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Abstrak 

Perkembangan media sosial di Indonesia yang semakin pesat, khususnya TikTok dengan tingkat engagement 
yang tinggi, mendorong pelaku usaha memanfaatkannya sebagai media pemasaran digital. Fenomena ini 
menunjukkan bahwa Social Media Marketing berpotensi memengaruhi keputusan pembelian konsumen, 
termasuk pada brand fashion lokal seperti BWBYAZ melalui akun TikTok @BWBYAZ. Penelitian ini bertujuan 
untuk mengetahui pengaruh Social Media Marketing akun TikTok @BWBYAZ terhadap keputusan pembelian 
followers TikTok BWBYAZ. Penelitian ini menggunakan teori Social Media Marketing menurut Gunelius yang 
meliputi content creation, content sharing, connecting, dan community building, serta teori keputusan 
pembelian menurut Kotler dan Keller yang mencakup pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi 
alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Penelitian ini menggunakan pendekatan 
kuantitatif dengan metode survei. Populasi penelitian berjumlah 200 followers TikTok BWBYAZ dengan 
sampel sebanyak 67 responden yang ditentukan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10% 
dan teknik pengambilan sampel simple random sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis 
menggunakan regresi linear sederhana. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (t hitung 4,913 > t tabel 1,668). Koefisien 
korelasi sebesar 0,556 berada pada kategori sedang, sedangkan koefisien determinasi sebesar 0,310 
menunjukkan kontribusi sebesar 31% terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, Social Media 
Marketing melalui akun TikTok @BWBYAZ terbukti berperan dalam meningkatkan keputusan pembelian 
konsumen dan dapat menjadi strategi pemasaran digital yang efektif bagi brand fashion lokal. 
 
Kata kunci: Social Media Marketing, Keputusan Pembelian, TikTok, Clothing Brand Lokal 
 

Abstract 
The development of social media, particularly TikTok with its high level of user engagement, has encouraged 
businesses to utilize it as a digital marketing platform to influence consumer behavior. This study aims to 
analyze the effect of social media marketing on the TikTok account @BWBYAZ toward the purchasing 
decisions of its followers. The research employed a quantitative approach using a survey method. The 
population consisted of 200 followers, with a sample of 67 respondents determined using the Slovin formula at 
a 10% margin of error and selected through simple random sampling. Data were collected through 
questionnaires and analyzed using simple linear regression. The social media marketing variable was 
measured through the dimensions of content creation, content sharing, connecting, and community building, 
while purchasing decisions were measured through problem recognition, information search, alternative 
evaluation, purchase decision, and post-purchase behavior. The results showed that social media marketing 
had a positive and significant effect on purchasing decisions, with a t-value of 4.913 greater than the t-table 
value of 1.668. The correlation coefficient of 0.556 indicated a moderate relationship, while the coefficient of 
determination of 0.310 showed a contribution effect of 31%. This study concludes that marketing through 
TikTok is effective in increasing purchasing decisions and can be a relevant digital strategy for local clothing 
brands. 
 
Keywords: Social Media Marketing, TikTok, Purchasing Decisions, Digital Marketing, Clothing Brand 

PENDAHULUAN 
Pesatnya perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah perilaku 

konsumen. Menurut Gunelius (2011), social media marketing adalah bentuk pemasaran langsung 
atau tidak langsung yang digunakan untuk membangun kesadaran, pengakuan, daya ingat, dan 
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tindakan bagi merek, bisnis, produk, atau orang. TikTok, sebagai salah satu platform media sosial 
dengan pertumbuhan tercepat, memberikan ruang bagi brand lokal seperti Bwbyaz untuk 
berinteraksi langsung dengan audiensnya melalui konten kreatif. 

Bwbyaz merupakan clothing brand yang secara konsisten memanfaatkan akun TikTok 
@Bwbyaz sebagai media pemasaran utama. Strategi ini menjadi krusial mengingat ketatnya 
persaingan industri fashion di Indonesia. Berdasarkan fenomena yang ada, konten @Bwbyaz 
tidak hanya sekadar memamerkan produk, tetapi juga membangun komunitas (community 
building) dan melakukan pembagian konten (content sharing) yang intens, yang merupakan 
dimensi penting dalam pemasaran media sosial. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengukur sejauh mana pengaruh tersebut terhadap 
keputusan pembelian. Kotler & Keller (2016) menyatakan bahwa keputusan pembelian adalah 
tahap di mana konsumen benar-benar membentuk preferensi di antara merek-merek dalam 
kumpulan pilihan dan membeli merek yang paling disukai. Melalui survei pada followers 
@Bwbyaz, penelitian ini ingin membuktikan secara empiris apakah aktivitas pemasaran di 
TikTok tersebut mampu menggerakkan konsumen melewati tahapan pengenalan masalah hingga 
perilaku pasca pembelian. 

