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ABSTRACT
This study investigates the retail industry, particularly the fashion sector, which faces significant challenges in

2023 due to technological advancements, changes in consumer behavior, and shifting economic dynamics. In
the Muslim fashion sector, companies compete to attract consumer interest through creative marketing
strategies, such as event marketing, which serves to introduce products, raise brand awareness, and educate the
public about the importance of modest fashion in accordance with Islamic principles. The study examines the
impact of event marketing and brand image on purchase intention, focusing on contemporary Muslim fashion
products. The research involves 125 Muslim respondents who are frequent consumers of Muslim fashion. The
research employs a quantitative method, using SPSS for instrument testing and hypothesis testing. The findings
indicate that event marketing significantly influences purchase intention, while brand image does not have a
direct effect on purchase intention. However, brand image is found to moderate the relationship between event
marketing and purchase intention.

Keywords: brand image, event marketing and purchase intention

INTISARI
Penelitian ini meneliti terkait Industri ritel, khususnya sektor fashion, menghadapi tantangan besar pada tahun

2023, dipengaruhi oleh perkembangan teknologi, perubahan perilaku konsumen, dan dinamika ekonomi yang
terus berubah. Dalam sektor fashion muslim, perusahaan berlomba menarik minat konsumen melalui strategi
pemasaran yang kreatif, seperti event marketing, yang berfungsi untuk memperkenalkan produk, meningkatkan
kesadaran merek, dan mendidik masyarakat tentang pentingnya busana sesuai syariat. Peningkatan niat beli
(purchase intention) melalui event marketing dan brand image dengan studi kasus pada busana muslim terkini.
Peneliti ini menggunakan 125 responden muslim yang memang menyukai produk busana muslim (sering
menggunakannya). Metode pada penelitian ini adalah metode kuantitatif dan alat yang digunakan pada penelitian
ini adalah SPSS untuk uji instrument dan hipotesis. Hasil penelitian menunjukkan bahwa, event marketing
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention, kemudian untuk brand image tidak mempengaruhi
purchase intention, namun brand image mampu memoderasi hubungan event marketing terhadap purchase
intention.

Kata kunci: event marketing, brand image dan purchase intention

1. PENDAHULUAN

Industri ritel, khususnya sektor fashion, telah mengalami perkembangan signifikan beberapa tahun terakhir.
Tahun 2023 membawa berbagai tantangan baru bagi industri ini, terutama dengan adanya perkembangan
teknologi, perubahan perilaku konsumen, serta dinamika ekonomi yang terus berubah. Semua faktor tersebut
mendorong perusahaan untuk berinovasi agar tetap relevan di tengah persaingan yang semakin Kketat
(Hasmicro.com, 2024). Di sektor fashion, berbagai merek berlomba menarik perhatian konsumen melalui
strategi pemasaran kreatif dan inovatif, sekaligus mengadopsi teknologi baru dan meningkatkan kualitas produk.
Dalam dunia Islam, kegiatan pemasaran juga diatur sesuai dengan prinsip syariah, yang di antaranya mencakup
penjualan tanpa unsur riba dan memberikan informasi produk yang transparan. Produk fashion muslim biasanya
menerapkan konsep ini dengan menjual produk secara halal dan memberikan informasi lengkap tentang produk,
mulai dari bahan hingga keunggulan produk. Upaya ini diharapkan dapat menarik minat beli konsumen muslim
yang peduli terhadap produk halal dan berkualitas. Selain itu, mereka juga menjalankan event marketing sebagai
salah satu bentuk promosi untuk meningkatkan kesadaran dan minat beli konsumen terhadap produk mereka.
Purchase intention adalah tahap di mana konsumen mulai menunjukkan keinginan untuk membeli suatu produk
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setelah mengevaluasi kualitas dan manfaatnya. Purchase intention dapat dipengaruhi oleh promosi melalui
beberapa cara seperti peningkatan kesadaran merek, informasi dan edukasi, insentif keuangan, mendorong
pembelian impulsive (Kotler & Keller, 2016).

