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ABSTRACT 
 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

(A) JOSHUA STEVEN ANGRIAWAN (115200046) 

(B) THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING, STORE 

ENVIRONMENT, AND SALES PROMOTION ON PURCHASE 

DECISIONS OF UNIQLO PRODUCTS IN JAKARTA 

(C) 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: As time goes by, competition in the fashion industry becomes 

tighter and wider. Technological advances have also contributed to 

developments currently occurring in the fashion industry with the possibility 

of marketing via social media. However, this also needs to be accompanied 

by a good store layout to provide a comfortable store atmosphere and price 

offers that attract consumers' attention. The purpose of this research is to 

determine the influence of social media marketing, store environment, and 

sales promotion on purchasing decisions. The population in this research is 

all Uniqlo consumers in Jakarta. In this research, 110 respondents were 

collected who were consumers of Uniqlo products in Jakarta. The sample 

collection method used in this research is non-probability sampling with a 

convenience sampling approach technique. Respondents filled out a 

questionnaire online which was distributed via Google Form. The data in 

this study were analysed using the SEM (Structural Equation Modelling) 

technique using SmartPLS version 4 software. The results of this study show 

that social media marketing, store environment, and sales promotion have 

a positive and significant influence on purchasing decisions. The results of 

this research can be used by Uniqlo as input to maintain and improve 

existing social media marketing, store environment and sales promotions 

because they can influence consumers' decisions to make purchases. 

(F) Keywords: Social Media Marketing, Store Environment, Sales Promotion, 

Purchase Decision 

(G) References 17 (2015-2023) 

(H) Rodhiah Dra., M.M. 
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ABSTRAK 
 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA  

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS  

JAKARTA 

 

(A) JOSHUA STEVEN ANGRIAWAN (115200046) 

(B) PENGARUH PEMASARAN MEDIA SOSIAL, LINGKUNGAN TOKO, 

DAN PROMOSI PENJUALAN TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN PRODUK UNIQLO DI JAKARTA 

(C) 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Seiring dengan berkembangnya zaman, persaingan di industri 

fashion menjadi lebih ketat dan luas. Kemajuan teknologi juga turut 

berkontribusi pada perkembangan yang saat ini sedang terjadi di industri 

fashion dengan dimungkinkannya pemasaran melalui media sosial. Namun, 

hal tersebut juga perlu diiringi dengan penataan toko yang baik untuk 

memberikan suasana toko yang nyaman dan penawaran harga yang menarik 

perhatian konsumen. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui 

pengaruh social media marketing, store environment, dan sales promotion 

terhadap keputusan pembelian. Populasi pada penelitian ini adalah seluruh 

konsumen Uniqlo yang berada di Jakarta. Dalam penelitian ini telah 

dikumpulkan sebanyak 110 responden yang merupakan konsumen produk 

Uniqlo di Jakarta. Metode pengumpulan sampel yang dipergunakan dalam 

penelitian ini adalah non-probability sampling dengan teknik pendekatan 

convenience sampling. Responden mengisi kuesioner secara online yang 

disebarkan melalui google form. Data pada penelitian ini dianalisis 

menggunakan teknik SEM (Structural Equation Modeling) dengan 

menggunakan software SmartPLS versi 4. Hasil pada penelitian ini 

menunjukkan bahwa social media marketing, store environment, dan sales 

promotion berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hasil pada penelitian ini dapat digunakan oleh Uniqlo sebagai 

masukan untuk mempertahankan dan meningkatkan social media 

marketing, store environment, dan sales promotion yang ada karena dapat 

mempengaruhi keputusan konsumen untuk melakukan pembelian. 

 (F) Kata Kunci: Social Media Marketing, Store Environment, Sales Promotion, 

Keputusan Pembelian 

 (G) Daftar Pustaka 17 (2015-2023) 

 (H) Rodhiah Dra., M.M. 



viii 
 

HALAMAN MOTTO 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

A. PERMASALAHAN 

 

1. Latar Belakang Masalah 

 

Seiring dengan berkembangnya zaman, persaingan industri fashion di 

Indonesia semakin meningkat. Hal ini membuat para merek / brand fashion 

harus terus berinovasi agar tetap dapat berkembang dan bersaing dengan 

kompetitornya. Data BPS (Badan Pusat Statistik) menunjukkan bahwa di 3 

bulan awal pada tahun 2019, industri pakaian mengalami pertumbuhan pada 

produksinya yang dimana bertumbuh menjadi sebesar 29,19% secara tahunan. 

