasis digital dalam rangka 

mempromosikan barang serta jasa, sekaligus menekankan pentingnya pemahaman pada perilaku konsumen 

di era digital yang serba terhubung ini. [1]. 

 

Tabel 2. Fenomena Brand Image 

No Indikator 
Setuju Tidak Setuju 

Total Persentase 
Orang Persentase Orang Persentase 

1 Reputasi 11 55% 9 45% 20 100% 

2 Gaya Hidup 5 25% 15 75% 20 100% 

3 
Atribut 

Produk 
7 35% 13 65% 20 100% 

 

Berdasarkan Tabel 1.4 hasil menunjukan masih banyaknya jawaban responden yang tidak setuju artinya 

Brand Image masih belum efektif. 

 

Brand Image sangat penting di dalam mempengaruhi minat dalam pengambilan keputusan pelanggan, 

sehingga Brand Image sebuah produk akan bisa membantu membedakan dari para kompetitor [2]. 
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Tabel 3. Fenomena Keputusan Pembelian 

No Indikator 
Setuju Tidak Setuju 

Total Persentase 
Orang Persentase Orang Persentase 

1 
Pilihan 

Produk 
4 20% 16 80% 20 100% 

2 
Waktu 

Pembelian 
6 30% 14 70% 20 100% 

3 
Metode 

Pembayaran 
14 70% 6 30% 20 100% 

 

Berdasarkan Tabel 1.5 hasil menunjukan masih banyaknya jawaban responden yang tidak setuju artinya 

Keputusan Pembelian masih belum efektif. 

 

Keputusan untuk membeli merupakan tahap di mana konsumen menentukan apakah akan memilih sebuah 

produk, siap untuk melakukan pembelian maupun tukar menukar, serta bertekad untuk membayar guna 

mendapatkan hak atas kepemilikan maupun penggunaan produk itu [3]. 

 

2. TINJAUAN PUSTAKA 

Digital marketing didefinisikan sebagai aktivitas pemasaran yang memanfaatkan teknologi internet dan 

berbagai platform digital untuk menarik, memperoleh, serta mempertahankan pelanggan [4]. Definisi serupa 

juga dikemukakan dalam penelitian lain yang menekankan bahwa digital marketing berfokus pada 

pemanfaatan media digital sebagai sarana utama menjangkau konsumen secara efektif [5]. Sementara itu, [6] 

menambahkan bahwa strategi digital marketing tidak hanya berorientasi pada promosi produk dan layanan, 

tetapi juga pada penciptaan interaksi berkelanjutan dengan konsumen melalui kanal online. Dari ketiga 

pandangan ini dapat dilihat bahwa meskipun intinya sama, terdapat penekanan berbeda: [4] lebih menyoroti 

fungsi akuisisi pelanggan, [5] menekankan efektivitas jangkauan konsumen, sedangkan [6] menekankan 

pentingnya keterlibatan (engagement) dengan konsumen. Dengan demikian, digital marketing bukan sekadar 

sarana promosi, melainkan strategi yang kompleks untuk membangun hubungan jangka panjang dengan 

pelanggan. 

 

Lebih lanjut, terdapat tiga dimensi digital marketing menurut [7], yaitu customer engagement, permission 

marketing, dan content marketing. Hal ini memperlihatkan bahwa keberhasilan digital marketing tidak hanya 

bergantung pada teknologi yang digunakan, tetapi juga pada bagaimana perusahaan menciptakan keterlibatan 

aktif konsumen melalui konten yang relevan dan komunikasi yang terkelola. 

 

Brand image juga memegang peran penting dalam strategi pemasaran digital. Menurut [8], citra merek dapat 

memberikan kekuatan tambahan pada produk maupun jasa, meskipun dampaknya sering kali bersifat jangka 

panjang. Konsumen membentuk citra berdasarkan persepsi awal, kemudian memperkuatnya melalui 

keterlibatan emosional maupun rasional. Penelitian [9] menunjukkan bahwa brand image yang positif akan 

meningkatkan kecenderungan konsumen dalam melakukan pembelian, sedangkan brand image negatif 

berpotensi melemahkan keputusan pembelian. Dengan demikian, peran brand image dapat dilihat dari dua 

sisi: sebagai pendorong loyalitas sekaligus faktor penghambat bila citra yang terbentuk tidak sesuai dengan 

harapan konsumen. 

 

Terdapat tiga dimensi brand image menurut [10], yaitu corporate image, user image, dan product image. 

