
 
 

 
 

PENGARUH EVENT-BASED MARKETING, SENSORY 

MARKETING, DAN USER GENERATED CONTENT 

TERHADAP LOYALITAS MEREK JINISO 

(STUDI PADA PADA MAHASISWA UNISMA) 

 

 

 

 

SKRIPSI 

Diajukan Sebagai Salah Satu Syarat 

Untuk Memperoleh Gelar Sarjana Manajemen 

 

 

 

Disusun Oleh: 

Oktaviani Laili Rakhmawati 

NPM. 22201081118 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

UNIVERSITAS ISLAM MALANG 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

PROGRAM STUDI MANAJEMEN 

2026 

 



 
 

 
 

 

 



 
 

 
 

 



 
 

 
 



 
 

 
 



 
 

 
 

DAFTAR RIWAYAT HIDUP 

 

Nama : Oktaviani Laili Rakhmawati 

Tempat Tanggal Lahir : Pasuruan, 07 Oktober 2003 

NPM : 22201081118 

Fakultas : Ekonomi dan Bisnis 

Program Studi : Manajemen 

Alamat  : Dsn Klenggoan, Rt 01, Rw 02,  Arjosari,  Kec. 

Rejoso, Kab. Pasuruan , Jawa Timur 

E-mail : lailyoktvn@gmail.com  

No. Hp : 0895395039407 

 

RIWAYAT PENDIDIKAN 

1. MI. Sunan Ampel Tahun 2010 – 2016 

2. MTSN Kota Pasuruan  2016 – 2019  

3. SMA Bayt Al-Hikmah 2019 – 2022 

4. Universitas Islam Malang 2022 – 2026  

 

PENGALAMAN MAGANG 

1. Magang LPKIB Universitas Islam Malang Tahun 2025  

 

mailto:lailyoktvn@gmail.com


 
 

i 
 

MOTO 

“because even small steps are still progress” 

 

 

 

“Perjalanan tidak selalu tentang seberapa cepat kita sampai,  

tetapi tentang keberanian untuk terus melangkah meskipun perlahan.” 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Event-Based 

Marketing, Sensory Marketing, dan User Generated Content (UGC) terhadap 

Loyalitas Merek Jiniso Jeans pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Islam Malang. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif 

dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner kepada 110 responden yang 

dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Teknik analisis data yang 

digunakan adalah analisis regresi linear berganda dengan bantuan aplikasi SPSS. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan Event-Based Marketing, 

Sensory Marketing, dan User Generated Content berpengaruh signifikan terhadap 

Loyalitas Merek. Secara parsial, Event-Based Marketing dan Sensory Marketing 

berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek, sedangkan User Generated 

Content tidak berpengaruh signifikan. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa 

dalam konteks pemasaran melalui TikTok Shop, loyalitas konsumen lebih 

dipengaruhi oleh pengalaman event dan rangsangan sensorik dibandingkan oleh 

konten yang dihasilkan pengguna. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi 

bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif 

untuk meningkatkan loyalitas merek. 

Kata Kunci: Event-Based Marketing, Sensory Marketing, User Generated 

Content, Loyalitas Merek. 
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ABSTRAK 

This study aims to analyze the influence of Event-Based Marketing, Sensory 

Marketing, and User-Generated Content (UGC) on Jiniso Jeans brand loyalty 

among students at the Faculty of Economics and Business, Universitas Islam 

Malang. This study used a quantitative approach with a survey method by 

distributing questionnaires to 110 respondents selected using a purposive sampling 

technique. The data analysis technique used was multiple linear regression analysis 

with the help of SPSS. The results showed that simultaneously, Event-Based 

Marketing, Sensory Marketing, and User-Generated Content significantly 

influenced Brand Loyalty. Partially, Event-Based Marketing and Sensory 

Marketing significantly influenced Brand Loyalty, while User-Generated Content 

did not. These results indicate that in the context of marketing through TikTok Shop, 

consumer loyalty is more influenced by event experiences and sensory stimuli than 

by user-generated content. This research is expected to serve as a reference for 

companies in designing more effective digital marketing strategies to increase 

brand loyalty. 