Ini menunjukkan bahwa industri fashion sedang terus berkembang serta 

diiringi banyaknya brand-brand dari luar negeri yang berdatangan ke Indonesia 

yang membuat persaingan menjadi semakin ketat. Kemajuan teknologi juga 

berkontribusi dalam perkembangan industri fashion di Indonesia dengan 

dimungkinkannya hal-hal seperti pemasaran produk melalui sosial media, 

berjualan melalui aplikasi secara online, dan branding merek yang dimana 

cakupan konsumen yang dapat digapai sangat luas sekali. Maka, pemanfaatan 

teknologi yang tepat dalam melakukan promosi dan pemasaran itu penting 

untuk memastikan keefektifan penggunaannya. 

Perkembangan industri fashion ini juga diikuti dengan berbagai tren dan 

gaya berpakaian yang bermacam-macam. Salah satu cara bagi merek-merek 

fashion agar dapat terus eksis dan bersaing dengan para kompetitornya adalah 

dengan mengikuti perkembangan tren yang sedang digemari oleh masyarakat 

umum. Dari tahun ke tahun tren berpakaian yang digemari oleh masyarakat 

umum selalu berubah-ubah. Saat ini terdapat beberapa gaya berpakaian yang 

digunakan oleh masyarakat Indonesia seperti simpel, vintage, formal / resmi, 

sporty, dan kasual. Berdasarkan hasil survei yang dilakukan oleh Populix pada 

Desember 2021 yang diikuti oleh laki-laki dan perempuan dengan kategori usia 

18-55 terkait tren fashion di Indonesia, sebesar 73% responden menggemari 



2 
 

gaya berpakaian yang simpel. Sementara, 68% dari responden memilih kasual 

dan pada urutan terakhir terdapat gaya berpakaian vintage yang digemari oleh 

22% responden. Hasil tersebut menunjukan bahwa gaya berpakaian simpel 

menjadi gaya berpakaian yang paling digemari oleh masyarakat Indonesia. 

 

Gambar 1.1 Gaya Berpakaian 

Sumber: Databoks 2022 

 

Uniqlo merupakan salah satu brand fashion asal Jepang yang terkenal 

dengan desain pakaiannya yang simpel. Uniqlo pertama kali ditemukan pada 

tahun 1984 dan didirikan oleh Tadashi Yanai. Konsep dari produk-produk 

Uniqlo dinamakan “LifeWear”. Konsep tersebut terinspirasi dari pakaian 

paling klasik yang menyediakan kualitas pakaian dengan umur ketahanan yang 

lama dari awal pembelian hingga saat digunakan untuk sehari-hari. Pakaian 

tersebut dimaksudkan untuk menjadi pakaian yang berkualitas tinggi dengan 

harga yang cukup terjangkau dan dapat bertahan selama bertahun-bertahun, hal 

ini juga didukung dengan desain pakaiannya yang simpel. Uniqlo memiliki 

koleksi pakaian baik untuk wanita, pria, dan juga anak-anak dengan beragam 

kategori seperti kemeja, gaun, kaus, jaket, celana pendek, celana formal, jeans, 

pakaian dalam, topi, dan kaus kaki. 2 teknologi terkenal yang dimiliki oleh 

Uniqlo saat ini adalah AIRism dan HEATTECH. AIRism merupakan teknologi 

kain yang diciptakan untuk menghadapi cuaca yang panas dengan fungsi untuk 
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menyerap keringet dan memberikan kesejukan serta kenyamanan bagi yang 

menggunakannya. Sementara, HEATTECH merupakan teknologi kain yang 

diciptakan dengan fungsi pemanasan pada bahan pakaian. Bahan yang 

menakjubkan ini tidak hanya dapat menjaga kehangatan, namun juga 

menciptakan kehangatan sendiri. Selain itu Uniqlo juga sering 

mempromosikan kolaborasinya dengan para atlit kelas dunia, desainer baju, 

dan juga film-film terkenal. Uniqlo juga memanfaatkan aplikasinya untuk 

memudahkan konsumen dalam berbelanja dimana saja dan kapan saja serta 

sebagai sarana promosi. Saat ini Uniqlo adalah brand yang sudah mendunia 

dengan lebih dari 1000 cabang toko di seluruh dunia. 