METODE  
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Sifat penelitian 

ini adalah eksplanatif yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan kausal antara variabel Social 
Media Marketing (X) dan Keputusan Pembelian (Y). Populasi penelitian mencakup seluruh 
pengikut (followers) akun TikTok @BWBYAZ yang berjumlah 200 orang. Penentuan ukuran 
sampel dilakukan menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan 10%, sehingga diperoleh 
sampel sebanyak 67 responden yang dipilih melalui teknik simple random sampling. 

Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan kuesioner kepada responden 
menggunakan instrumen yang diukur dengan Skala Likert empat kategori (1-4). Skala ini dipilih 
untuk memperoleh jawaban yang lebih tegas dari responden. Data yang terkumpul kemudian 
diolah menggunakan teknik analisis regresi linear sederhana untuk menguji pengaruh variabel 
independen terhadap variabel dependen. Seluruh proses pengolahan data statistik dilakukan 
dengan bantuan perangkat lunak IBM SPSS Statistics versi 27. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas Variabel X (Social Media Marketing) 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas Variabel X (Social Media Marketing) 
No. Pernyataan 𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 Keterangan 

1 X1 0,306 0,411 VALID 

2 X2 0,306 0,438 VALID 

3 X3 0,306 0,444 VALID 

4 X4 0,306 0,479 VALID 

5 X5 0,306 0,508 VALID 

6 X6 0,306 0,407 VALID 

7 X7 0,306 0,412 VALID 

8 X8 0,306 0,608 VALID 

9 X9 0,306 0,454 VALID 

10 X10 0,306 0,431 VALID 

11 X11 0,306 0,676 VALID 

12 X12 0,306 0,505 VALID 

 Berdasarkan hasil uji validitas, suatu item pernyataan dinyatakan valid apabila nilai r 
hitung lebih besar daripada r tabel (0,306), sedangkan item dinyatakan tidak valid apabila nilai r 
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hitung lebih kecil dari r tabel. Hasil pengujian menggunakan program SPSS menunjukkan bahwa 
seluruh 12 item pernyataan pada variabel Social Media Marketing (X) memiliki nilai r hitung 
lebih besar dari 0,306, sehingga seluruh item pernyataan dinyatakan valid dan layak digunakan 
sebagai instrumen penelitian 
Uji Validitas Variabel Y (Keputusan Pembelian) 

Tabel 2. Hasil Uji Validitas Variabel Y (Keputusan Pembelian) 
No. Pernyataan 𝒓𝒕𝒂𝒃𝒆𝒍 𝒓𝒉𝒊𝒕𝒖𝒏𝒈 Keterangan 

1 Y1 0,306 0,572 VALID 
2 Y2 0,306 0,417 VALID 
3 Y3 0,306 0,479 VALID 
4 Y4 0,306 0,451 VALID 
5 Y5 0,306 0,417 VALID 
6 Y6 0,306 0,419 VALID 
7 Y7 0,306 0,456 VALID 
8 Y8 0,306 0,403 VALID 
9 Y9 0,306 0,458 VALID 

10 Y10 0,306 0,450 VALID 
11 Y11 0,306 0,425 VALID 
12 Y12 0,306 0,590 VALID 
13 Y13 0,306 0,473 VALID 
14 Y14 0,306 0,435 VALID 
15 Y15 0,306 0,571 VALID 

 Berdasarkan hasil uji validitas, suatu item pernyataan dinyatakan valid apabila nilai r 
hitung lebih besar daripada r tabel (0,306), sedangkan item dinyatakan tidak valid apabila nilai r 
hitung lebih kecil dari r tabel. Hasil pengujian menggunakan program SPSS menunjukkan bahwa 
seluruh 15 item pernyataan pada variabel Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai r hitung lebih 
besar dari 0,306, sehingga seluruh item pernyataan dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai 
instrumen penelitian. 
Uji Reliabilitas 

 Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui tingkat konsistensi instrumen penelitian 
dalam mengukur variabel yang diteliti. Pada penelitian ini, pengujian reliabilitas menggunakan 
metode Cronbach’s Alpha dengan bantuan program SPSS versi 27. Suatu instrumen dinyatakan 
reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha > 0,60. 

