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Orientasi pada penelitian ini untuk mengetahui penga-
ruh brand image, social media marketing, dan experiental
marketing terhadap keputusan pembelian konsumen pada
UNIQLO store Sidoarjo. Metode penelitian ini menggunakan
jenis pendekatan kuantitatif dengan populasinya adalah
masyarakat Sidoarjo yang pernah berbelanja di UNIQLO dan
rentan usia 17 tahun ke atas. Teknik pengambilan sampel
menggunakan metode non-probability sampling melalui
pendekatan purposive sampling dengan banyaknya respon-
den sejumlah 100 konsumen. Metode pengumpulan data
melalui penyebaran kuesioner dan jawaban diukur menggun-
akan skala /likert. Analisa data dilakukan dengan metode
PLS-SEM menggunakan software SmartPLS 4.0. Hasil pene-
litian membuktikan bahwa brand image berpengaruh terha-
dap keputusan pembelian konsumen pada UNIQLO store di
Sidoarjo, social media marketing berpengaruh terhadap
keputusan pembelian konsumen pada UNIQLO store di
Sidoarjo, dan experiental marketing berpengaruh terhadap
keputusan pembelian konsumen pada UNIQLO store di
Sidoarjo.

Kata Kunci: Brand Image, Social Media Marketing,
Experiental Marketing, Keputusan Pembelian

ABSTRACT

The orientation of this research is to determine the
influence of brand image, social media marketing, and
experiential marketing on consumer purchasing decisions at
the UNIQLO store Sidoarjo. This research method uses a
quantitative approach with the population being the people
of Sidoarjo who have shopped at UNIQLO and are aged 17
yvears and over. The sampling technique uses a non-proba-
bility sampling method through a purposive sampling appro-
ach with a total of 100 consumers as respondents. The data
collection method is through distributing questionnaires and
answers are measured using a Likert scale. Data analysis
was carried out using the PLS-SEM method using SmartPLS
4.0 software. The results of the study prove that brand image

Acknowledgment influences consumer purchasing decisions at the UNIQLO
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store in Sidoarjo, social media marketing influences consu-
mer purchasing decisions at the UNIQLO store in Sidoarjo,
and experiential marketing influences consumer purchasing
decisions at the UNIQLO store in Sidoarjo.

Keyword: Brand Image, Social Media Marketing,
Experiential Marketing, Purchasing Decisions
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PENDAHULUAN

Industri fashion saat ini mengalami perkembangan secara signifikan akibat munculnya
perubahan terhadap gaya hidup yang melibatkan kebutuhan pasar mempengaruhi perilaku
konsumen, sehingga hal ini dapat memicu keputusan pembelian dikalangan calon konsumen.
Populasi penduduk yang besar dan terus meningkat, Indonesia berpotensi untuk menghasilkan
banyak merek. UNIQLO merupakan salah satu merek fashion yang berhasil bersaing di pasar
global meskipun belum mencapai peringkat teratas di dunia (Giovenna, 2022). Fenomena ini
mampu memikat dan mengajak konsumen untuk mencoba serta mempengaruhi emosional dan
juga memotivasi konsumen apabila ingin berpenampilan mewah dengan sepenuh gaya. Hal
tersebut dapat mengakibatkan dinamika persaingan pasar dengan menerapkan strategi yang

efektif untuk mendorong keputusan pembelian.

Strategi pemasaran dapat menganalisa lingkungan, kompetisi, dan bentuk bisnis ke
depannya yang di dalamnya terdapat proses pengambilan keputusan dengan melibatkan kondisi
pasar yang diinginkan (Sudirman & Musa, 2023). Setiap bisnis rite/ perlu meningkatkan
kapasitas dalam perusahaan dan mampu menuntut para pelaku bisnis untuk kreatif dan inovatif
dalam membuat strategi pemasaran supaya menarik perhatian konsumen. Dalam mendapatkan
kepercayaan konsumen UNIQLO harus memberikan informasi produk yang sesuai dan
memiliki citra merek yang baik agar dapat mempengaruhi keputusan dalam melakukan sebuah

pembelian.