Keywords: Event-Based Marketing, Sensory Marketing, User-Generated Content, 

Brand Loyalty.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perkembangan sistem operasi ios dan android telah membawa 

perubahan pada semua bidang. Pada era digital saat ini, banyak 

bermunculan bisnis-bisnis baru yang memanfaatkan perkembangan 

teknologi sehingga memunculkan banyak bisnis berbasis e-commerce. Hal 

ini membuat perkembangan industri e-commerce menjadi sangat 

kompetitif. Bisnis semakin kreatif dalam membangun dan menentukan 

strategi bisnis agar tetap kompetitif. Sebagai akibat dari meningkatnya 

persaingan tersebut, Perusahaan e-commerce saat ini berlomba-lomba untuk 

menawarkan penawaran terbaik kepada pelanggannya, seperti pengiriman 

gratis, diskon, penjualan cepat, kupon, dan lainnya. Cara ini sudah banyak 

diterapkan oleh banyak perusahaan ecommerce seperti Lazada, TikTok, 

Tokopedia, Bukalapak, dan Lazada. Salah satu aplikasi seluler yang sangat 

populer di Indonesia yaitu aplikasi TikTok. Untuk pelanggan media sosial 

tentu sudah tidak asing lagi dengan aplikasi TikTok. Sebuah aplikasi yang 

berasal dari Negara China. Aplikasi TikTok meluncurkan sebuah fitur yaitu 

fitur aplikasi TikTok Shop. TikTok Shop adalah salah satu inovasi fitur 

terbaru dari aplikasi TikTok. Sesuai dengan nama fiturnya yakni TikTok 

Shop, maka TikTokShop adalah sebuah layanan e-commerce yang terdapat 

pada aplikasi TikTok.  Lewat fitur ini, pelanggan dapat melakukan transaksi 

jual-beli pada aplikasi TikTok. Hanya dengan memakai ponsel, pelanggan 
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dapat langsung memilih apa saja yang ingin dibeli termasuk kebutuhan 

sehari-hari. Namun, selama peluncuran, aplikasi TikTok Shop telah 

menerima banyak komplain dari pelanggannya dikarenakan fitur-fitur yang 

disediakan masih belum optimal, seperti fitur pembayaran, keranjang, Live 

Streaming dan berbagai fitur lainnya. Kualitas pelayanan yang diberikan 

oleh perusahaan e-commerce dapat berdampak pada kepuasan pelanggan 

yang telah melakukan pembelian. TikTok Shop sejauh ini masih 

mendapatkan keluhan pelanggan. Jadi TikTok Shop diharapkan mampu 

memperhatikan apa yang perlu dilakukan untuk menangani keluhan 

pelanggan dan melihat kualitas layanan yang diberikan Perusahaan. 

(Murhadi & Reski, 2022) 

Gambar 1. 1 

Data Penjualan Tiktok Jiniso 

Sumber:Kalodata (2025) 

Berdasarkan data dari Kalodata (2025), Jiniso Jeans sebagai salah 

satu brand fashion lokal yang aktif berjualan melalui TikTok Shop 

menunjukkan performa penjualan yang cukup tinggi. Dalam periode 30 hari 

terakhir (17 September–16 Oktober 2025), Jiniso berhasil mencapai 

pendapatan sebesar Rp15,47 miliar dengan total penjualan sebanyak 97,93 
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ribu produk, atau rata-rata 3.260 produk terjual per hari. Pendapatan ini 

terdiri dari Rp3,69 miliar dari akun utama Rp11,51 miliar dari afiliasi, serta 

Rp266,65 juta dari kanal Shopping Mall. Data tersebut menunjukkan bahwa 

strategi pemasaran melalui TikTok shop  dan program afiliasi memberikan 

kontribusi signifikan terhadap peningkatan penjualan Jiniso. 

Capaian ini mencerminkan bagaimana strategi digital marketing, 

khususnya melalui platform TikTok Shop, mampu menarik perhatian 

konsumen dan mendorong interaksi secara langsung antara merek dan 

pelanggan. Selain itu, penerapan Sensory Marketing dalam tampilan visual 

produk di TikTok Shop, serta peran User Generated Content (UGC) yang 

dibagikan oleh para affiliator dan konsumen, semakin memperkuat citra 

merek dan membangun loyalitas konsumen terhadap Jiniso.Fenomena ini 

menjadi menarik untuk diteliti lebih lanjut, terutama dalam konteks 

Generasi Z yang menjadi segmen utama pengguna TikTok dan memiliki 

karakteristik unik dalam perilaku konsumsi digital. Oleh karena itu, 

penelitian ini berfokus pada pengaruh Event- based marketing, Sensory 

Marketing dan User Generated Content terhadap Loyalitas Merek Jiniso 

pada konsumen yang pernah membeli produk melalui TikTok Shop. 