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 
Variabel Cronbach’s 

Alpha 

N of Items Keterangan 

Social Media Marketing (X) 0,701 12 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,733 15 Reliabel 

 Berdasarkan Tabel 2, variabel Social Media Marketing (X) memperoleh nilai Cronbach’s 
Alpha sebesar 0,701 dengan jumlah 12 item pernyataan. Nilai tersebut berada pada rentang 0,60–
0,80 sehingga termasuk dalam kategori reliabel. Hal ini menunjukkan bahwa seluruh item 
pernyataan pada variabel Social Media Marketing memiliki tingkat konsistensi yang baik. 

Selanjutnya, variabel Keputusan Pembelian (Y) memperoleh nilai Cronbach’s Alpha 
sebesar 0,733 dengan jumlah 15 item pernyataan. Nilai tersebut juga berada pada rentang 0,60–
0,80 sehingga termasuk dalam kategori reliabel. Dengan demikian, seluruh item pernyataan pada 
kedua variabel dinyatakan konsisten dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian. 
Uji Koefisien Korelasi dan Determinasi 
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Tabel 4. Model Summary 
Model Summary 

Mod
el 

R R 
Square 

Adjusted R 
Square 

Std. Error 
of the 

Estimate 
1 .556a .310 .299 4.35800 

a. Predictors: (Constant), Social Media Marketing 

 Berdasarkan hasil analisis pada tabel Model Summary, diperoleh nilai R sebesar 0,556. 
Nilai tersebut menunjukkan bahwa hubungan antara variabel Social Media Marketing (X) dan 
Keputusan Pembelian (Y) berada pada kategori sedang, karena terletak pada interval 0,400–
0,599. Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin baik penerapan social media marketing, maka 
cenderung diikuti oleh peningkatan keputusan pembelian konsumen pada clothing brand 
BWBYAZ. Selain itu, diperoleh nilai R Square sebesar 0,310. Nilai tersebut menunjukkan bahwa 
variabel Social Media Marketing mampu menjelaskan pengaruh terhadap Keputusan Pembelian 
sebesar 31,0%, sedangkan sisanya sebesar 69,0% dipengaruhi oleh faktor lain di luar variabel 
yang diteliti. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa Social Media Marketing memiliki 
hubungan dan pengaruh terhadap Keputusan Pembelian pada clothing brand BWBYAZ, meskipun 
masih terdapat faktor-faktor lain yang turut memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 
Uji Simultan 

Tabel 5. ANOVA 

 

 Hasil uji ANOVA menunjukkan nilai F hitung sebesar 29,139 dengan signifikansi 0,001. 
Nilai tersebut lebih kecil dari α = 0,10, sehingga Social Media Marketing berpengaruh signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian pada clothing brand BWBYAZ. Nilai signifikansi yang lebih kecil 
dari taraf kesalahan menunjukkan bahwa model regresi layak digunakan untuk menjelaskan 
hubungan antara variabel independen dan dependen. Dengan demikian, model regresi dalam 
penelitian ini dapat digunakan untuk memprediksi pengaruh Social Media Marketing terhadap 
Keputusan Pembelian. Selanjutnya, hubungan kedua variabel dianalisis menggunakan persamaan 
regresi linear sederhana Y = a + bX. 
Uji Hipotesis 

