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ABSTRACT 

 
 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND 

BUSINESS JAKARTA 

 

(A) RUTH ANANDA WIEYANTO (115200223) 

(B) THE INFLUENCE OF DIGITAL MARKETING, BRAND 

AWARENESS, AND BRAND IMAGE ON THE PURCHASING 

DECISION OF UNIQLO BRAND CLOTHING PRODUCTS IN 

JAKARTA BARAT. 

(C) .XV + 67 PAGES, 2023, 15  tables, 1 pictures, 5 attachment 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: This research aims to determine the influence of digital 
marketing, brand awareness, and brand image on purchase decisions 
on Uniqlo products, to determine the influence of digital marketing on 
purchase decisions on Uniqlo products, to determine the influence of 
brand awareness on purchase decisions on Uniqlo products, to 
determine the influence of brand image on purchase decisions on 
Uniqlo products. The technique used is purposive sampling by 
distributing it online using Google form media which is then analyzed 
using PLS-SEM. The sample for this research was 100 Uniqlo 
consumers in West Jakarta. The results of this research say that 
digital marketing has a significantly positive effect, brand image has 
no effect, brand awareness has a significantly positive effect on 
purchase decisions. 

(F) Keywords: Digital Marketing, Brand Awareness, Brand Image, and 
Purchase decisions 
 

(G) References list: 53 

(H) Carunia Mulya Firdausy, Ir.,M.ADE.,Ph.D.,Prof. 
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ABSTRAK  
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JAKARTA 

 
 

(A) RUTH ANANDA WIEYANTO (115200223) 

(B) PENGARUH DIGITAL MARKETING, BRAND AWARENESS, DAN 

BRAND IMAGE TERHADAP PURCHASE DECISION  PRODUK BRAND  

UNIQLO DI JAKARTA BARAT. 

(C) .XV + 67  Halaman, 2023, 15 tabel, 1 gambar, 5 lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh digital 

marketing, brand awareness, dan brand image terhadap purchase decision 

pada produk Uniqlo, untuk mengetahui pengaruh digital marketing terhadap 

purchase decision pada produk Uniqlo, untuk mengetahui pengaruh brand 

awareness terhadap purchase decision pada produk Uniqlo, untuk 

mengetahui pengaruh brand image terhadap purchase decision pada produk 

Uniqlo. Adapun Teknik yang digunakan adalah purposive sampling dengan 

menyebarkan secara online menggunakan media google form yang 

kemudian dianalisis menggunakan PLS-SEM. Sampel dari penelitian ini 

adalah 100 konsumen Uniqlo di Jakarta barat. Hasil dari penelitian ini 

mengatakan bahwa digital marketing berpengaruh secara signifikan positif, 

brand image tidak berpengaruh, brand awareness berpengaruh secara 

signifikan positif terhadap purchase decision.  

Kata Kunci: Digital Marketing, Brand Awareness, Brand Image, dan 
Purchase Decision. 
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performance can lead to large differences in your 

results” - Brian Tracy
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BAB I 

PENDAHULUAN 
A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

 Selama 20 tahun terakhir, industri fashion berkembang dengan sangat 

signifikan, dan menjadi salah satu sektor yang paling menguntungkan saat 

ini.Trend fashion yang selalu berevolusi karena adanya individu itu sendiri ingin 

terlihat chic, bohemian, artly, glamour, dan casual (The Shonet,2019). Pada 

abad ke-20, fashion sangat terkait dengan peristiwa sosial- politik, namun terus 

berkembang menjadi gaya hidup sosial dan budaya yang menyebabkan adanya 

peningkatan yang sangat besar. 

Trend fashion masyarakat pada saat ini akan lebih mempercayai brand 

yang sudah dikenal karena memiliki keinginan untuk kualitas produk yang lebih 

tinggi, kredibilitas dan keinginan untuk memperlihatkan status. Oleh karena itu 

pelaku industri fashion harus dapat menjamin ketersediaan barang yang dibuat 

dengan cepat, terjangkau, dan efektif. Dalam proses tersebut, pelaku industri 

fashion menggunakan teknologi dalam pemasaran produk untuk memungkinkan 

produk dapat didistribusikan secara global dan memenuhi keinginan dan 

kebutuhan fashion masyarakat secara tepat waktu yang disebut sebagai fast 

fashion (Fashinnovation, 2021). 