Keputusan pembelian termasuk tahapan secara nyata dimana konsumen melakukan
proses pemilihan produk tertentu yang paling menguntungkan dari beberapa pilihan atau opsi
lainnya (Mariani & Dewi Komala Sari, 2023). Memahami perilaku konsumen menjadi hal yang
sangat penting karena kaitanya dengan keputusan pembelian yang didasarkan pada penge-
tahuan dan pengalaman mereka terhadap suatu produk (Zusrony, 2021). Keputusan pembelian
berhubungan terhadap pemilihan produk yang ditimbulkan dari persepsi konsumen terhadap
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suatu produk tertentu (Syahputri & Sari, 2024). Persepsi yang ditimbulkan konsumen

membangun kepercayaan dan citra positif untuk produk dan perusahaan (Wardhana, 2024).

Brand image merupakan cara pandang dari keseluruhan persepsi terhadap suatu merek
yang dipengaruhi oleh berbagai informasi serta pengalaman langsung yang dirasakan
konsumen terhadap merek tersebut. Pengaruh brand image pada suatu perusahaan menjadi
faktor penentu keputusan pembelian konsumen (Putri et al., 2024). Semakin banyak efek positif
yang ditimbulkan suatu produk, maka semakin kuat citra mereknya (Lahus et al., 2023). Sebuah
bisnis dapat melakukan kegiatan secara efektif dan efisien dengan strategi pemasaran yang baik

serta tepat sasaran.

Pada dasarnya, pemasaran digital melibatkan pemanfaatan social media dan perilaku
konsumen dalam menggunakan internet sebagai unsur pengalaman seperti mencari,
menemukan, memilih, membandingkan, dan mengevaluasi informasi sekaligus berinteraksi
dan bertransaksi melalui media (Harto et al., 2023). Sebuah taktik perusahaan dalam
memasarkan produk melalui social media marketing agar penggunannya bisa dengan mudah
berpartisipasi, berbagi, serta menciptakan nilai positif melalui konten-konten yang membuat

konsumen merasa lebih terlibat dan terkoneksi dengan merek (Harto et al., 2023).

Perusahaan juga berupaya menciptakan pengalaman yang memuaskan dan memperkuat
hubungan baik antara konsumen dengan merek (Widyaratna et al., 2023). Experiental
marketing sebagai suatu cara menciptakan pengalaman konsumen melalui sensasi dan
mengusahakan konsumen agar merasa feel good sehingga menimbulkan opini dan pikiran yang
positif (Junaris, 2022). Demi mempengaruhi, menarik, mendapatkan, serta mempertahankan
konsumen, produsen perlu menawarkan pengalaman-pengalaman unik, positif, dan
mengesankan (Harjadi & Arraniri, 2021). Terbukti UNIQLO memberikan pengalaman yang
unik dengan mengadakan berbagai event. Dalam setiap peluncuran produk baru, UNIQLO
mengundang berbagai komunitas hingga pebisnis lokal untuk merasakan pengalaman belanja
langsung di store, selain itu UNIQLO juga berkolaborasi dengan desainer ternama dalam

koleksi terbarunya.

Penelitian yang telah dilaksanakan mengungkapkan bahwa brand image memiliki pe-
ngaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Dharmawan & Oetarjo, 2024).
Hasil lainnya dilakukan selaras dengan penelitian yang menyatakan bahwa brand image juga
memiliki pengaruh signifikan (Lailah & Hariasih, 2022). Namun, hal ini bertentangan dengan
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penelitian lain yang mengatakan bahwa secara parsial tidak ada pengaruh positif yang

signifikan antara brand image terhadap suatu keputusan pembelian (Amelfdi & Ardyan, 2021).

Selanjutnya, penelitian yang telah dilaksanakan mengenai bagaimana social media
marketing sangat mempengaruhi keputusan pembelian sesuai hasil yang diperoleh menun-
jukkan positif dan signifikan (Kemalasari & Suzy Widyasari, 2024). Sebaliknya, hal ini ber-
tentangan dengan hasil penelitian lain menyatakan bahwasanya social media marketing
berpengaruh negatif tidak signifikan terhadap keputusan pembelian (Majid & Alshaf
Pebrianggara, 2024). Namun, penelitian lain menyatakan hasil yang berbeda bahwa social
media marketing memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian

(Maulana & Sari, 2022).

Selain itu, pada temuan penelitian yang menunjukkan bahwa experiental marketing
mempengaruhi keputusan pembelian secara positif dan signifikan (Atmaja & I Made Pratama,
2022). Sedangkan hasil lain juga menunjukkan bahwa experiental marketing dapat
menentukan keputusan pembelian pada penelitian yang menunjukkan hasil positif dan sig-
nifikan (Kasakeyan & Hendra N. Tawas, 2021). Namun, hasil ini berlawanan dengan temuan
penelitian lain menyatakan experiental marketing berpengaruh negatif tidak signifikan ter-

hadap keputusan pembelian (Fitriani et al., 2023).

