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Abstract. The fashion industry in Bandung has significantly progressed, as reflected in the 
number of businesses in fashion, ranging from distro, factory outlets, department stores, to 
clothing brands. Increasing competition drives companies to pay more attention to their 
marketing communications. Brand image is a crucial factor influencing purchase decisions. 
Mayoutfit is a clothing brand that offers a wide range of women’s outfits. This research is 
important to examine the relationship between brand image strength and purchase decisions 
of Mayoutfit products in Bandung. This study uses a quantitative method with a correlational 
approach to test the existence of a relationship between variables. The research population 
consists of Mayoutfit Store Gegerkalong Bandung customers in November 2024. The 
sampling technique employed is total sampling. The results indicate a relationship between 
brand image and purchase decisions at Mayoutfit Store Gegerkalong Bandung, with a 
correlation coefficient of 0.632. The relationship is strong, significant, positive, and 
unidirectional. It can be concluded that the stronger the brand image of Mayoutfit, the greater 
the impact it has on purchase decisions. 

Keywords: Marketing Communication, Brand Image, Purchase Decision. 

Abstrak. Industri fashion sudah cukup maju di Kota Bandung, tercermin dari banyaknya 
pelaku usaha dibidang fashion mulai dari distro, factory outlet, dapartemen store, dan 
clothing. Persaingan yang semakin ketat mendorong perusahaan untuk lebih memperhatikan 
bagaimana mereka melakukan komunikasi pemasaran. Brand image merupakan faktor 
krusial yang memengaruhi keputusan pembelian. Mayoutfit merupakan sebuah clothing 
yang menyediakan berbagai kebutuhan outfit wanita.Penelitian ini dirasa penting dilakukan 
untuk menguji bagaimana kekuatan brand image dengan keputusan pembelian produk 
Mayoutfit Bandung. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan 
korelasional untuk untuk menguji terdapat atau tidaknya hubungan antar variabel. Populasi 
penelitian adalah konsumen Mayoutfit store Gegerkalong Bandung pada bulan November 
2024. Teknik pengambilan sampel menggunakan teknik total sampling. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa terdapat hubungan antara brand image dengan keputusan pembelian 
pada Mayoutfit store Gegerkalong Bandung dengan hasil uji korelasional sebesar 0.632. 
Kategori hubungan kuat, signifikan, positif, dan searah. Dapat disimpulkan bahwa semakin 
baik brand image pada Mayoutfit maka akan semakin baik pula dampak yang diberikan bagi 
keputusan pembelian. 

Kata Kunci: Komunkasi Pemasaran, Brand Image, Keputusan Pembelian. 
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A. Pendahuluan 
Perkembangan tren fashion di Indonesia sangat pesat, khususnya di Kota Bandung. Hal ini 

tidak lepas dari sejarah Kota Bandung dengan julukan “Paris Van Java”, dan pada era saat ini 
kemajuan fashion di Kota Bandung tercermin pada budaya distro (distributor online) yang berasal 
dari Kota Bandung.  Industri fashion di Kota Bandung telah mengalami tranformasi yang signifikan 
dalam beberapa dekede terakhir. Warisan sejarah sebagai Kota mode telah melahirkan generasi-
generasi berbakat yang terus berinovasi. Bandung tidak hanya menjadi pusat produksi pakaian, tetapi 
juga menjadi pusat trend fashion di Indonesia, hal ini tercermin pada banyak nya berbagai factory 
outlet, distro, clothing, dan dapartement store. 

