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ABSTRACT 

 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

(A) HANS CHRISTIAN (115210292) 

(B) THE EFFECT OF SOCIAL MEDIA MARKETING AND BRAND 

EXPERIENCE TOWARDS BRAND LOYALTY ON UNIQLO CLOTHING 

BRAND IN DKI JAKARTA THROUGH BRAND TRUST  

(C) CIII + 103 Pages,  26 Tables,  8 Pictures, 19 Attachment 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: The purpose of this study was to examine the effect of social media 

marketing and brand experience on brand loyalty and brand trust as a 

mediation between social media marketing and brand experience. The 

population of this research is 160 UNIQLO customers in DKI Jakarta. The 

purposive sampling method is used by spreading online questionnaries and 

then analyzed using PLS-SEM. The results of this study are social media 

marketing and brand experience can affect brand loyalty, with brand trust 

partially mediating the effect. 
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(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh 

pemasaran media sosial (social media marketing) dan pengalaman merek 

(brand experience) terhadap loyalitas merek (brand loyalty), serta peran 

kepercayaan merek (brand trust) sebagai variabel mediasi antara pemasaran 

media sosial dan pengalaman merek. Populasi dalam penelitian ini adalah 

160 pelanggan UNIQLO di DKI Jakarta. Metode purposive sampling 

digunakan dengan menyebarkan kuesioner secara online, kemudian 

dianalisis menggunakan PLS-SEM. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa pemasaran media sosial dan pengalaman merek dapat memengaruhi 

loyalitas merek, dengan kepercayaan merek memediasi sebagian pengaruh 

tersebut. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Modernisasi dan globalisasi menyebabkan kemajuan industri fashion di 

Indonesia berkembang pesat. Keadaan tersebut berjalan dengan bertumbuhnya 

kesadaran masyarakat akan kebutuhan fashion yang mengarah untuk memenuhi 

gaya hidup atau lifestyle. Fashion adalah cara seorang individu mengekspresikan 

dirinya sendiri kepada orang lain (Godart, 2015). Dengan demikian kebutuhan akan 

fashion pada saat ini bukan hanya untuk berpakaian saja, melainkan sebagai media 

seseorang untuk berkomunikasi dan menunjukan identitas mereka kepada orang 

lain. Perkembangan di  industri fashion yang semakin dinamis menimbulkan selera 

masyarakat yang beragam, ditambah lagi dengan banyaknya  merek lokal maupun 

merek internasional. Saat ini industri fashion menjadi industri yang menguntungkan 

bagi Indonesia, dimana  fashion mampu memberikan dampak dalam memajukan 

roda perputaran ekonomi. Perkembangan industri fashion menjadi salah satu 

penyumbang terbesar terhadap PDB di Indonesia yang 2 berkontribusi sekitar 

18,01% atau Rp 116 triliun (CNBC, 2019). Industri Fashion juga berkontribusi 

terhadap pertumbuhan ekonomi indonesia,dimana industri fashion berkontribusi 

2,64 persen di triwulan pertama 2024 (Indonesia.go.id,2024). 

Industri fashion di Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang sangat pesat, 

dengan rata-rata pertumbuhan 5-7% per tahun, didorong oleh peningkatan daya beli 

dan tren di kalangan generasi milenial dan generasi Z (vibizmedia.com). Pada 

triwulan 2024, sektor ini mencatat pertumbuhan positif, dengan permintaan luar 

negeri meningkat sebanyak 7,34% untuk produk tekstil (vibizmedia.com). E-

commerce juga berperan penting dalam perkembangan industri fashion, dengan 

memfasilitasi belanja online yang semakin populer (kumparan.com). Kesadaran 

akan fashion berkelanjutan juga meningkat, menciptakan peluang bagi brand lokal 

yang membawa nilai budaya (vibiz.com) & (kumparan.com). 