Semakin berkembangnya platform ini, Tiktok khususnya menjadi 

wahana utama social commerce berkembang. Indonesia menjadi negara ke 

dua dengan pengguna TikTok terbanyak. Berdasarkan statista dalam 

publikasinya, ada sekitar 112 juta akun pada tahun 2023. Jumlah itu 

menjadikan Indonesia sebagai negara dengan pengguna TikTok terbanyak 
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kedua didunia. Tingkat keterlibatan yang tinggi dan pengalaman yang 

memuaskan pada gilirannya dapat menciptakan efek jaringan yang kuat di 

TikTok. Pengguna cenderung merekomendasikan platform kepada teman-

teman mereka, menghasilkan pertumbuhan organik yang signifikan dalam 

ekosistem Tiktok ini, Generasi Z, yaitu mereka yang lahir antara tahun 

1997–2012, menjadi pengguna dominan media sosial dan sangat responsif 

terhadap pemasaran berbasis digital. Mereka memiliki karakteristik unik: 

menyukai pengalaman yang autentik, mengandalkan ulasan sesama 

pengguna sebelum membeli, serta memiliki rentang perhatian yang pendek 

sehingga memerlukan stimulus yang relevan dan cepat. Hal ini membuat 

perusahaan harus merancang strategi pemasaran yang bukan hanya menarik, 

tetapi juga mampu memicu respons emosional dan mendorong loyalitas 

jangka panjang (Masduki, 2025). 

Untuk menciptakan angagement tersebut, Event- Based Marketing 

adalah kegiatan promosi dimana perusahaan atau merek dikaitkan dengan 

acara atau acara bertema yang dirancang untuk menciptakan pengalaman 

bagi konsumen dan mempromosikan produk yang dijual serta pelayanan 

(Herdandi,2020). Event- Based Marketing adalah jenis promosi dimana 

perusahaan dan merek dikaitkan dengan suatu acara atau kegiatan yang 

memiliki tema untuk tujuan dengan menciptakan pengalaman bagi 

konsumen dan mempromosikan produk dan jasa (Auliya,2021). Fenomena 

penerapan event-based marketing dapat dilihat pada strategi yang dilakukan 

oleh Jiniso Jeans sebagai salah satu brand fashion lokal yang aktif 
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memanfaatkan platform digital. Jiniso secara konsisten menghadirkan 

berbagai event promosi seperti live shopping di TikTok, promo tanggal 

kembar (11.11, 12.12), flash sale, serta campaign tematik pada momen 

tertentu seperti Ramadhan atau akhir tahun. Event-event tersebut tidak 

hanya berorientasi pada peningkatan penjualan jangka pendek, tetapi juga 

dirancang untuk menciptakan interaksi langsung antara brand dan 

konsumen melalui fitur live chat, giveaway, serta kolaborasi dengan 

influencer. Intensitas dan variasi event yang dilakukan menunjukkan bahwa 

Jiniso menjadikan event-based marketing sebagai strategi utama dalam 

menarik perhatian konsumen sekaligus membangun kedekatan emosional. 

Selain Event- Based Marketing, Sensory Marketing juga memainkan 

peran penting dalam strategi pemasaran modern. Sensory Marketing 

merupakan bagian dari experiental marketing. Penerapan experiental 

marketing akan membuat konsumen dapat merasakan dan memperoleh 

pengalaman langsung melalui lima pendekatan (Sense, Feel, Think, Act, 

Relate). Khrisna (2008:18) mengemukakan bahwa, “creating Sensory 

Marketing trough innovative sensory variation across five senses able to 

attract customer satisfaction and loyalty moreover”. Kutipan tersebut 

menjelaskan bahwa menerapkan Sensory Marketing dengan variasi sensory 

yang inovatif melalui lima panca indera akan mampu memberikan 

kepuasan, rasa nyaman dan loyalitas yang lebih.(Muhamad & Alfisyahr, 

2017). Tujuan utama dari komunikasi pemasaran sensual adalah untuk 

mengubah interaksi yang bersifat transaksi menjadi hubungan yang lebih 
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personal, yang mengundang konsumen untuk terlibat lebih dalam dengan 

merek. Pemasaran yang melibatkan banyak indra ini dikenal dengan istilah 

pemasaran multisensori, yang mengkombinasikan berbagai elemen sensorik 

untuk memperkaya pengalaman konsumen dan mempengaruhi persepsi 

mereka terhadap merek. Melalui pemasaran multisensori, merek tidak 

hanya menjual produk, tetapi juga menciptakan sebuah pengalaman 

emosional yang membuat konsumen merasa lebih terhubung dan memiliki 

hubungan lebih dekat dengan merek tersebut.. (Letjend et al., 2025) 

Disamping itu, User Generated Content (UGC) adalah kategori 

konten media sosial yang dihasilkan oleh konsumen atau pengguna secara 

sukarela, sering kali sebagai respons terhadap kepuasan atau mencerminkan 

citra diri (Hasri, 2021). Format UGC mencakup berbagai jenis online, 

termasuk foto, ulasan, video, podcast, konten forum, komentar, dan tulisan 

blog, yang dibuat dan dikonsumsi oleh anggota komunitas (Kang, 2018). 