Mayoutfit merupakan sebuah clothing yang menyediakan berbagai kebutuhan outfit wanita. 
Jumlah clothing yang meningkat setiap tahunnya menunjukan bahwa persaingan dalam jenis usaha 
clothing semakin ketat. Fenomena tersebut mengidentifikasikan bahwa pertumbuhan pada insdustri 
semakin ketat, memicu persaingan ketat di antara sejumlah besar pelaku usaha yang sejenis. 
Persaingan yang semakin ketat mendorong perusahaan untuk lebih memperhatikan bagaimana mereka 
melakukan komunikasi pemasaran. Perusahaan-perusahaan saat ini menghadapi persaingan yang ketat 
di pasar karena produk-produk serupa, baik baru maupun lama yang telah lama bertahan mementuk 
brand image. Menurut Caputo (2021), et al dalam Aditya Wardhana (2022: 109) bahwa persepsi 
konsumen atas citra merek terbentuk dari informasi yang terkait dengan merek atau berbagai jenis 
asosiasi merek yang ada dalam benak konsumen. Sedangkan menurut Keller 1993 dalam Soliha 
(2017) Brand image (citra merek) tidak terdapat dalam fitur, teknologi atau jenis produk itu sendiri, 
citra timbul karena iklan, promosi, atau penggunanya. Brand image merupakan faktor krusial yang 
memengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas dan reputasi suatu produk. Membangun brand 
image dengan kualitas produk dan nilai yang ditawarkan dapat memperkuat posisi suatu merek di 
pasar. Menurut Caputo et al., dalam Aditya Wardhana (2022: 109) asosiasi merek yang menjadi faktor 
pembentuk citra merek, yaitu (1). Strength of Brand Association, (2). Favorability of Brand 
Association, (3). Uniqueness of Brand Association. 

Menurut Kotler Keller dalam Anang Firmansyah (2020: 6) komunikasi pemasaran merujuk 
pada cara yang digunakan perusahaan untuk memberitahukan, meyakinkan, dan mengingatkan 
konsumen – baik dengan cara pendekatan langsung maupun pendekatan tidak langsung – mengenai 
produk dan merek yang mereka tawarkan. Menurut Didik (2023: 12) Tujuan utama komunikasi 
pemasaran yang dilakukan oleh bisnis atau organisasi adalah untuk menginformasikan pelanggan 
tentang barang dan jasa 

Meningkatnya jumlah clothing setiap tahun di Kota Bandung, dengan clothing menawarkan 
jenis-jenis produk yang serupa, membuat peneliti tertarik untuk melakukan penelitian mengenai brand 
image dan hubungan nya dengan keputusan pembelian. Engel dalam Anang Firmansyah (2018: 27) 
mengatakan bahwa salah satu langkah penting yang diambil pelanggan saat membeli suatu produk 
adalah proses pengambilan keputusan. Karena melibatkan sejumlah proses berurutan yang harus 
diselesaikan sebelum pelanggan mengambil keputusan, proses pengambilan keputusan konsumen 
merupakan aktivitas yang signifikan. Terlebih pada masa sekarang informasi mengenai suatu produk 
dapat diakses dengan mudah, membuat konsumen menjadi lebih selektif dalam proses pengambilan 
keputusan sebelum melakukan pembelian produk. Sehingga penting bagi perusahaan untuk memeliki 
brand image yang kuat karena dapat memengaruhi persepsi konsumen dan kedalam keputusan 
pembelian. Hal ini sejalan dengan pandangan Neni Yulianita dalam Redi Panuju (2019: 9) Setiap 
tahunnya, komunikasi pemasaran memainkan peran yang semakin penting dan menuntut lebih banyak 
pertimbangan untuk memperkenalkan, menginformasikan, menawarkan, mempengaruhi, dan 
mempertahankan perilaku pembelian pelanggan dan konsumen suatu perusahaan. Perusahaan-
perusahaan saat ini menghadapi persaingan yang ketat di pasar karena produk-produk serupa, baik 
baru maupun lama yang telah lama bertahan mementuk brand image. 

Berdasarkan latar belakang yang telah di uraikain diatas, maka rumusan masalah dalam 
penelitian ini adalah ”Sejauh mana kekuatan hubungan brand image dengan keputusan pembelian 
produk Mayoutfit Store Gegerkalong Bandung”. Selanjutnya, tujuan dalam penelitian ini sebagai 
berikut:  

1. Untuk menganalisis hubungan antara Strength of Brand Association dengan keputusan 
pembelian.  
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2. Untuk menganalisis hubungan antara Favorability of Brand Association, dengan keputusan 
pembelian. 