Ketiga dimensi ini saling berkaitan dalam membentuk persepsi menyeluruh konsumen terhadap merek. 

 

Sementara itu, keputusan pembelian merupakan tahapan penting dalam perilaku konsumen. Menurut [11], 

proses ini dimulai dari pengenalan masalah, pencarian informasi, hingga evaluasi alternatif sebelum akhirnya 

konsumen memilih satu produk atau layanan. Pandangan ini diperkuat oleh [12], yang menyebut keputusan 

pembelian sebagai hasil seleksi dari berbagai opsi yang tersedia. Dengan kata lain, konsumen tidak hanya 

dipengaruhi oleh kebutuhan rasional, tetapi juga faktor emosional dan citra merek. 

 

Kotler & Keller (2016) mengelompokkan keputusan pembelian ke dalam tiga dimensi utama, yaitu pilihan 

produk, waktu pembelian, dan metode pembayaran. Dimensi ini memberikan kerangka untuk menganalisis 

faktor-faktor spesifik yang memengaruhi konsumen dalam memilih suatu produk. 
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2.1. Hipotesis Penelitian 

H1 : Digital Marketing fashion brand Screamous berdampak pada keputusan pembelian pada Shopee  

di RW 09 Komplek Padasuka Indah II Kab. Bandung Barat 

H2 : Brand Image fashion brand Screamous berdampak pada keputusan pembelian pada Shopee di RW 

09 Komplek Padasuka Indah II Kab. Bandung Barat 

H3 : Digital Marketing serta Brand Image fashion brand Screamous berdampak pada keputusan 

pembelian pada Shopee di RW 09 Komplek Padasuka Indah II Kab. Bandung Barat 

 

3. METODOLOGI PENELITIAN 

Dalam kajian ini yang menjadi unit analisis ialah individu, yakni yang menggunakan produk Screamous pada 

Shopee di Masyarakat RW 09 Komplek Padasuka Indah II Kab. Bandung Barat. Dalam kajian ini, peneliti 

menggunakan teknik purposive sampling, Jumlah anggota populasi tidak diketahui. Dikarenakan populasi 

pengguna produk Screamous di Shopee pada Masyarakat RW 09 Komplek Padasuka Indah II Kab. Bandung 

Barat tidak diketahui jumlahnya, maka rumus yang digunakan untuk mengetahui jumlah sampel adalah 

dengan menggunakan rumus Cochran. Kuesioner dijadikan instrumen penelitian dalam menghasilkan uji 

validitas dan uji realibilitas memenuhi persyaratan. Metode penelitian yang dipakai adalah regresi linear 

berganda yang di dalamnya terdapat uji asumsi klasik dan koefisien determinasi. 

 

Dalam penelitian ini, skala Likert digunakan untuk mengukur data Digital Marketing, Brand Image dan 

keputusan pembelian. Skala Likert memungkinkan responden untuk menunjukan seberapa setuju atau tidak 

setuju mereka terhadap pernyataan yang diberikan, dengan memberikan skor mulai dari 1 (sangat tidak 

setuju) hingga 5 (sangat setuju) untuk setiap pertanyaan. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Uji Validitas 

Tabel 4. Uji Validitas 

Variabel Item Pernyataan r hitung r kritis Keterangan 

Digital Marketing 

X1.1 530 0,3 Valid 

X1.2 505 0,3 Valid 

X1.3 399 0,3 Valid 

X1.4 686 0,3 Valid 

X1.5 502 0,3 Valid 

X1.6 536 0,3 Valid 

X1.7 446 0,3 Valid 

X1.8 503 0,3 Valid 

X1.9 609 0,3 Valid 

Brand Image 

X2.1 458 0,3 Valid 

X2.2 538 0,3 Valid 

X2.3 523 0,3 Valid 

X2.4 558 0,3 Valid 

X2.5 503 0,3 Valid 

X2.6 669 0,3 Valid 

X2.7 574 0,3 Valid 

X2.8 699 0,3 Valid 

X2.9 690 0,3 Valid 

Keputusan 

Pembelian 

Y1.1 594 0,3 Valid 

Y1.2 623 0,3 Valid 

Y1.3 561 0,3 Valid 

Y1.4 659 0,3 Valid 

Y1.5 664 0,3 Valid 

Y1.6 467 0,3 Valid 
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Y1.7 602 0,3 Valid 

Y1.8 660 0,3 Valid 

Y1.9 744 0,3 Valid 

Sumber : Data Diolah SPSS, 2025 

 

Seluruh item pernyataan variabel dalam penelitian ini dikatakan valid karena nilai r hitung melebihi nilai r 

kritis. 