Penggunaan User Generated Content (UGC) telah menjadi umum dalam 

strategi pemasaran karena melibatkan sejumlah besar pengguna online. 

User Generated Content (UGC) dapat meningkatkan interaksi dan 

partisipasi pengguna dalam media sosial, khususnya di platform media 

sosial. Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa UGC cenderung memberikan 

informasi yang lebih komprehensif dan relevan dengan kebutuhan serta 

minat konsumen Perusahaan berupaya memanfaatkan User Generated 

Content (UGC) sebagai strategi dalam mengembangkan peluang bisnis 

baru, termasuk pembentukan komunitas online, pemanfaatan big data, serta 
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penggunaan kecerdasan buatan (Park, 2021). Saat ini, konsumen cenderung 

lebih mempercayai keefektifan dan keandalan konten yang dihasilkan oleh 

pengguna User Generated Content (UGC) daripada iklan merek, terutama 

dalam era perkembangan komunikasi. 

Menggabungkan ketiga brand ini, Jiniso salah satu merek fashion 

lokal yang aktif memanfaatkan TikTok Shop, menarik perhatian karena 

berhasil membangun komunitas pembeli yang loyal melalui strategi live 

streaming yang konsisten. Namun, efektivitas kombinasi strategi Event-

Based Marketing, Sensory Marketing, dan User Generated Content dalam 

membangun Loyalitas Merek di kalangan Generasi Z masih perlu 

dibuktikan secara empiris. Penelitian terdahulu mengenai Loyalitas Merek 

sebagian besar berfokus pada pengaruh faktor-faktor tradisional seperti 

kualitas produk, kepuasan pelanggan, dan citra merek terhadap loyalitas 

konsumen. Namun, penelitian yang mengkaji bagaimana strategi pemasaran 

digital seperti Event-Based Marketing, Sensory Marketing, dan User 

Generated Content (UGC) secara simultan memengaruhi Loyalitas Merek 

dalam konteks social commerce masih relatif terbatas. Selain itu, sebagian 

besar studi sebelumnya berfokus pada platform besar seperti Shopee atau 

Tokopedia, sementara kajian mengenai TikTok Shop, khususnya pada 

merek lokal seperti Jiniso, masih jarang dilakukan. 

Sejumlah penelitian sebelumnya menujukkan relevansi variabel 

tersebut dengan Loyalitas Merek. Penelitian Maulidian et al.,(2024) 

menemukan bahwa Event-Based Marketing berpengaruh signignifikan 
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terhadap loyalitas merek. Fitriah et al., (2025) dan (Riza & Wijayanti, 2018) 

menyatakan bahwa Sensory Marketing berdampak positif signifikan 

terhadap loyalitas merek. Sementara Amri, (2025) menyimpulkan bahwa 

User Generated Content berpengaruh signifikan terhadap loyalitas merek. 

Dengan demikian, terdapat kesenjangan akademis yang cukup 

signifikan dalam memahami bagaimana hubungan antara strategi berbasis 

event, optimalisasi aspek-aspek Sensory Marketing, serta pemanfaatan 

konten autentik dari pengguna dapat secara terintegrasi berkontribusi 

terhadap pembentukan komitmen merek di kalangan konsumen muda 

digital. Fenomena ini menjadi semakin relevan ketika dikaitkan dengan 

merek lokal seperti Jiniso, yang secara agresif mengadopsi strategi digital 

melalui platform TikTok Shop yang saat ini mengalami pertumbuhan sangat 

pesat. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka rumusan masalah penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

a. Bagaimana pengaruh Event- based marketing, Sensory Marketing, dan User 

Generated Content secara simultan terhadap Loyalitas Merek Jiniso? 

b. Bagaimana pengaruh Event- based marketing terhadap Loyalitas Merek 

Jiniso? 

c. Bagaimana pengaruh Sensory Marketing terhadap Loyalitas Merek Jiniso? 

d. Bagaimana pengaruh User Generated Content terhadap Loyalitas Merek 

Jiniso? 
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1.3 Tujuan dan Manfaat Penelitian 

1.3.1 Tujuan Penelitian 

a. Untuk analisis pengaruh Event-Based Marketing, Sensory Marketing, 

dan User Generated Content secara simultan terhadap Loyalitas Merek 

Jiniso. 

b. Untuk analisis pengaruh Event-Based Marketing terhadap Loyalitas 

Merek Jiniso. 

c. Untuk analisis pengaruh Sensory Marketing terhadap Loyalitas Merek 

Jiniso. 

d. Untuk analisis pengaruh User Generated Content terhadap Loyalitas 

Merek Jiniso. 