3. Untuk menganalisis hubungan antara Uniqueness of Brand Associatio dengan keputusan 
pembelian. 

 

B. Metode 
Penulis menggunakan penelitian kuantitatif, Margono dan Dermawan (2013) menjelaskan 

mengenai penelitian kuantitatif yang merupakan salah satu metode untuk memanfaatkan data 
berbentuk angka sebagai instrument yang akan memberikan penjelasan mengenai apa yang hendak 
diketahui. Dengan menggubakan metode korelasional untuk menguji terdapat atau tidaknya hubungan 
antar variabel. Menggunakan teknik probability sampling dengan simple random sampling, Menurut 
Sugiyono dalam Erika 2021 simple random sampling adalah teknik pengambilan sampel dari anggota 
populasi yang dilakukan secara acak tanpa memperhatikan strata yang ada dalam populasi itu. dengan 
menggunakan rumus Slovin untuk menentukan jumlah dari sampel. Somantri dalam Dameria Sinaga 
(2014: 6) Sampel diartikan sebagai sebagian kecil dari anggota populasi yang dipilih berdasarkan 
prosedur tertentu agar dapat mewakili keseluruhan populasi. Pada penelitian ini, populasi yang 
diambil merupakan konsumen Mayoutfit di store Gegerkalong pada bulan November 2024.   

Penelitian dilakukan pada bulan November 2024. Bulan ini dipilih karena tren penjualan 
fashion meningkat setelah periode pendaftaran sekolah pada Juni-Juli, saat konsumen kembali 
memprioritaskan kebutuhan sekunder seperti pakaian. November mencerminkan pola pembelian yang 
stabil dan signifikan menjelang akhir tahun. Pada September, tercatat 967 struk pembelian, meningkat 
menjadi 1.027 struk pada Oktober. Peneliti memilih data Oktober sebagai populasi karena 
mencerminkan tren terkini dan menghindari fluktuasi sebelumnya. Dengan margin of error 10%, 
perhitungan Slovin menghasilkan 91 responden sebagai sampel.  

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan berbagai teknik untuk mengumpulkan data 
penelitian, di antaranya: (1). Kuisoner, (2). Studi Pustaka, (3). Penelusuran Data Online. Analisis data 
dan uji hipotesis menggunakan Korelasi Rank Spearman untuk menguji tingkat signifikansi hubungan 
antara dua variabel yaitu brand image dan keputusan pembelian. Sugiyono dalam Rosita 2021 uji 
validitas berhubungan dengan seberapa jauh seorang peneliti melakukan pengukuran terhadap sesuatu 
yang semestinya diukur. Kemudian menurut Bandur dalam Rosita 2021 reliabilitas dapat disebut 
sebagai ketetapan dari sebuah metode atau hasil penelitian Peneliti menggunakan rumus uji validitas. 
Korelasi Bivariate Pearson dan peneliti melakukan uji realibitas menggunakan rumus Alpha 
Cronbach. 

 

C. Hasil Penelitian dan Pembahasan 
Berikut adalah penelitian mengenai hubungan antara brand image dengan keputusan 

pembelian, yang diuji menggunakan teknik analisis korelasi Rank Spearman. Hasil pengujian 
dijelaskan pada tabel 1. 

 
Tabel 1. Hubungan Antara Brand Image (X) dengan keputusan Pembelian (Y) 

Variabel Rs Nilai 
Signifikansi 

Kekuatan 
Hubungan 

Arah 
Hubungan Keterangan 

Brand Image 
dengan 

Keputusan 
Pembelian 

0,632 0,001 Kuat positif 
H0 ditolak, 
berkorelasi, 

dan signifikan 
  Sumber: Data Penelitian yang Sudah Diolah 

Berdasarkan tabel 1, nilai signifikansi variabel Brand Image dengan Keputusan Pembelian 
sebesar 0,001 sehingga dapat disimpulkan bahwa 𝐻!: “Tidak terdapat hubungan antara brand image 
dengan keputusan pembelian produk Mayoutfit Store Gegerkalong Bandung” ditolak dan 𝐻": 
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“Terdapat hubungan antara brand image dengan keputusan pembelian produk Mayoutfit Store 
Gegerkalong Bandung” diterima. Kedua variabel memiliki hubungan kekuatan korelasional sebesar 
0,632 yang berarti kuat serta arah hubungan positif dan searah. Dari analisis tersebut, dapat 
disimpulkan bahwa semakin baik citra merek yang dimiliki oleh Mayoutfit, semakin tinggi 
kemungkinan konsumen untuk memutuskan membeli produk tersebut. Dengan demikian, brand 
image memiliki pengaruh yang penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian oleh 
konsumen. 