Dengan mempertimbangkan beberapa hasil penelitian sebelumnya, hasil yang diperoleh
bervariasi dan tidak konsisten sehingga dapat disimpulkan bahwa gap dalam penelitian ini
termasuk Evidance Gap. UNIQLO sebagai salah satu brand global di Indonesia perlu merespon
fenomena yang berkembang, seperti pergeseran preferensi konsumen yang dipengaruhi oleh
brand image, social media marketing, dan experiential marketing. Hal ini penting untuk
mempertahankan daya saing, meningkatkan loyalitas konsumen, dan menciptakan pengalaman
konsumen yang lebih berkesan. Meskipun sudah ada beberapa penelitian mengenai topik
tersebut, masih terdapat inkonsistensi dalam hasil temuan yang perlu diklarifikasi, terutama
dalam konteks pasar lokal Indonesia. Oleh karena itu, penelitian ini menjadi sangat penting
dilakukan untuk mengisi evidence gap, memperkuat pemahaman terhadap variabel-variabel
tersebut, dan memberikan kontribusi dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif,

guna mendorong keputusan pembelian serta mendukung pertumbuhan bisnis secara

menyeluruh.
METODE PENELITIAN
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Penelitian ini dilakukan menggunakan jenis pendekatan kuantitatif dengan metode
deskriptif yang bertujuan untuk menguji pengaruh antar variabel dengan menggambarkan
fenomena secara sistematis dan terukur. Populasi dalam penelitian ini terdiri dari semua
masyarakat Sidoarjo yang menjadi konsumen UNIQLO store Sidoarjo, dengan jumlah
populasi yang tidak dapat diketahui secara pasti. Penentuan sampel pada penelitian ini dengan
metode non-probability sampling menggunakan teknik purposive sampling. Kriteria sampel
yang ditetapkan adalah semua kalangan gender, rentan usia 17 tahun ke atas, serta berdomisili
di Sidoarjo yang pernah membeli produk UNIQLO minimal satu kali pembelian. Pengumpulan
data dilakukan melalui kuesioner online berbasis skala likert lima poin, sedangkan metode
analisis data dengan Partial Least Square — Structual Equation Modelling (PLS SEM)
menggunakan software SmartPLS 4.0.

Hipotesis

H1: Brand Image berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada UNIQLO store
di Sidoarjo

H2: Social Media Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada
UNIQLO store di Sidoarjo

H3: Experiental Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada
UNIQLO store di Sidoarjo

HASIL

Berdasarkan hasil penyebaran penelitian melalui penyebaran kuesioner yang telah
dilakukan, total yang didapatkan adalah sebanyak 100 responden. Dari jumlah tersebut, peneliti
mengklasifikasikan responden ke dalam beberapa kriteria, seperti 75% atau 75 responden
berjenis kelamin perempuan, dan 25% atau 25 responden berjenis kelamin laki-laki.
Berdasarkan usia, 21% responden berusia 17-20 tahun, 75% berada dalam rentang usia 21-45
tahun, dan 4% berusia 45 tahun ke atas. Berdasarkan status, 74% responden berstatus sebagai
pelajar atau mahasiswa, sementara 26% lainnya bekerja. Mayoritas responden, yaitu 96% ber-
domisili di wilayah Sidoarjo, sedangkan 4% berasal dari luar wilayah tersebut. Pengambilan
kuesioner ini juga melibatkan konsumen yang telah membeli produk UNIQLO setidaknya satu
kali.

Analisis Data
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1. Perhitungan Model Pengukuran (Outer Model)

Pengujian pertama adalah pertimbangan outer model yang menggambarkan
hubungan sebab akibat antara variabel laten baik yang bersifat endogen maupun
eksogen dengan indikator pengukuran yang ada. Outer model digunakan untuk menguji
validitas dan reliabilitas. Evaluasinya meliputi, Convergent Validity, Discriminant
Validity, Average Variance Extracted (AVE), Composite Reliability, dan Cronbach
Alpha. Nilai loading factor memiliki korelasi > 0,7 dapat dikatakan valid, akan tetapi
nilai korelasi yang berada di antara 0,5 hingga 0,6 hasil tersebut layak diterima untuk
memenuhi syarat Convergent Validity.