 

Tabel 5. Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Keterangan 

X1 0.668 Reliabel 

X2 0.755 Reliabel 

Y 0.796 Reliabel 

Sumber : Data Diolah SPSS, 2025 

 

4.2. Uji Asumsi Klasik 

4.2.1. Uji Normalitas 

Tabel 6. Uji Normalitas 

 
Sumber : Data Diolah SPSS, 2025 

 

Berdasarkan data dari tabel di atas diketahui bahwa nilai signifikan (Sig) pada tabel Kolmogorov-Smirnov 

adalah 0,074. Sesuai ketentuan jika nilai Kolmogorov-Smirnov di atas lebih besar dari 0,05 maka data 

dinyatakan terdistribusi secara normal. 

 

4.2.2. Uji Multikolinearitas 

Tabel 7. Uji Multikolinearitas 

 
Sumber : Data Diolah SPSS, 2025 

 

Berdasarkan hasil pengujian multikolinearitas yang dapat dilihat dari tabel di atas menunjukan bahwa nilai 

tolerance lebih dari 0,01 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) kurang dari 10. Hal ini menunjukan bahwa 

di dalam penelitian ini tidak terjadi multikolinearitas antar variabel bebas (independen). Selain itu, tidak 

terjadi multikolinearitas yang serius. 

 

 

Tolerance VIF

(Constant)

DIGITAL 

MARKETI

NG

0.374 2.676

BRAND 

IMAGE

0.374 2.676

1

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN

Collinearity Statistics

Model

Coefficientsa
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4.2.3. Uji Heteroskedastisitas 

Berdasarkan hasil dari uji heterokedastisitas yang ditunjukan pada gambar di bawah ini pada diagram 

scatterplot, terlihat bahwa tidak ada pola yang teratur dan jelas. Titik-titik data tersebar dengan acak 

 

 
Gambar 1. Uji Heteroskedastisitas Dengan Metode Scatterplot 

Sumber : Hasil Output SPSS V24, 2025 

 

4.2.4. Uji Autokorelasi 

Tabel 8. Uji Autokorelasi 

 
Sumber : Data Diolah SPSS, 2025 

 

Berdasarkan tabel di atas menggunakan perangkat lunak SPSS, didapatkan bahwa nilai Durbin Watson adalah 

1.546. Nilai du dalam tabel dengan n = 96 dan Jumlah Variabel Independen (k) = 2, didapatkan nilai du 

sebesar 1.7103 dan nilai 4 – dl sebesar 2.2897. Karena nilai Durbin Watson (1.546) berada diantara nilai du 

dan 4-dl (1.7103>1.546<2.2897) ini menyatakan adanya autokorelasi positif. Namun, perlu ditekankan 

bahwa didalam penelitian ini menggunakan data yang bersifat cross-section, di mana observasi dikumpulkan 

dari berbagai individu (Konsumen di RW 09 Komplek Padasuka Indah II) dalam satu periode waktu. 

 

4.3. Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 9. Analisis Regresi Linear Berganda 

 
Sumber : Hasil Output SPSS V24, 2025 

 

Dari tabel diatas diketahui bahwa persamaan regresi adalah : 

Y = 4.485 + 0.297 X1 + 0.614 X2 

 

Nilai Konstanta β0 = 4.485 diartikan besarnya variabel Keputusan Pembelian tanpa adanya pengaruh Digital 

Marketing dan Brand Image. Jadi, apabila Digital Marketing dan Brand Image bernilai 0 satuan, maka 

Keputusan Pembelian sebesar 4.485 satuan. Bahwa Digital Marketing dan Brand Image keduanya 

memberikan pengaruh yang positif terhadap Keputusan Pembelian.  

 

4.4. Koefisien Determinasi 

Tabel 10. Koefisien Determinasi (R2) 
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Sumber : Hasil Output SPSS V24, 2025 

 

Dari tabel yang dihasilkan dapat diketahui bahwa nilai R2 (R Square) adalah sebesar 0.682 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa besarnya pengaruh simultan Digital Marketing dan Brand Image terhadap Keputusan 

Pembelian Konsumen Brand Fashion Screamous pada Shopee di RW 09 Komplek Padasuka Indah II Kab. 