Brand Image merupakan salah satu elemen penting dalam proses pemasaran yang berperan 
besar dalam membentuk persepsi konsumen terhadap suatu produk. Brand Image juga dapat 
menciptakan nilai tambah yang mampu memengaruhi cara konsumen mengenali produk, 
mengevaluasi kualitasnya, serta mengambil keputusan pembelian. Keputusan pembelian, 
sebagaimana didefinisikan oleh Engel dalam Anang Firmansyah (2018: 27) merupakan proses penting 
yang melibatkan serangkaian langkah dalam memilih dan membeli suatu produk. Proses ini 
dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk bagaimana konsumen memaknai suatu merek. Konsumen 
cenderung merasa lebih percaya diri untuk membeli produk ketika citra merek yang diterima bersifat 
positif dan konsisten. Sebaliknya, citra negatif dapat mengurangi minat konsumen untuk membeli. 

Dalam konteks persaingan pasar yang semakin kompetitif, perusahaan perlu memahami 
bahwa citra merek bukan hanya alat pemasaran, tetapi juga merupakan aset strategis. Seperti yang 
dikemukakan oleh Neni Yulianita dalam Redi Panuju (2019), komunikasi pemasaran memainkan 
peran penting dalam memperkenalkan dan membangun citra merek yang mampu menarik perhatian 
dan mempertahankan konsumen. Dengan demikian, keberhasilan sebuah perusahaan sering kali 
bergantung pada kemampuannya menciptakan Brand Image yang kuat dan relevan dengan kebutuhan 
serta preferensi konsumen. 

Brand Image tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi perusahaan, tetapi juga sebagai 
faktor psikologis yang memengaruhi pola pikir konsumen dalam mengambil keputusan. Ketika 
konsumen memiliki persepsi yang positif terhadap suatu merek, mereka cenderung memiliki 
keyakinan lebih besar terhadap kualitas produk tersebut, sehingga keputusan pembelian lebih 
mungkin terjadi. Dengan kata lain, citra merek yang kuat dan konsisten berfungsi sebagai jembatan 
yang menghubungkan ekspektasi konsumen dengan pengalaman yang dihadirkan oleh produk atau 
layanan. Oleh karena itu, perusahaan yang mampu mengelola Brand Image dengan baik akan 
memiliki keunggulan kompetitif yang signifikan di pasar. 

Tabel 2. Hubungan Antara Brand Image Sub-Variabel Strength of Brand Association (X1) dengan 
keputusan Pembelian (Y) 

Variabel Rs Nilai 
Signifikansi 

Kekuatan 
Hubungan 

Arah 
Hubungan Keterangan 

Strength of 
Brand 

Association 
(X1)dengan 
Keputusan 

Pembelian (Y) 

0,427 0,001 Sedang Positif 
H0 ditolak, 
berkorelasi, 

dan signifikan 

Sumber: Data Penelitian yang Sudah Diolah 

Berdasarkan tabel 2, nilai signifikansi sub-variabel Strength of Brand Association (X1) 
dengan Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,001 sehingga dapat disimpulkan bahwa 𝐻!: “Tidak 
terdapat hubungan antara Strength of Brand Association dengan keputusan pembelian produk 
Mayoutfit Store Gegerkalong Bandung” ditolak dan 𝐻": “Terdapat hubungan antara Strength of Brand 
Association dengan keputusan pembelian produk Mayoutfit Store Gegerkalong Bandung” diterima. 
Kekuatan hubungan korelasional dari kedua variabel sebesar 0,427 dengan kekuatan hubungan sedang 
serta positif dan searah. Maka dapat disimpulkan bahwa semakin kuat asosiasi merek yang dimiliki 
konsumen terhadap Mayoutfit, semakin besar kemungkinan mereka untuk memutuskan membeli 
produk tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa asosiasi yang kuat terhadap merek berperan penting 
dalam mempengaruhi keputusan pembelian 
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Citra merek tidak hanya mencakup atribut produk secara langsung seperti fitur atau teknologi, 
tetapi juga melibatkan elemen-elemen eksternal seperti promosi, iklan, dan pengalaman konsumen. 
Hal ini relevan dengan strategi pemasaran Mayoutfit yang menggunakan media sosial seperti 
Instagram dan TikTok sebagai platform utama untuk membangun Brand Image. Mayoutfit tidak 
hanya menampilkan produk-produk fashion yang sedang tren, tetapi juga memanfaatkan konten 
kreatif seperti tutorial mix-and-match pakaian, live shopping, serta interaksi langsung dengan 
pelanggan melalui kolom komentar atau pesan. Selain itu, Mayoutfit juga memanfaatkan testimoni 
share dari pelanggan yang puas dengan produk mereka, serta melakukan promosi dalam bentuk konten 
yang menarik untuk meningkatkan keterlibatan konsumen. Aktivitas ini menciptakan pengalaman 
positif yang membantu konsumen mengenali dan mengevaluasi produk mereka secara lebih 
mendalam. Dengan menciptakan Brand Image yang konsisten melalui berbagai upaya promosi dan 
interaksi ini, Mayoutfit berhasil memberikan nilai tambah yang tidak hanya sekadar pada produk 
fisiknya, tetapi juga pada pengalaman emosional dan simbolis yang dirasakan konsumen. 