2 
 

Salah satu tren yang membuat industri fashion terus menigkat adalah fast 

fashion. Fast fashion ini adalah sebuah konsep industri, dimana suatu merek 

memproduksi pakaian siap pakai dengan desain baru yang selalu berubah dan 

berganti sesuai dengan musim untuk memenuhi keinginan masyarakat akan tren 

fashion yang selalu dinamis. Dilansir dari rancah.com (2019), nilai industri fast 

fashion pun mencapai angka  sebesar US $35 miliar atau setara dengan Rp 495,1 

miliar. Perkembangan  fast fashion retailer yang begitu cepat dalam beberapa tahun 

ini  dalam pasar global juga dipengaruhi oleh konsumen dari generasi yang lebih 

muda. Generasi muda, terutama generasi milenial dan gen z cenderung membeli 

dan memakai suatu barang fashion atas dasar visualisasi atau pencitraan pribadi 

mereka. 

Salah satu brand fast fashion yang ada di indonesia adalah Uniqlo. Uniqlo 

merupakan merek fashion  yang mempunyai optimisme dan komitmen yang tinggi. 

Dengan mengusung visi “Life Wear” dalam produknya, Uniqlo berfokus membuat 

pakaian dengan berbagai inovasi, berkualitas tinggi, dan design yang sederhana. 

Dilansir dari kumparan.com (2019) Chairman, President & CEO Fast Retailing 

(Uniqlo) menegaskan kembali akan komitmen mereka terhadap industri fashion 

yang berkelanjutan dan ramah lingkungan, bahwa perusahaannya memiliki misi 

untuk membuat pakaian yang tahan lama, memiliki komponen sempurna, dan 

memberikan fungsi yang terbaik. Uniqlo tidak seperti kompetitornya dengan 

konsep fast fashion yang mendorong konsumen untuk membeli koleksi baru yang 

sesuai dengan tren, sebaliknya Uniqlo mendorong konsumennya untuk membeli 

produknya yang timeless untuk dipakai selama mungkin. Dibandingkan dengan 

mengikuti tren yang ada, Uniqlo lebih memilih mempertahankan konsep sederhana 

yang dinilai jauh berbeda dari konsep fast fashion. Dengan diferensiasi yang 

ditawarkan oleh Uniqlo tersebut, ini membuat mereknya dapat membangun koneksi 

emosional dengan pelanggannya sehingga menjadi merek yang unggul saat 

dibandingkan dengan kompetitornya. Di Indonesia sendiri, keberhasilan Uniqlo 
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terus meningkat sehingga membuat Uniqlo menjadi fashion ritel ternama 

menandingi kompetitornya Zara, H&M, adidas dan Nike.  

                                 Sumber : yougov.com 

                Gambar 1.1. Fashion retail rankings 2021 Di Indonesia 

Menurut gambar 1.1. UNIQLO menduduki peringkat kelima dalam industri fashion 

retailers, dimana perhitungan dilakukan berdasarkan rata-rata dari kesan, kualitas, 

nilai, rekomendasi, serta reputasi terhadap merek fashion ritel di Indonesia. Ini 

menunjukkan bahwa UNIQLO, sebagai brand, telah menjadi salah satu household 

name di indonesia untuk industri fashion retail. 

Data menunjukkan bahwa UNIQLO masih kalah dibandingkan dengan dua 

pesaing utamanya di industri fast fashion, yaitu ZARA dan H&M. Penjualan 

dipengaruhi oleh permintaan pelanggan. Jumlah penjualan yang dapat dicapai oleh 

sebuah merek bergantung pada bagaimana merek tersebut mengalokasikan sumber 

daya untuk memenuhi perkiraan permintaan di pasar (Dwiputri & Aprilianty, 2022) 

Salah satu indikator kualitas sebuah brand fashion adalah apabila perusahaan 

tersebut mampu membangun strategi social media marketing yang efektif. 