Tabel 1. Nilai Factor Loading
Indikator X1 X2 X3 Y
BI1 0.856
BI2 0.827
BI3 0.813
SMM1 0.780
SMM2 0.778
SMM3 0.835
SMM4 0.814
EM1 0.773
EM2 0.732
EM3 0.846
EM4 0.822
EMS 0.775
EM6 0.816
EM7 0.764
EMS 0.791
Y1 0.729
Y2 0.710
Y3 0.739
Y4 0.725
Y5 0.730
Sumber: SmartPLS 4.0 (2025)

Berdasarkan hasil pada tabel 1 diatas, terlihat indikator pada variabel memperoleh nilai

loading factor diatas 0,7. Dengan demikian, nilai tersebut dapat memenuhi syarat Convergent

Validity.
Table 2. Nilai Average Variance Extracted (AVE)
Indikator Average Variance Extracted (AVE) Keterangan
Brand Image (X1) 0.692 Valid
Social Media Marketing (X2) 0.643 Valid
Experiental Marketing (X3) 0.625 Valid
Keputusan Pembelian (Y) 0.529 Valid
449
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Sumber: SmartPLS 4.0 (2025)

Berdasarkan pada table 2 diatas, masing-masing variabel memperoleh nilai 4Average
Variance Extracted (AVE) > 0,5 mengindikasikan validitas konvergen yang baik. Dengan
demikian semua variabel tersebut dianggap relibel. Selain itu, untuk mengukur reliabilitas
konsistensi internal konstruk melalui nilai Cronbach’ alpha, Rho A dan nilai Composite

Reliability.

Tabel 3. Uji Reliabilitas Komposit dan Cronbach’s Alpha

Indikator Cronbach’s Composite

alpha KA Rotiabitity
Brand Image (X1) 0.778 0.780 0.871
Social Media Marketing (X2) 0.820 0.843 0.878
Experiental Marketing (X3) 0.914 0.918 0.930
Keputusan Pembelian (Y) 0.777 0.778 0.849

Sumber: SmartPLS 4.0 (2025)

Berdasarkan pada tabel 3 diatas, terlihat bahwa pengukuran variabel laten dalam peneli-
tian ini memperoleh nilai Cronbach’ alpha, Rho A dan nilai Composite Reliability sebesar >

0,7 yang artinya penelitian ini mencapai persyaratan reliabilitas.
Uji R-Square

Koefisien determinasi (R-Square) menjelaskan variasi dari variabel eksogen terhadap
variabel endogennya. Nilai R-Square berkisar antara 0 hingga 1, dimana semakin tinggi nilai
tersebut, semakin besar kekuatan prediksi yang dimilikinya. Perubahan antara variabel depen-
den dan independen diukur dengan nilai R-Square, di mana nilai 0,67 menunjukkan kekuatan
yang kuat, 0,33 menunjukkan kekuatan yang moderat, dan 0,19 menunjukkan kekuatan yang
lemabh.

Tabel 4. Uji R-Square
Indikator R Square R Square Adjusted
Keputusan Pembelian 0.411 0.393
Sumber: SmartPLS 4.0 (2025)

Berdasarkan tabel 4 hasil uji R-Square diatas, ditunjukkan bahwa nilai koefisien deter-
minasi (R-Square) sebesar (0.411) yang artinya kemampuan variabel-variabel bebas, yaitu
Brand Image, Social Media Marketing, dan Experiental Marketing mampu mempengaruhi
variabel Keputusan Pembelian sebanyak 41.1% dan 58.9% dipengaruhi oleh variabel-variabel

lain diluar variabel dalam hipotesis penelitian ini.
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Uji Hipotesis

Pada pengujian hipotesis ini bertujuan untuk menguji hipotesis antara variabel X
terhadap Y. Sebuah hipotesis dianggap diterima jika nilai yang diperoleh pada tabel sesuai
dengan hipotesis awal, dengan melihat nilai 7-Statistic, Original Sample (O), dan P-Values.
Variabel dianggap berpengaruh jika nilai 7-Statistic lebih besar dari nilai T-Tabel (1.96),
sementara jika lebih kecil dari T-Tabel, maka variabel X tidak berpengaruh terhadap Y. Jika
nilai P-Values kurang dari 0.05, maka hipotesis antara variabel X dan Y dapat dianggap
signifikan, sedangkan jika P-Values lebih besar dari 0.05, maka hipotesis tersebut dianggap
tidak signifikan.