Tabel 3. Hubungan Antara Brand Image Sub-Variabel antara Favorability of Brand Association (X2) 
dengan keputusan Pembelian (Y) 

Variabel Rs Nilai 
Signifikansi 

Kekuatan 
Hubungan 

Arah 
Hubungan Keterangan 

Favorability of 
Brand 

Association (X2) 
dengan 

Keputusan 
Pembelian (Y) 

0,666 0,001 Kuat positif 
H0 ditolak, 
berkorelasi, 

dan signifikan 

Sumber: Data Penelitian yang Sudah Diolah 

Berdasarkan tabel 3. nilai signifikansi sub-variabel Favorability of Brand Association (X2) 
dengan Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,001 sehingga dapat disimpulkan bahwa 𝐻!: “Tidak 
terdapat hubungan antara Favorability of Brand Association dengan keputusan pembelian produk 
Mayoutfit Store Gegerkalong Bandung” ditolak dan 𝐻": “Terdapat hubungan antara Favorability of 
Brand Association dengan keputusan pembelian produk Mayoutfit Store Gegerkalong Bandung” 
diterima. Kekuatan hubungan korelasional dari kedua variabel sebesar 0,666 dengan kekuatan 
hubungan kuat serta positif dan searah. Maka dapat disimpulkan bahwa Favorability of Brand 
Association memiliki hubungan dengan keputusan pembelian. 

Favorability of Brand Association yang dimiliki oleh Mayoutfit, berdasarkan hasil kuesioner, 
menunjukkan bahwa konsumen memiliki pandangan positif terhadap kualitas dan desain produk yang 
ditawarkan. Produk-produk Mayoutfit dianggap mampu memenuhi kebutuhan fashion konsumen, 
dengan desain yang fashionable yang sesuai dengan selera pasar. Selain itu, konsumen juga 
merasakan manfaat dari produk Mayoutfit, seperti kenyamanan, kepraktisan, dan kualitas bahan yang 
digunakan. Berdasarkan hal ini, konsumen cenderung mengasosiasikan merek Mayoutfit dengan 
keunggulan produk, baik dari segi estetika maupun fungsionalitas. Kesan positif terhadap merek ini 
menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya melihat produk Mayoutfit sebagai pilihan mode, tetapi 
juga sebagai solusi yang dapat memenuhi ekspektasi mereka terhadap kualitas dan kenyamanan. Oleh 
karena itu, Favorability of Brand Association yang kuat ini berperan besar dalam mendorong 
keputusan pembelian, karena konsumen merasa puas dan percaya dengan produk yang ditawarkan 
oleh Mayoutfit. 

Tabel 4. Hubungan Antara Brand Image Sub-Variabel antara Uniqueness of Brand Association (X3) 
dengan keputusan Pembelian (Y) 
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Variabel Rs Nilai 
Signifikansi 

Kekuatan 
Hubungan 

Arah 
Hubungan Keterangan 

Uniqueness of 
Brand 

Association (X3) 
dengan 

Keputusan 
Pembelian (Y) 