Sebagaimana dijelaskan oleh (Ebrahim, 2020), social media marketing memainkan 

peran penting dalam membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen 

karena memungkinkan interaksi dua arah yang lebih intensif. Strategi ini tidak 

hanya meningkatkan keterlibatan konsumen dengan merek, tetapi juga menjadi 



4 
 

faktor kunci dalam menciptakan brand loyalty. Namun, di tengah popularitas 

Uniqlo yang terus meningkat, ternyata terdapat sejumlah tantangan dalam 

memperkuat loyalitas konsumen, khususnya terkait aktivitas komunikasi mereka di 

sosial media. Uniqlo pernah menjadi sorotan publik ketika dua penjahit asal 

Indonesia, Warni dan Yayat, melakukan aksi protes secara internasional menuntut 

pembayaran upah yang belum dibayar sejak 2015. (Sumber: 

https://kumparan.com/kumparannews/upah-belum-dibayar-sejak-2015-2-penjahit-

asal-indonesia-demo-uniqlo-1qpdqUu0GQU). Mereka mengklaim bahwa selama 

bertahun-tahun memproduksi pakaian untuk Uniqlo melalui konveksi lokal (PT 

Jaba Garmindo), namun ketika pesanan dihentikan pada tahun 2015 tanpa 

kejelasan, pabrik tutup dan upah mereka tidak dibayar. Aksi “PayUp Uniqlo” ini 

viral di media sosial dan menjadi perbincangan di platform seperti Facebook dan 

Twitter, memicu kritik publik terhadap tanggung jawab etis dan transparansi 

operasional Uniqlo. Postingan tersebut bisa dilihat pada gambar 1.2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.2 Postingan tentang satu pekerja UNIQLO yang tidak dibayar       

Sumber: (Screenshot, https://kumparan.com/kumparannews/upah-belum-dibayar-

sejak-2015-2-penjahit-asal-indonesia-demo-uniqlo-1qpdqUu0GQU).  

https://kumparan.com/kumparannews/upah-belum-dibayar-sejak-2015-2-penjahit-asal-indonesia-demo-uniqlo-1qpdqUu0GQU
https://kumparan.com/kumparannews/upah-belum-dibayar-sejak-2015-2-penjahit-asal-indonesia-demo-uniqlo-1qpdqUu0GQU
https://kumparan.com/kumparannews/upah-belum-dibayar-sejak-2015-2-penjahit-asal-indonesia-demo-uniqlo-1qpdqUu0GQU
https://kumparan.com/kumparannews/upah-belum-dibayar-sejak-2015-2-penjahit-asal-indonesia-demo-uniqlo-1qpdqUu0GQU
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Isu ini justru menimbulkan keraguan terhadap kejujuran dan konsistensi 

UNIQLO dengan nilai-nilai yang diklaim. Konsumen mulai mempertanyakan 

apakah konten Uniqlo di platform media sosial benar-benar sejalan dengan praktik 

nyatanya, sehingga kepercayaan melemah dan loyalitas pelanggan menurun.  

Selain Social Media Marketing, Brand Experience juga menjadi faktor yang 

penting dalam membentuk brand loyalty dari konsumen (Rather et al., 2022). Pada 

Uniqlo, pengalaman konsumen tidak selalu positif. Sejumlah keluhan muncul 

terkait aspek digital dan juga produk. Dari sisi digital, konsumen mengeluh aplikasi 

dan website Uniqlo sulit untuk digunakan, seperti navigasi yang membingungkan, 

fitur pencarian yang tidak akurat, hingga sistem pembayaran yang sering 

bermasalah, yang membuat proses belanja menjadi kurang nyaman sebagaimana 

ditunjukan pada gambar 1.3. 

Gambar 1.3. Contoh Brand Experience negatif soal UI aplikasi UNIQLO 

(Sumber: https://medium.com/%40AbieAqila/meningkatkan-pengalaman-

pengguna-dalam-berbelanja revamp-aplikasi-uniqloid-474cc509b912).  

 

https://medium.com/%40AbieAqila/meningkatkan-pengalaman-pengguna-dalam-berbelanja%20revamp-aplikasi-uniqloid-474cc509b912
https://medium.com/%40AbieAqila/meningkatkan-pengalaman-pengguna-dalam-berbelanja%20revamp-aplikasi-uniqloid-474cc509b912
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Dari sisi produk, beberapa pelanggan menilai kualitas pakaian tertentu cepat menurun, 

misalnya kain yang menipis setelah beberapa kali dicuci atau warna yang mudah pudar 

sebagaimana ditunjukkan di gambar 1.4. 