Bandung Barat adalah sebesar 0.682 atau 68.2%. Hal ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang telah 

dilakukan [11] menunjukan bahwa melalui Digital Marketing, konsumen akan lebih cepat untuk mengetahui 

dan mengenal produknya, serta lebih mudah untuk mengakses informasi terkait suatu produk. 

 

Tabel 11. Koefisien Determinasi Parsial (r2) 

 
Sumber : Hasil Output SPSS V24, 2025 

 

Berdasarkan tabel di atas dapat dibuat perhitungan untuk memperoleh pengaruh parsial dari setiap variabel 

sebagai berikut : 

Digital Marketing  : 0.258 x 0.738 x 100% = 0.1905 atau 19.05%  

Brand Image  :  0.607 x 0.811 x 100% = 0.4924 atau 49.24% 

 

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, diketahui bahwa variabel Digital Marketing dapat menjelaskan sebesar 

19.05% varians dalam variabel Keputusan Pembelian (terikat), sedangkan untuk variabel Brand Image dapat 

menjelaskan sebesar 49.24% varians dalam variabel Keputusan Pembelian (terikat). Untuk Digital Marketing 

hal ini sejalan dengan penelitian yang terdahulu tentang Digital Marketing secara parsial berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada produk Scarlett Whitening di Shopee [12]. Lalu untuk 

Brand Image hal ini sejalan dengan penelitian yang terdahulu tentang Brand Image dialouge baby di Shopee 

secara parsial berpengaruh signifikan dan positif terhadap Keputusan Pembelian Konsumen [13]. 

 

Dalam temuan ini menunjukkan bahwa Brand Image memiliki pengaruh yang lebih dominan dibandingkan 

Digital Marketing. Hal ini dapat dijelaskan melalui faktor emosional konsumen, terutama dalam konteks 

industri fashion, di mana citra merek berperan penting dalam membentuk persepsi, identitas diri, serta 

keterhubungan emosional dengan produk. Dengan demikian, keputusan pembelian lebih banyak dipengaruhi 

oleh kekuatan citra merek dibandingkan sekedar strategi pemasaran digital yang dilakukan perusahaan.  

 

5. KESIMPULAN DAN SARAN 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Marketing secara parsial berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian konsumen Brand Fashion Screamous pada Shopee di RW 09 Komplek Padasuka Indah 

II Kabupaten Bandung Barat sebesar 19,05%. Sementara itu, Brand Image memiliki pengaruh yang lebih 

kuat dengan kontribusi sebesar 49,24%. Secara simultan, Digital Marketing dan Brand Image berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian konsumen dengan kontribusi sebesar 68,29%. Temuan ini memiliki 

implikasi praktis bahwa bagi brand fashion lokal seperti Screamous, menjaga citra merek (brand image) 

secara konsisten di e-commerce menjadi faktor kunci untuk meningkatkan keputusan pembelian. Di sisi lain, 

penerapan strategi digital marketing tetap penting untuk memperluas jangkauan pasar dan memperkuat 

interaksi dengan konsumen, meskipun kontribusinya relatif lebih kecil dibandingkan brand image. Oleh 

karena itu, perusahaan disarankan untuk mengintegrasikan strategi digital marketing yang konsisten dengan 

upaya membangun brand image yang kuat, misalnya melalui konten promosi kreatif, kolaborasi influencer, 

11 Koefisien Determinasi Parsial (r2) 

 
Sumber : Data diolah SPSS 

Standardized 

Coefficients Correlations

Beta Zero-order

(Constant)

DIGITAL 

MARKETI

NG

0.258 0.738

BRAND 

IMAGE

0.607 0.811

1

Coefficientsa

a. Dependent Variable: KEPUTUSAN PEMBELIAN

Model
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serta pelayanan yang responsif. Adapun keterbatasan penelitian ini terletak pada ruang lingkup yang masih 

terbatas, yaitu hanya dilakukan pada satu wilayah (RW 09) dan pada satu brand fashion lokal (Screamous). 

Oleh karena itu, hasil penelitian ini belum dapat digeneralisasikan ke seluruh brand fashion lokal atau 

konsumen e-commerce secara lebih luas. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan agar memperluas cakupan 

sampel ke wilayah lain serta melibatkan lebih banyak brand fashion lokal. Selain itu, penelitian dapat 

menambahkan variabel lain seperti kualitas produk, kepercayaan konsumen, atau efektivitas promosi 

influencer untuk memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen di platform e-commerce. 
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