0,720 0,001 Kuat Positif 
H0 ditolak, 
berkorelasi, 

dan signifikan 

Sumber: Data Penelitian yang Sudah Diolah 

Berdasarkan tabel 4, nilai signifikansi sub-variabel Uniqueness of Brand Association (X3) 
dengan Keputusan Pembelian (Y) sebesar 0,001 sehingga dapat disimpulkan bahwa H_0: “Tidak 
terdapat hubungan antara Uniqueness of Brand Association dengan keputusan pembelian produk 
Mayoutfit Store Gegerkalong Bandung” ditolak dan H_1: “Terdapat hubungan antara Uniqueness of 
Brand Association dengan keputusan pembelian produk Mayoutfit Store Gegerkalong Bandung” 
diterima. Kekuatan hubungan korelasional dari kedua variabel sebesar 0,720 dengan kekuatan 
hubungan kuat serta positif dan searah. Maka dapat disimpulkan bahwa Uniqueness of Brand 
Association (X3) memiliki hubungan dengan keputusan pembelian. 

Uniqueness of Brand Association yang dimiliki oleh Mayoutfit, berdasarkan hasil kuesioner, 
menunjukkan bahwa konsumen merasa produk-produk Mayoutfit memiliki ciri khas yang 
membedakannya dari merek lainnya di pasar. Merek ini dikenal karena desain yang inovatif dan sesuai 
dengan tren terkini, namun tetap memiliki elemen yang membuatnya berbeda, seperti pilihan warna 
yang khas atau penggunaan bahan yang unik terlihat dari gaya feminin dengan fokus pada detail 
seperti renda, lipit, bordir dan aksen floral. Konsumen mengasosiasikan Mayoutfit dengan gaya yang 
tidak hanya mengikuti tren tetapi juga menawarkan identitas yang mudah dikenali. Selain itu, produk-
produk Mayoutfit dianggap memiliki nilai tambah, baik dalam hal desain, kualitas bahan, maupun 
kenyamanan yang ditawarkan, yang semakin memperkuat citra merek yang unik. 
 

D. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dipaparkan dalam bab sebelumnya mengenai 

hubungan antara Brand Image dengan Keputusan Pembelian pada Mayoutfit Store 
Gegerkalong Bandung peneliti memperoleh beberapa kesimpulan sebagai berikut:1)Terdapat 
hubungan signifikan, positif, dan searah dengan keputusan pembelian. Koefisien korelasi 
sebesar 0,427 dengan tingkat hubungan sedang. Strength of Brand Association meliputi 
kejelasan dan kualitas informasi iklan, kualitas dan kuantitas promosi, dan testimoni share. 
Kejelasan dan kualitas informasi iklan berperan penting dalam membangun persepsi yang baik 
terhadap merek melalui media komunikasi yang efektif. Kualitas dan kuantitas promosi 
mendukung daya tarik merek dengan menawarkan nilai lebih kepada konsumen. Sementara 
itu, testimoni share membantu menciptakan kepercayaan dan asosiasi positif melalui ulasan 
dan pengalaman konsumen; 2) Terdapat hubungan signifikan, positif, dan searah dengan 
keputusan pembelian. Koefisien korelasi sebesar 0,666 dengan tingkat hubungan kuat. 
Favorability of Brand Association dalam hal ini meliputi atribut dan manfaat produk. Atribut 
produk mencakup kualitas bahan yang digunakan, desain yang kekinian dan modern, sementara 
manfaat produk mencerminkan produk Mayoutfit memenuhi kebutuhan dan preferensi 
konsumen, dengan kualitas yang memuaskan, serta membantu mereka menampilkan gaya yang 
fashionable. Favorability of Brand Association dapat dikatakan baik untuk kemudian 
membentuk keputusan pembelian pada Mayoutfit Store Gegerkalong Bandung; 3) Terdapat 
hubungan signifikan, positif, dan searah dengan keputusan pembelian. Koefisien korelasi 
sebesar 0,720 dengan tingkat hubungan kuat. Uniqueness of Brand Association dalam hal ini 
meliputi keunikan dan ciri khas produk yang membedakan merek tersebut dari pesaing, 
sehingga menciptakan asosiasi yang kuat dan mudah diingat di benak konsumen. Ciri khas 
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produk ini dapat mencakup desain, kualitas, atau fitur-fitur lain yang membuat produk tersebut 
memiliki identitas yang berbeda dan menarik bagi konsumen. Uniqueness of Brand Association 
dapat dikatakan baik untuk kemudian membentuk keputusan pembelian pada Mayoutfit Store 
Gegerkalong Bandung. 
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