Tabel 6. Hasil Uji T 
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 Persamaan tersebut menunjukkan bahwa setiap peningkatan Social Media Marketing 
sebesar satu satuan akan meningkatkan Keputusan Pembelian sebesar 0,732. Hal ini berarti 
semakin baik aktivitas social media marketing, maka semakin tinggi keputusan pembelian 
konsumen terhadap BWBYAZ. Hasil uji t menunjukkan nilai t hitung sebesar 5,398 dengan 
signifikansi 0,001. Nilai tersebut lebih kecil dari α = 0,10 dan t hitung > t tabel (1,668), sehingga 
H₀ ditolak dan H₁ diterima. Dengan demikian, Social Media Marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada clothing brand BWBYAZ 
Social Media Marketing pada Followers TikTok BWBYAZ 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel Social Media Marketing (X) memperoleh 
nilai rata-rata sebesar 3,46 dan berada pada kategori baik. Hal ini menunjukkan bahwa aktivitas 
pemasaran yang dilakukan BWBYAZ melalui TikTok mampu membangun persepsi positif 
followers terhadap brand. Konten promosi yang menarik, penyampaian informasi yang jelas, 
serta interaksi aktif dengan audiens menjadi faktor yang mendukung keberhasilan pemasaran 
digital tersebut. Indikator tertinggi terdapat pada aspek interaksi melalui komentar dan pesan, 
serta hubungan dengan influencer yang dinilai mampu meningkatkan kedekatan dan kredibilitas 
brand. Temuan ini menunjukkan bahwa TikTok tidak hanya dimanfaatkan sebagai media promosi 
produk, tetapi juga sebagai sarana membangun hubungan yang lebih dekat antara brand dan 
konsumen. 
Keputusan Pembelian pada Followers TikTok BWBYAZ 

Variabel Keputusan Pembelian (Y) memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,44 dan berada 
pada kategori baik. Hasil ini menunjukkan bahwa followers TikTok BWBYAZ memiliki 
kecenderungan positif dalam proses pengambilan keputusan pembelian terhadap produk yang 
ditawarkan. Indikator tertinggi terdapat pada pencarian informasi produk dari berbagai sumber 
serta kemudahan metode pembayaran yang memengaruhi keputusan membeli. Hal ini 
menunjukkan bahwa konsumen mempertimbangkan informasi produk dan kenyamanan 
transaksi sebelum melakukan pembelian. Secara keseluruhan, keputusan pembelian followers 
BWBYAZ terbentuk melalui tahapan yang sistematis mulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian 
informasi, evaluasi alternatif, hingga keputusan membeli 
Pengaruh Social Media Marketing terhadap Keputusan Pembelian pada Followers TikTok 
BWBYAZ 
 Berdasarkan hasil uji hipotesis, diperoleh nilai t hitung sebesar 5,398 lebih besar dari t 
tabel 1,668 dengan tingkat signifikansi 0,001 < 0,10. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Social 
Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada 
followers TikTok BWBYAZ. Nilai koefisien korelasi sebesar 0,556 menunjukkan hubungan pada 
kategori sedang antara Social Media Marketing dan Keputusan Pembelian. Sementara itu, nilai 
koefisien determinasi sebesar 0,310 menunjukkan bahwa Social Media Marketing memberikan 
kontribusi sebesar 31% terhadap Keputusan Pembelian, sedangkan sisanya sebesar 69% 
dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Temuan ini membuktikan bahwa aktivitas 
pemasaran melalui TikTok memiliki peran penting dalam meningkatkan keputusan pembelian 
konsumen pada clothing brand BWBYAZ. 

KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Social Media Marketing terhadap 

Keputusan Pembelian pada followers akun TikTok @BWBYAZ, dapat disimpulkan bahwa 
aktivitas Social Media Marketing yang dilakukan berada dalam kategori baik dengan nilai rata-
rata sebesar 3,46. Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran melalui TikTok mampu 
membangun persepsi positif di kalangan konsumen, terutama melalui penyajian konten yang 
menarik, interaksi yang aktif dengan audiens, serta kolaborasi dengan influencer yang turut 
meningkatkan kredibilitas brand. 

Di sisi lain, Keputusan Pembelian followers juga berada pada kategori baik dengan nilai 
rata-rata sebesar 3,44. Kondisi ini mengindikasikan bahwa followers memiliki kecenderungan 
positif dalam proses pengambilan keputusan pembelian, khususnya dalam hal mencari informasi 
produk dan mempertimbangkan metode pembayaran sebelum melakukan transaksi. 
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Lebih lanjut, hasil penelitian menunjukkan bahwa Social Media Marketing memiliki 
pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian pada followers akun TikTok 
@BWBYAZ. Hal ini dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 4,913 yang lebih besar dari t tabel 
1,668. Selain itu, nilai koefisien korelasi sebesar 0,556 menunjukkan bahwa hubungan antara 
kedua variabel berada pada kategori sedang. Sementara itu, nilai koefisien determinasi sebesar 
31% mengindikasikan bahwa Social Media Marketing memberikan kontribusi sebesar 31% 
terhadap Keputusan Pembelian, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian 
ini. 
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