 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.2 Produk Uniqlo 

Sumber: Aplikasi Uniqlo 
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Gambar 1.3 Produk Uniqlo 

Sumber: Aplikasi Uniqlo 

 

Memahami perilaku pembeli tidaklah mudah karena ada beberapa faktor 

yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen sebelum mengambil keputusan 

pembelian. Menurut Hanaysha (2018), dalam beberapa kasus, konsumen 

cenderung menghabiskan lebih sedikit waktu untuk memikirkan pembelian 

produk yang bernilai rendah atau tinggi, karena mereka menganggap bahwa 

pemenuhan kebutuhannya lebih penting. Hal ini tentunya membuat pihak-

pihak di bidang pemasaran untuk mengadopsi strategi yang dapat memotivasi 

konsumen untuk membeli penawaran mereka dengan membuat rencana 

pemasaran yang efektif. Terlebih lagi dengan kemajuan teknologi saat ini yang 

dapat membantu proses promosi penjualan dan pemasaran melalui media 

sosial. Akan tetapi, lingkungan toko secara fisik juga tetap perlu untuk 

diperhatikan demi memberikan suasana dan kesan yang baik kepada para 

konsumen yang datang secara langsung. Hal-hal tersebut dapat membantu 

konsumen dalam mencapai keputusan pembelian terhadap produk dari suatu 

merek. 
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Dalam perjalanannya yang sudah cukup lama di industri fashion, Uniqlo 

selalu memperhatikan kondisi lingkungan tokonya untuk memberikan kesan 

terbaik kepada para konsumen yang berkunjung. Produk yang dimiliki selalu 

tertata dengan rapi, warna toko yang digunakan simpel, dan tata letak toko yang 

diatur dengan baik untuk memberikan kesan toko yang luas. Menurut Mahmood 

dan Khan (2014), lingkungan fisik memungkinkan penyedia layanan untuk 

membedakan merek mereka dari merek pesaing dan mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Penelitian dari (Villiers, Chinomona, dan Chuchu, 2017) 

mengatakan bahwa membangun lingkungan toko yang menarik itu penting dan 

merupakan faktor yang sangat krusial serta memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian oleh konsumen karena menciptakan suasana toko yang 

berbeda dan mengembirakan adalah faktor yang sangat penting. Dari pernyataan 

tersebut dapat dimengerti bahwa keunikan dari lingkungan suatu toko dapat 

memberikan rasa senang yang menjadi salah satu faktor penentu dalam 

keputusan pembelian konsumen terhadap suatu produk. 

Guna untuk menunjang store environment yang telah diciptakan dengan baik, 

tentunya diperlukannya sales promotion yang tepat. Menurut Irfandi & 

Anggraeni (2022) dalam (Julianto dan Rodhiah, 2023), pemilihan strategi 

promosi penjualan yang tepat dapat menimbulkan stimulus pembelian yang 

diyakini akan meningkatkan pembelian impulsif. Oleh sebab itu, sales 

promotion yang tepat itu sangat penting karena dapat meningkatkan keinginan 

konsumen dalam mengambil keputusan untuk melakukan pembelian terhadap 

suatu produk. Sales promotion juga dapat memberikan kesan kepada konsumen 

bahwa mereka mendapatkan suatu barang dengan harga yang lebih rendah 

daripada harga normalnya yang dimana membuat konsumen semakin tertarik. 

Dalam literatur teoritis, promosi dianggap sebagai elemen kunci dari bauran 

pemasaran yang bertujuan untuk menginformasikan, mendorong dan 

mengingatkan pasar sasaran tentang suatu produk jasa yang ditawarkan dalam 

upaya untuk mempengaruhi perasaan, persepsi atau keputusan pembelian 

konsumen (Stanton et al, 2007). Menurut Julianto dan Rodhiah (2023), adanya 

promosi penjualan membuat konsumen mempunyai anggapan atau asumsi 
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bahwa konsumen akan mendapatkan harga terendah dan keuntungan lebih 

dengan kualitas produk yang sama.  

Agar implementasi promosi dapat menjadi lebih efektif, social media 

marketing atau pemasaran melalui media sosial dapat menjadi opsi. Menurut 

Yogesh and Yesha (2014) dalam (Julianto dan Rodhiah, 2023), media sosial 

diyakini menjadi salah satu faktor yang dapat meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen. Kegiatan pemasaran melalui media sosial dapat 

membantu mengenalkan dan memasarkan suatu produk kepada konsumen yang 

jangkauannya sangat luas. Cara ini lebih efektif dibandingkan dengan pemasaran 

konvensional yang mengandalkan media seperti melalui majalah, koran, radio, 

spanduk, brosur, dan iklan televisi. Dalam penelitian (Hutter et al, 2017) 

mengenai pengaruh media sosial terhadap keputusan pembelian, ditemukan hasil 

bahwa pemasaran melalui media sosial merupakan faktor penting yang memiliki 

pengaruh terhadap keputusan pembelian oleh konsumen karena pengguna media 

sosial yang cukup tinggi saat ini. Tentunya jumlah pengguna media sosial yang 

sangat banyak saat ini juga dapat menjadi faktor yang membuat pemasaran 

melalui media sosial lebih efektif. Hal ini karena jika saat dilakukannya promosi 

terhadap suatu produk, kemungkinan untuk menggapai banyak orang menjadi 

lebih mudah untuk dicapai. 