Gambar 1.4. Review negatif kualitas produk UNIQLO 

(Sumber:Screenshot, 

https://www.reddit.com/r/uniqlo/comments/1d6hzhq/quality_rant/).  

Berbagai masalah yang dialami oleh UNIQLO, mulai dari isu upah tidak 

dibayar bagi pekerja pabrik garmen yang trending di sosial media, kemudian 

review buruk mengenai pengalaman buruk melalui paltform sosial media, 

menjadi gambaran bagaimana brand trust akan sebuah merek bisa turun ketika 

social media marketing yang kurang optimal dan brand experience negatif 

menimbulkan keraguan pada konsumen. Hal hal ini menyebabkan hilang atau 

tidaknya brand loyalty terhadap produk UNIQLO. Menurut (Mostafa & 

Kasamani, 2021), brand loyalty adalah keputusan dimana seseorang, walaupun 

adanya pengaruh external, mereka terus membeli ulang atau tetap menggunakan 

suatu barang atau jasa yang sama. Perusahaan dengan tingkat brand loyalty 

yang tinggi dianggap sebagai perusahaan yang baik karena loyalitas merek 

berkontribusi langsung terhadap kinerja perusahaan, seperti peningkatan 

penjualan, profitabilitas, dan stabilitas jangka panjang (Mittal et al., 2023). 

Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi Brand Loyalty adalah Social 

Media Marketing (Rai & Dahal, 2024). Social Media Marketing merupakan 

pendekatan strategis perusahaan yang memanfaatkan interkasi dan koneksi di 

sosial media sebagai sumber daya pemasaran untuk mencapai tujuan bisnis 

https://www.reddit.com/r/uniqlo/comments/1d6hzhq/quality_rant/
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tertentu (Li et al., 2021). Hasil penelitian (Hidayah & Astuti, 2023) menyatakan 

bahwa Social Media Marketing berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap Brand Loyalty. Hal ini sejalan dengan penelitian  yang dilakukan 

(Fetais et al., 2023) yang menemukan hubungan positif antara social media 

marketing dan brand loyalty. Namun, hasil penelitian (Daya, Kurniawati, 2022) 

Menyatakan bahwa, social media marketing tidak berpengaruh secara positif 

dan signifikan terhadap Brand Loyalty. Penelitian lain, seperti (Kristyanto et 

al., 2022) dan (Meruvishnu & Sudaryanto, 2021), menunjukkan bahwa social 

media marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap brand loyalty. 

Faktor selanjutnya yang mempengaruhi Brand Loyalty adalah Brand 

Experience (Pratiwi et al., 2021). Brand Experience merupakan respon subjektif 

konsumen yang muncul melalui interaksi langsung maupun tidak langsung 

dengan suatu merek, meliputi aspek sensorik, afektif, kognitif, dan perilaku 

(Brakus et al., 2009). Hasil Penelitian (Hussein, 2018), (Marist et al., 2014) dan 

(Abdel et al., 2017) menemukan bahwa Brand Experience berpengaruh positif 

terhadap Brand Loyalty. Namun, hasil penelitian (Iglesias et al., 2011); (Kwong 

& Candinegara, 2014); dan (Gede et al., 2017) menyatakan bahwa brand 

Experience tidak memiliki pengaruh positif terhadap Brand Loyalty. 