Tabel S. Path Coefficients

Original Sample Standard

Indikator  Sample  Mean Deviation g g’;’,gs];’;u VaZt . Hasil  Hipotesis
((3)] (M) __(STDEYV)
Brand
{Z’ age (XI) Berpengaruh
Keputusan 0.210 0.217 0.096 2.198 0.028 pgsit_if dan  Diterima
Pembelian signifikan
Y
Social
Media
Marketing Berpengaruh
(X2) -> 0.340 0.346 0.084 4.061 0.000 positifdan  Diterima
Keputusan signifikan
Pembelian
Y
Experiental
](i;l(gk_e:mg Berpengaruh
Keputusan 0.309 0.313 0.095 3.270 0.001 pgsit-if dan  Diterima
Pembelian signifikan
Y

Sumber: SmartPLS 4.0 (2025)

Berdasarkan table 5 hasil pengujian hipotesis diatas, diperoleh hasil bahwa variabel
Brand Image (X1) terhadap variabel Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai koefisien
parameter sebesar (0.210) dengan nilai T-statistic (2.198) lebih besar dari T-tabel (1.96) dan
untuk nilai P-values sebesar (0.028) yang berarti < 0,05. Dengan demikian, variabel Brand
Image dinyatakan berpengaruh positif signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian,
sehingga hipotesis H1 dapat diterima. Pada variabel Social Media Marketing (X2) terhadap

variabel Keputusan Pembelian (Y) menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar (0.340)
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dengan nilai T-statistic (4.061) yang juga lebih besar dari T-tabel yaitu (1.96) dan untuk nilai
P-values (0.000) yang berarti < 0,05. Dengan demikian, variabel Social Media Marketing
dinyatakan berpengaruh positif signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian, sehingga
hipotesis H2 dapat diterima. Pada variabel Experiental Marketing (X3) terhadap variabel
Keputusan Pembelian (Y) menghasilkan nilai koefisien parameter sebesar (0.309) dengan nilai
T-statistic sebesar (3.270) yang melebihi T-tabel yaitu (1.96) dan untuk nilai P-values (0.001)
yang berarti < 0,05. Dengan demikian, variabel Experiental Marketing dinyatakan berpengaruh
positif signifikan terhadap variabel Keputusan Pembelian, sehingga hipotesis H3 dapat

diterima.
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Gambar 1. Bootsrapping Test Result
Sumber: SmartPLS 4.0 (2025)

Pembahasan

Brand Image berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada UNIQLO

store di Sidoarjo

Berdasarkan hasil analisis data menyatakan bahwa Brand Image berpengaruh terhadap
Keputusan Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa keunggulan merek dari UNIQLO
menghasilkan manfaat sesuai keinginan konsumen dan mampu mengindikasikan bahwa me-
lalui brand image konsumen merasakan kepuasan dalam menggunakan produk fashion. Merek
UNIQLO bertahan ke dalam ingatan yang menjadi alasan bagi konsumen untuk memilih
menggunakan produk tersebut. Ingatan mereka terhadap merek semakin kuat karena informasi

mengenai promosi yang diberikan semakin memperkuat keberadaan merek di pikiran
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konsumen. Pengaruh lain produk UNIQLO memiliki keunikan dan ciri khas tersendiri, hal ini
menjadikan produk UNIQLO lebih menarik dan banyak diminati oleh konsumen sehingga

semakin memperkuat keputusan mereka untuk memilih merek ini.

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa kepercayaan konsu-
men terhadap suatu merek terbentuk melalui informasi yang diterima dan manfaat yang dira-
sakan setelah menggunakan produk sehingga menghasilkan persepsi positif dalam penanaman
brand image (Kotler & Keller, 2018). Melalui keunikan suatu produk dapat memberikan kesan
yang mendalam dan membekas dalam ingatan konsumen akan ciri khas merek tersebut dengan
produk sejenis lainnya. Merek yang memiliki reputasi adalah merek yang menjanjikan,

sehingga konsumen mempercayai dan memutuskan untuk membeli (Firmansyah, 2019).