Keputusan pembelian dalam penelitian ini mengkaji pembeli produk Uniqlo 

dengan beberapa variabel yang berhubungan dengan keputusan pembelian, yaitu 

social media marketing, store environment, dan sales promotion. Pada penelitian 

yang dilakukan oleh Monoarfa, Juliana, Setiawan, dan Karim (2021), ditemukan 

pengaruh positif signifikan store atmosphere atau lingkungan toko terhadap 

keputusan pembelian. Sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh 

Dewobroto dan Wijaya (2022), ditemukan bahwa store atmosphere tidak 

memiliki pengaruh dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Pada penelitian yang dilakukan oleh Hanaysha (2018), ditemukan 

pengaruh negatif sales promotion terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Sementara pada penelitian yang dilakukan oleh Julianto dan Rodhiah (2023), 

ditemukan pengaruh positif signifikan sales promotion terhadap keputusan 



7 
 

pembelian. Hasil dari penelitian yang dilakukan oleh Hanaysha (2018) 

menunjukkan bahwa pengaruh social media marketing tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Sedangkan hasil penelitian Setiyadi, Alaymsyah, & 

Rachmawati (2022) menunjukkan pengaruh positif signifikan social media 

marketing terhadap keputusan pembelian. Variabel-variabel tersebut didasarkan 

dari penelitian terdahulu, walaupun sudah banyak penelitian yang dilakukan 

mengenai keputusan pembelian. Namun, masih terdapat beberapa perbedaan. 

Perbedaan penelitian ini dengan penelitian-penelitian yang sebelumnya terletak 

pada objek, tempat dan subjek penelitian. Penelitian ini dilakukan terhadap 

konsumen Uniqlo yang terletak di Jakarta. Oleh sebab itu, masih perlu 

dilakukannya penelitian lebih lanjut sebagai upaya untuk mengintegrasikan 

kerangka konseptual dari variabel keputusan pembelian, social media marketing, 

store environment, dan sales promotion yang menjadi merupakan bagian 

kontribusi dari penelitian ini. 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan diatas, berikut adalah 

beberapa masalah yang dapat diidentifikasi: 

a. Terdapat persaingan yang ketat antara merek-merek baju di Indonesia. 

b. Tren berpakaian yang terus berubah-ubah. 

c. Keefektifan pemanfaatan teknologi dalam proses pemasaran produk 

Uniqlo. 

d. Pentingnya tata letak dan suasana yang menyenangkan pada lingkungan 

toko. 

e. Diperlukannya kegiatan promosi yang tepat untuk menarik minat 

konsumen. 

f. Pemanfaatan media sosial sebagai sarana promosi untuk meningkatkan 

penjualan 
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3. Batasan Masalah  

Berdasarkan latar belakang dan identifikasi masalah yang terdapat diatas, 

maka batasan masalahnya adalah penelitian ini terbatas pada konsumen Uniqlo 

di wilayah Jakarta. Penelitian ini meneliti tentang pengaruh terhadap keputusan 

pembelian, karena banyaknya variabel yang dapat mempengaruhi variabel 

keputusan pembelian tersebut maka variabel independen pada penelitian ini 

dibatasi hanya pada variabel social media marketing, store environment dan 

sales promotion. 

 

4. Rumusan Masalah 

Dari batasan masalah diatas, maka dapat dijabarkan rumusan masalahnya 

sebagai berikut:  

a. Apakah social media marketing memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk Uniqlo?  

b. Apakah store environment memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk Uniqlo?  

c. Apakah sales promotion memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk Uniqlo?  

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang sudah ada, berikut adalah tujuan-tujuan 

dari penelitian yang ingin dilakukan:  

a. Untuk mengetahui pengaruh social media marketing terhadap keputusan 

pembelian produk Uniqlo.  

b. Untuk mengetahui pengaruh store environment terhadap keputusan 

pembelian produk Uniqlo.  
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c. Untuk mengetahui pengaruh sales promotion terhadap keputusan 

pembelian produk Uniqlo.  

 

2. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat-manfaat sebagai 

berikut:  

a. Diharapkan penelitian ini dapat bermanfaat sebagai bahan rujukan atau 

pendukung saat ingin melakukan penelitian yang memiliki hubungan atau 

ingin mengembangkan penelitian ini lebih dalam lagi.  

b. Penelitian ini dapat bermanfaat sebagai sumber informasi terutama kepada 

merek yang bersangkutan mengenai pengaruh citra merek, kualitas produk, 

dan promosi terhadap keputusan konsumen untuk melakukan pembelian 

produk merek.  

c. Menambah pengetahuan peneliti terkait citra merek, kualitas produk, dan 

promosi serta pengaruhnya terhadap keputusan konsumen untuk melakukan 

pembelian produk. 
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