Faktor selanjtunya yang mempengaruhi Brand Loyalty adalah Brand 

Trust (Na et al., 2023). Brand trust merupakan kepercayaan konsumen bahwa 

merek memiliki kemampuan, integritas, dan niat baik sehingga konsumen 

merasa aman dalam risiko yang melekat pada keputusan memakai atau membeli 

dari merek tersebut (Sonmezay & Ozdemir, 2020). (Ahmed et al., 2014), (Kumar 

Mishra et al., 2016) dan (Rizky, 2017) menyatakan bahwa Brand Trust 

berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty. Namun, hasil penelitian (Asiyah, 

2024) menyatakan bahwa Brand Trust tidak berpengaruh terhadap Brand 

Loyalty. 
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Brand Trust berperan sebagai  variabel mediasi yang memperkuat 

pengaruh Social Media Marketing dan Brand Experience terhadap Brand 

Loyalty, dinyatakan dalam penelitian yang dilakukan oleh  (Purwianti & Fionna, 

2023), dan (Pratiwi et al., 2021). Namun, hasil penelitian (Yee et al., 2022) & 

(Na et al., 2023), menyatakan bahwa Social Media Marketing tidak berpengaruh 

langsung terhadap Brand Loyalty yang dimediasi oleh Brand Trust dan Brand 

Experience tidak berpengaruh terhadap Brand Loyalty yang dimediasi oleh 

brand Trust. 

Berdasarkan penjelasan dan ketidak konsistenan yang ditemukan dari 

penelitian penelitian yang sudah dilakukan, penulis tertarik untuk melakukan 

penelitian dengan judul “ Pengaruh Social Media Marketing dan Brand 

Experience terhadap Brand Loyalty yang dimediasi oleh Brand Trust pada 

produk fashion UNIQLO di DKI JAKARTA”. 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka dapat diidentifikasi 

masalah sebagai berikut: 

a. Social Media Marketing memiliki pengaruh terhadap Brand loyalty. 

b. Brand Experience memiliki pengaruh terhadap Brand loyalty. 

c. Social Media Marketing memilki pengaruh terhadap Brand Trust. 

d. Brand Experience memiliki pengaruh terhadap Brand Trust. 

e. Brand Trust memiliki pengaruh terhadap Brand Loyalty. 

f. Social Media Marketing memiliki pengaruh terhadap Brand Loyalty yang 

dimediasi oleh Brand Trust. 

g. Brand Experience memiliki pengaruh terhadap Brand Loyalty yang dimediasi 

oleh Brand Trust. 

h. Permasalahan marketing social media UNIQLO akibat masalah upah pekerja 

pabrik garmen tidak dibayar. 

i. Ulasan negatif konsumen tentang pengalaman di merek UNIQLO. 
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3. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah di atas, maka batasan masalah adalah sebagai 

berikut: 

a) Subjek penelitian 

Subjek penelitian adalah konsumen yang pernah membeli produk Uniqlo 

minimal dua kali dan berdomisili di DKI Jakarta. 

b) Objek Penelitian 

Objek penelitian terdiri dari variabel independen yaitu Social Media Marketing, 

Brand Experience, variabel mediasi Brand trust dan variabel dependen 

yaitu Brand Loyalty. 

 

4. Rumusan Masalah 

Setelah penjelasan sebelumnya pada latar belakang masalah, identifikasi 

masalah dan batasan masalah, maka rumusan masalah pada penelitian ini adalah: 

a. Apakah Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty 

pada produk UNIQLO di DKI Jakarta? 

b. Apakah Brand Experience berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty pada 

produk UNIQLO di DKI Jakarta? 

c. Apakah Social Media Markering berpengaruh positif terhadap Brand Trust 

pada produk UNIQLO di DKI Jakarta? 

d. Apakah  Brand Experience berpengaruh positif terhadap Brand Trust pada 

produk UNIQLO di DKI Jakarta? 

e. Apakah Brand Trust berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty pada produk 

UNIQLO di DKI Jakarta? 

f. Apakah Social Media Marketing berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty 

yang dimediasi oleh Brand Trust pada produk UNIQLO di DKI Jakarta? 

g. Apakah Brand Experience berpengaruh positif terhadap Brand Loyalty yang 

dimediasi oleh Brand Trust pada produk UNIQLO di DKI Jakarta? 
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B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

 Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk menguji: 

a. Pengaruh positif Social Media Marketing terhadap Brand loyalty pada produk 

UNIQLO di DKI Jakarta. 