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian terdahulu yang membuktikan bahwa
brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Kusuma & Andi
Wijayanto, 2022). Studi lain juga membuktikan bahwa variabel brand image secara signifikan
mempengaruhi keputusan pembelian (Dharmawan & Oetarjo, 2024). Selanjutnya, penelitian
sebelumnya juga membuktikan bahwa brand image berpengaruh positif signifikan terhadap
keputusan pembelian (Rohmadhani et al., 2024). Hasil yang sama juga ditemukan dalam
penelitian (Aprianto & Oetarjo, 2024) yang membuktikan adanya pengaruh positif dan signi-
fikan antara brand image terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut juga sejalan dengan
penelitian lainnya yang membuktikan bahwa brand image mempunyai pengaruh secara positif
signifikan terhadap keputusan pembelian (Kautsar & Lilik Indayani, 2024). Selain itu, terdapat
penelitian lain juga membuktikan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian konsumen (Lailah & Hariasih, 2022).

Social Media Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada

UNIQLO store di Sidoarjo

Berdasarkan hasil analisis data menyatakan bahwa Social Media Marketing
berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian. Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa melalui
kolaborasi antara merek dengan influencer dalam penyajian informasi terbukti efektif
menjangkau audiens secara lebih luas dan membangun hubungan yang berkelanjutan. Melalui
konten yang relevan dan komunikatif, UNIQLO dapat memengaruhi pemahaman audiens
terhadap produk, yang pada akhirnya meningkatkan kepercayaan konsumen. Interaksi aktif

melalui media sosial memungkinkan UNIQLO membangun kesetiaan konsumen, mendorong
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diskusi, serta memberikan informasi yang bernilai, sehingga menciptakan kedekatan emosional

antara konsumen dan merek yang berdampak pada peningkatan keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa keterlibatan emosional
konsumen terhadap merek yang terbangun melalui interaksi di media sosial dapat
meningkatkan keputusan pembelian dan memperkuat hubungan antara konsumen dan merek
(Ayesha, 2022). Interaksi yang terjalin, konten yang relevan, serta kepercayaan yang terbentuk,
semuanya menjadi bagian penting dari strategi pemasaran modern yang berdampak langsung
pada perilaku konsumen (Hasniaty, 2023). Konten yang disampaikan melalui media sosial
berdasarkan tahapan yang tepat dengan tujuan untuk membangun citra positif dari merek, yang
diikuti dengan pesan persuasif sehingga mendorong terjadinya keputusan pembelian pada
konsumen (Ayesha, 2022). Hal ini selaras dengan strategi UNIQLO yang memanfaatkan media

sosial untuk menciptakan hubungan yang personal, komunikatif, dan bernilai.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian terdahulu yang membuktikan bahwa
social media marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
(Giovenna, 2022). Temuan hasil lainnya juga membuktikan adanya pengaruh positif signifikan
antara social media marketing terhadap keputusan pembelian (Kemalasari & Suzy Widyasari,
2024). Pada penelitian lain juga terbukti sama bahwa social media marketing berdampak
signifikan terhadap keputusan pembelian (Maulana & Sari, 2022). Lalu, pada penelitian lain
juga dibuktikan sama, dimana social media marketing dapat memengaruhi secara positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Darmawan & Setiawan, 2024). Selanjutnya pada
hasil penelitian (Salsabila, 2023) membuktikan variabel social media marketing
mempengaruhi keputusan pembelian secara signifikan. Selain itu, terdapat penelitian lainnya

juga membuktikan bahwa adanya pengaruh positif dan signifikan (Andjani & Sari, 2024).

Experiental Marketing berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian Konsumen pada

UNIQLO store di Sidoarjo

Berdasarkan hasil analisis data menunjukkan bahwa Experiental Marketing berpenga-
ruh terhadap Keputusan Pembelian. Hal tersebut dibuktikan bahwa berbagai elemen penga-
laman yang dihadirkan UNIQLO sfore, seperti aroma ruangan yang khas, musik yang men-
ciptakan suasana menyenangkan, serta displ/ay produk yang menarik, mampu membangun

kenyamanan emosional selama berbelanja. Kualitas bahan produk yang ditawarkan juga mem-
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berikan kesan positif secara emosional, yang dapat memperkuat ketertarikan konsumen ter-
hadap produk. Selain itu, pengalaman berbelanja di UNIQLO turut membangkitkan inspirasi
gaya berpakaian yang lebih kreatif sesuai dengan karakter individu. Kepercayaan yang selalu
diberikan UNIQLO, didukung dengan strategi promosi yang menarik dan koleksi produk yang
sesuai dengan kebiasaan gaya hidup konsumen, turut mendorong terciptanya pengalaman
belanja yang menyenangkan dan berkesan. Faktor-faktor ini membuktikan bahwa pengalaman
yang holistik di dalam UNIQLO store memiliki pengaruh besar dalam membentuk persepsi
positif konsumen, yang pada akhirnya meningkatkan kecenderungan mereka untuk melakukan

pembelian.