Fashion tidak pernah lepas dari brand dan menimbulkan kecenderungan 

terhadap merek tertentu yang biasa disebut dengan baju branded. Saat ini baju 

branded tidak lagi hanya sekedar pakaian tetapi sebuah kebutuhan. Hal ini 

karena selain memiliki kualitas yang baik dibandingkan baju tanpa brand baju 

dengan brand atau merek tertentu juga memberikan kebanggan tersendiri bagi 

pemakainya. Seseorang dapat merasa lebih percaya diri terutama pada saat 

berhadapan dengan orang lain. positif yang berpengaruh dalam kehidupannya 

(Kurniadi, 2019) 

Statista (2021) mencacat bahwa Uniqlo memiliki value sebesar 13 miliar 

USD. Tahun 2021, Uniqlo hadir di hampir seluruh kota besar di dunia dengan 
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tercatat memiliki lebih dari 2300 toko di seluruh dunia dan 49 diantaranya 

tersebar di Indonesia sejak toko pertamanya dibuka pada tanggal 22 Juni 2013 di 

Lotte Shopping Avenue yang terletak di Jakarta Selatan (KBRN, Bandung, 

2022). 

Dalam perkembangan saat ini Uniqlo mengalami kenaikan dalam jumlah 

pembelian oleh konsumen. Induk pendapatan perusahaan mencapai 2.7665 

triliun yen atau meningkan 20.29% pada periode 1 September 2022 hingga 31 

Agustus 2023 (Bisnis.com, 2023). Uniqlo mencapai laba tersebut hanya dengan 

kurun waktu 11 bulan. Hal ini menindikasikan purchase decision konsumen 

terhadap produk ini meningkat. Namun penelitian terkait faktor kenaikan 

purchase decision tersebut belum terdokumentasi ini dengan baik. 

Uniqlo memiliki situs website yang sangat memudahkan para konsumen 

untuk membeli produknya. Dalam website tersebut terdapat banyak jenis baju 

ataupun celana yang dapat dibeli oleh para konsumen. Website tersebut 

memiliki kelebihan yang jarang dimiliki oleh produk lain, dalam web Uniqlo 

menambahkan size yang tidak ada pada store offline, sehingga memudahkan 

para konsumen yang tidak memiliki kecocokan untuk membeli baju pada store 

offline para konsumen dapat membelinya secara online. Karena adanya web ini 

menaikan keputusan pembelian konsumen terhadap Uniqlo. 

Kenaikan purchase decision dipengaruhi oleh beberapa faktor. Faktor 

yang pertama adalah digital marketing Menurut Sukaini (2022) pemasaran 

digital merupakan salah satu aspek paling penting dalam keputusan pembelian 

siswa di Irak. Terkadang para siswa sudah mengetahui produknya terlebih 

dahulu dan mereka mencari tahu tentang produk tersebut melalui website untuk 

memilih dan mempertimbangkan apakah barang tersebut tepat untuk dipilih.  

Penelitian terhadulu terkait Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian telah banyak dilakukan. Menurut Kuncoro dan Sugiono 

(2020),  citra merek, gaya hidup dan kualitas produk berpengaruh signifikan dan 

positif terhadap keputusan pembelian. Sementara menurut Amron (2018), citra 

merek, kepercayaan merek dan harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian setiap konsumen. 
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Dalam penelitian Wensy,et al.(2014) menyimpulkan bahwa kesadaran 

merek berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Citra merek, gaya 

hidup dan kualitas produk berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

keputusan pembelian Kuncoro dan Sugiono (2020). Sari et al., (2021) 

mengatakan bahwa brand awareness berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap buying decision.  