1.3.2 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat, baik secara 

teoritis maupun praktis, antara lain: 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan 

pemikiran dalam pengembangan ilmu di bidang manajemen 

pemasaran dan perilaku konsumen, khususnya yang berkaitan 

dengan: 

1.)  Memberikan wawasan yang lebih luas mengenai keterkaitan 

antara Event-Based Marketing, Sensory Marketing, dan User 

Generated Content terhadap pembentukan Loyalitas Merek pada 

platform social commerce. 
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2.) Menambah referensi empiris mengenai implementasi strategi 

pemasaran berbasis pengalaman (experiential marketing) dalam 

lingkungan digital yang interaktif seperti TikTok Shop, yang 

memiliki karakteristik berbeda dibandingkan e-commerce 

konvensional. 

3). Menjadi bahan rujukan bagi peneliti berikutnya dalam menyusun 

model penelitian yang menggabungkan pendekatan emosional, 

sensorik, dan partisipatif untuk memahami proses terbentuknya 

Loyalitas Merek. 

b. Manfaat Praktis 

1). Bagi Perusahaan (Jiniso): 

Memberikan masukan strategis yang valid mengenai elemen 

pemasaran mana (Event-Based Marketing, Sensory Marketing, dan  

UGC) yang memiliki pengaruh paling signifikan dalam membangun dan 

mempertahankan Loyalitas Merek. 

2). Bagi Industri Pemasaran dan Retail: 

Menyediakan panduan praktis bagi perusahaan e-commerce dan 

brand lain yang menargetkan Generasi Z melalui platform TikTok Shop 

dalam memanfaatkan gabungan strategi Event-Based Marketing, 

Sensory Marketing, dan User Generated Content (UGC) untuk 

mencapai tujuan Loyalitas Merek.  

3). Bagi Peneliti Selanjutnya: 
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 Hasil penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan rujukan awal 

dan dasar perbandingan untuk penelitian-penelitian selanjutnya yang 

relevan, terutama yang berfokus pada Loyalitas Merek, pemasaran di 

media sosial, dan perilaku konsumen Generasi Z. 
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh Event-Based Marketing, 

Sensory Marketing, dan User Generated Content terhadap Loyalitas Merek yang 

telah dilakukan pada objek penelitian, maka dapat diperoleh kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. Event-Based Marketing, Sensory Marketing, dan User Generated Content 

secara simultan berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas Merek. 

2. Event-Based Marketing secara parsial berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Loyalitas Merek. 

3. Sensory Marketing secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Loyalitas 

Merek. 

4. User Generated Content secara parsial tidak berpengaruh signifikan 

terhadap Loyalitas Merek. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini telah dilakukan secara optimal, namun demikian masih terdapat 

beberapa keterbatasan dalam penelitian ini, antara lain: 

1. Penelitian ini hanya menggunakan tiga variabel independen, yaitu Event-

Based Marketing, Sensory Marketing, dan User Generated Content dalam 

menjelaskan Loyalitas Merek. 

2. Penelitian ini hanya dilakukan pada responden dengan karakteristik 
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tertentu, sehingga hasil penelitian belum dapat digeneralisasikan secara luas 

ke seluruh kelompok konsumen. 

5.3 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan yang telah diuraikan, maka 

peneliti memberikan saran sebagai berikut: 

1. Bagi perusahaan, disarankan untuk terus mengembangkan strategi Event-

Based Marketing dan Sensory Marketing yang mampu menciptakan 

pengalaman positif dan keterlibatan emosional konsumen guna 

meningkatkan Loyalitas Merek. Selain itu User Generated Content perlu 

dikombinasikan dengan strategi lain agar pengaruhnya terhadap Loyalitas 

Merek menjadi lebih optimal. 

2. Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk menambahkan variabel lain di 

luar penelitian ini, seperti kualitas produk, citra merek, kepercayaan merek, 

dan kepuasan konsumen, serta memperluas objek dan jumlah responden 

agar hasil penelitian lebih komprehensif.
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