Hasil penelitian ini selaras dengan teori yang menyatakan bahwa pemasaran experiental
dalam membangun dan mempertahankan hubungan, produsen perlu menawarkan pengalaman
yang unik, menyenangkan, dan berkesan melalui produk yang mereka tawarkan (Harjadi &
Arraniri, 2021). Konsumen tidak hanya mempertimbangkan kualitas, manfaat, dan fungsi suatu
produk, tetapi juga menginginkan pengalaman pemasaran yang dapat menyentuh perasaan
mereka, memberikan sensasi, dan sesuai dengan gaya hidup mereka. Keputusan pembelian
dipengaruhi oleh persepsi konsumen terhadap manfaat dan nilai keseluruhan yang dirasakan
dari suatu produk (Junaris, 2022). Dalam hal ini, UNIQLO berhasil memberikan nilai
emosional dan psikologis yang tinggi melalui pengalaman berbelanja yang menyeluruh dan

menyenangkan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian terdahulu yang membuktikan bahwa
experiental marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
(Widyaratna et al., 2023). Hal tersebut dapat dibuktikan juga pada peneliti sebelumnya yang
membuktikan bahwa experiental marketing mempengaruhi secara positif signifikan terhadap
keputusan pembelian (Atmaja & I Made Pratama, 2022). Peneliti lain juga memperkuat temuan
dengan membuktikan bahwa experiental marketing berdampak positif signifikan terhadap
keputusan pembelian (Kasakeyan & Hendra N. Tawas, 2021). Selanjutnya, dalam penelitian
lain turut memperjelas jika experiental marketing mempengaruhi keputusan pembelian secara
signifikan (Nasution & Sari, 2021). Hasil ini juga sejalan dengan penelitian (Anjarsari &
Pradana, 2021) yang membuktikan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi secara positif
signifikan oleh variabel experiental marketing. Selain itu, penelitian lain juga membuktikan
bahwa experiental marketing secara positif signifikan mempengaruhi keputusan pembelian

(Sasoeng et al., 2025).
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SIMPULAN

Menurut analisa data penelitian dan uraian mengenai brand image, social media mar-
keting, dan experiental marketing memberikan pengaruh positif signifikan terhadap keputusan
pembelian konsumen pada UNIQLO store di Sidoarjo. Persepsi konsumen terhadap
keunggulan brand image produk UNIQLO mampu memperkuat keputusan pembelian produk
tersebut. Kemudian, pemasaran media sosial yang diterapkan UNIQLO store terbukti berhasil
mendorong konsumen untuk membuat keputusan pembelian. Selain itu, melalui experiental
marketing juga sangat penting dapat menawarkan pengalaman berkesan yang pada akhirnya
meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian produk UNIQLO.
Temuan penelitian ini memberikan beberapa implikasi penting. Pertama, sangat penting bagi
merek untuk menciptakan citra positif agar konsumen memiliki pandangan yang baik terhadap
merek dan produk yang ditawarkan. Kedua, social media marketing berpengaruh besar dalam
penyajian informasi yang tepat dapat mendorong peningkatan keputusan pembelian. Ketiga,
memberikan pengalaman berbelanja yang menyeluruh mampu membangun kenyamanan

emosional pada saat melakukan pembelian.

Keterbatasan pada penelitian ini. Pertama, keterbatasan pada pengaruh brand image,
social media marketing, dan experiental marketing terhadap keputusan pembelian konsumen
pada UNIQLO store di Sidoarjo. Kedua, populasi dalam penelitian ini hanya terbatas pada
masyarakat di Sidoarjo, maka hasil yang diperoleh kemungkinan kurang relevan untuk daerah
lain. Sebagai saran untuk penelitian berikutnya, dapat mengembangkan variabel lain yang lebih
beragam untuk mempengaruhi keputusan pembelian, serta memperluas populasi agar informasi

yang diperoleh lebih mendalam dan hasilnya lebih optimal.
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