Berdasarkan uraian dari latar belakang diatas, penelitian ini ditujukan 

untuk melengkapi dan mengupdate penelitian-penelitian sebelumnya khususnya 

terkait purchase decision dengan judul “Pengaruh Digital Marketing, Brand 

Awareness dan Brand Image Terhadap Purchase Decision Produk Brand 

Uniqlo di Jakarta Barat”. 

2. Identifikasi Masalah 

Masalah yang dihadapi Uniqlo dapat diidentifikasi sebagai berikut:  

a. Uniqlo memiliki banyak pesaing dalam bidang fashion. 

b. Strategi marketing Uniqlo yang masih harus ditingkatkan karena banyak 

brand fashion yang telah memiliki brand image yang sudah tinggi 

dibandingkan Uniqlo. 

c. Persaingan yang kompetitif dalam dunia fashion dengan membuka banyak 

branch di mall-mall yang ternama. 

3. Batasan Masalah  

Berdasarkan uraian identifikasi masalah diatas, maka pembatasan masalah 

pada penelitian ini adalah: 

a. Subjek pada penelitian ini adalah konsumen yang sudah mengenal, 

menggunakan produk UNIQLO, dan berdomisili di Jakarta Barat.  

b. Objek pada penelitian ini terdiri dari variable independent digital 

marketing, brand awareness dan brand image, serta variable dependen 

berupa purchase decision. Dikarenakan adanya keterbatasan waktu dalam 

mengumpulkan data serta pembatasan ini terjadi karena hasil cerminan 

dari berbagai penelitian. 
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4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas, identifikasian masalah dan pembatasan 

masalah dilakukan agar penelitian lebih terarah, maka dapat disimpulkan 

rumusan masalah dari penelitian ini adalah: 

a. Apakah digital marketing berpengaruh terhadap purchase decision produk 

brand UNIQLO di Jakarta Barat? 

b. Apakah brand awarness berpengaruh terhadap purchase decision produk 

brand UNIQLO di Jakarta Barat? 

c. Apakah brand image berpengaruh terhadap purchase decision produk 

brand UNIQLO di Jakarta Barat? 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan penelitian ini adalah 

sebagai               berikut:  

a. Untuk mengetahui pengaruh digital marketing terhadap purchase decision 

produk brand UNIQLO di Jakarta Barat 

b. Untuk mengetahui pengaruh brand awareness terhadap purchase decision 

produk brand UNIQLO di Jakarta Barat 

c. Untuk mengetahui pengaruh brand image terhadap purchase decision 

produk brand UNIQLO di Jakarta Barat 

2. Manfaat 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat untuk para 

peneliti dengan melakukan pembuktian terhadap teori-teori yang telah ada di 

penelitian sebelumnya. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat 

secara akademis dan praktis. Manfaat akademis diharapkan dapat penelitian 

ini dapat digunakan sebagai acuan secara akademis terhadap penelitian 

selanjutnya untuk mengetahui pengaruh dari digital marketing, brand 

awareness dan brand image terhadap purchase decision Uniqlo di Jakarta 

Barat.  
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Penelitian ini memberikan manfaat praktis sebagai acuan terhadap para 

marketing staff, dan seluruh jajaran Uniqlo yang memiliki jabatan yang 

berhubungan dengan kegiatan marketing terkait dengan digital marketing, 

brand awareness, dan brand image yang mempengaruhi purchase decision 

Uniqlo di Jakarta Barat. Penelitian diharapkan dapat membantu Uniqlo dalam 

pengambilan keputusan strategi marketing yang ingin diterapkan oleh Uniqlo. 

Hasil dari penelitian ini dapat memberikan informasi terhadap Uniqlo untuk 

selalu mejaga persepsi yang baik, dan selalu tanggap terhadap perubahan 

perilaku konsumen di masyarakat. Uniqlo harus dapat menganalisis perilaku 

konsumen terhadap mereknya yang diciptakan melalui kegiatan pemasaran 

yang dijalankan untuk  meningkatkan purchase decision Uniqlo sehingga dapat 

bersaing dengan perusahaan industri fast fashion secara global dan lokal, 

terutama di Jakarta Barat. 
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