b. Pengaruh positif Brand Experience terhadap Brand loyalty pada produk 

UNIQLO di DKI Jakarta. 

c. Pengaruh positif Social Media Marketing terhadap Brand Trust pada produk 

UNIQLO di DKI Jakarta. 

d. Pengaruh positif Brand Experience terhadap Brand Trust pada produk 

UNIQLO di DKI Jakarta. 

e. Pengaruh positif Brand Trust terhadap Brand Loyalty pada produk UNIQLO 

di DKI Jakarta. 

f. Pengaruh positif  Social Media Marketing terhadap Brand Loyalty yang 

dimediasi oleh Brand Trust pada produk UNIQLO di DKI Jakarta. 

g. Pengaruh positif Brand Experience terhadap Brand Loyalty yang dimediasi 

oleh Brand Trust pada produk UNIQLO di DKI Jakarta. 

 

2. Manfaat 

Manfaat dari penelitian ini adalah: 

Manfaat teoritis 

Penelitian ini menggunakan Theory of Planned Behavior (TPB) untuk 

memahami faktor yang mempengaruhi brand loyalty pada merek UNIQLO. 

Terdapat penelitiaan terdahulu yang menunjukan adanya inkonsistensi, 

seperti pada penelitian (Daya et al, 2022) yang menyatakan bahwa social 

media marketing tidak berpengaruh terhadap brand loyalty. Lalu pada 

penelitian yang dilakukan oleh (Na et al., 2023) menyatakan bahwa brand 

experience tidak berpengaruh terhadap brand loyalty. Asiyah (2024) juga 

menyatakan bahwa brand trust tidak memiliki pengaruh terhadap brand 

loyalty. Penelitian yang dilakukan oleh (Yee et al., 2022) menyatakan bahwa 



11 
 

social media marketing tidak berpengaruh terhadap brand loyalty yang 

dimediasi oleh brand trust dan brand experience tidak berpengaruh terhadap 

brand loyalty yang dimediasi oleh brand trust. Hasil dari penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan bukti bahwa social media marketing dan brand 

experience dapat memberikan pengaruh terhadap brand loyalty dengan brand 

trust sebagai variabel mediasi serta dapat memperluas pengetahuan di bidang 

pemasaran khususnya pada variabel social media marketing, brand 

experience , brand trust, dan brand loyalty. 

Manfaat Praktis 

Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat membantu perusahaan UNIQLO 

agar dapat memahami faktor-faktor yang memengaruhi brand loyalty 

terhadap produk mereka, sehingga semakin banyak konsumen yang 

melakukan pembelian pada produk UNIQLO. Dengan demikian, perusahaan 

dapat mengembangkan strategi yang lebih efektif untuk menarik serta 

mempertahankan konsumen. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1: Kuesioner 

Selamat Pagi/Siang/Sore/Malam 

 

Perkenalkan saya Hans Christian, mahasiswa Program Studi S1 Manajemen 

Bisnis Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Tarumangara. Saat ini saya 

sedang melakukan penyusunan penelitian skripsi dengan judul "Pengaruh Social 

Media Marketing dan Brand Experience Terhadap Brand Loyalty Melalui 

Brand Trust Pada Konsumen UNIQLO Di DKI Jakarta" 

 

Kuisioner ini bertujuan untuk mengumpulkan data empiris yang akan digunakan 

sebagai bahan analisis dalam penyusunan skripsi guna memenuhi salah satu syarat 

kelulusan Program Studi S1 Manajemen Bisnis Universitas Tarumanagara. 

 

Seluruh data dan informasi yang diberikan akan terjaga kerahasiannya dan hanya 

digunakan untuk kepentingan akademis sesuai dengan kode etik penelitian ilmiah. 

Partisipasi anda sangat berati dan akan membantu kelancaran penulis dalam 

penelitian yang dilakukan. 

 

Atas waktu dan kesediaan anda, saya mengucapkan terima kasih. 

 

Best Regards, 

 

Hans Christian 

 

Screening Question 