Beberapa faktor yang dapat mempengaruhi minat beli adalah persepsi merek yang positif, kebutuhan, harga, dan
promosi. Merek yang memiliki brand image kuat dan relevan dengan tren terkini biasanya lebih menarik bagi
konsumen, terutama generasi muda yang aktif di media sosial. Event marketing juga berperan penting dalam
memperkenalkan merek kepada konsumen melalui pengalaman positif, baik secara online maupun offline,
sehingga meningkatkan purchase intention. Selain itu peneliti berasumsi bahwa konsumen dalam menentukan
pilihan busana tentunya akan mempertimbangkan manfaat dan pengorbanan yang mereka lakukan untuk
mendapatkan sebuah barang (Nurmalasari & Wijaya, 2022). Di Indonesia, produk fashion muslim terkini
ditujukan untuk generasi muda hingga dewasa, khususnya kalangan muslim yang menyukai busana Islami. Oleh
karena itu, penelitian ini berupaya memahami efektivitas strategi event marketing dan brand image yang
diterapkan, serta persepsi konsumen muslim terhadap produk mereka. Studi ini akan menggali lebih dalam aspek
ekonomi syariah dari perilaku konsumen muslim di Indonesia, dengan fokus pada produk busana muslim yang
memenuhi syariat Islam.

Penelitian tentang purchase intention menjadi kunci bagi perusahaan untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang
memengaruhi minat beli konsumen, sehingga strategi pemasaran dapat disesuaikan dengan kebutuhan pasar.
Pemahaman ini memungkinkan perusahaan untuk beradaptasi dan merancang produk yang lebih menarik bagi
konsumen. Dengan strategi yang tepat, perusahaan dapat meningkatkan konversi dari minat menjadi pembelian
dan membangun loyalitas pelanggan dalam jangka panjang.Promosi busana Muslim melalui strategi event
marketing, baik secara online maupun offline, menjadi alat yang efektif untuk memperkenalkan produk
sekaligus mendidik masyarakat mengenai pentingnya busana sesuai syariat. Event marketing membantu
meningkatkan kesadaran merek dan membangun hubungan langsung dengan konsumen melalui pengalaman
interaktif seperti fashion show, pameran, dan kampanye media sosial. Selain memberikan kesan yang
mendalam, strategi ini juga memungkinkan konsumen untuk mencoba produk secara langsung, sehingga lebih
mudah untuk memahami dan menghargai nilai-nilai yang ingin disampaikan melalui busana Muslim.

Penelitian yang dilakukan oleh Meitasari & Setiawati (2020), hasil pengujiannya menunjukkan bahwa variabel
event marketing memiliki pengaruh signifikan dan positif terhadap purchase intention dengan studi Produk
Fashion Lokal. Hal ini sejalan dengan penelitian Maharani et al. (2020), dengan studi kasus PT Yamaha tahun
2020. Sedangkan hasil lain menunjukkan hasil yang berbeda penelitian lain oleh Indirwan et al. (2024),
menunjukkan hasil bahwa variabel event marketing tidak berpengaruh signifikan terhadap purchase intention
dengan studi kasus pembelian Diamond Mobile Legends. Hasil yang tidak signifikan tersebut menjadi salah 1
gap pada penelitian ini. Dengan memanfaatkan platform ini, perusahaan tidak hanya meningkatkan penjualan
tetapi juga menciptakan kesadaran mengenai pentingnya busana yang memenuhi syarat syariat. Acara-acara
tersebut menjadi sarana edukasi, memotivasi masyarakat untuk memilih busana yang mendukung identitas
Muslim sekaligus modis. Pendekatan ini diharapkan memperkuat posisi busana Muslim dalam pasar yang lebih
luas serta membangun loyalitas konsumen terhadap produk yang menggabungkan prinsip-prinsip agama dan
estetika modern. Event marketing, baik online maupun offline, menjadi strategi efektif dalam mempromosikan
busana muslim yang tidak hanya stylish tetapi juga sesuai syariat. Melalui acara-acara seperti pameran busana
dan fashion show, perusahaan dapat berinteraksi langsung dengan konsumen, memperkuat kesadaran merek, dan
menyampaikan nilai-nilai penting dalam berbusana. Acara ini memberi peluang bagi konsumen untuk
memahami konsep berpakaian Islami sambil merasakan pengalaman emosional dan kedekatan dengan merek.
Dengan pendekatan ini, event marketing berfungsi sebagai platform edukasi yang menginspirasi masyarakat
untuk memilih produk fashion yang memenuhi kebutuhan estetika dan tuntunan agama. Oleh karena itu peneliti
ingin meneliti lebih lanjut terkait pengaruh dari event marketing terhadap purchase intention dengan studi kasus
busana muslim terkini, sehingga h: pada penelitian ini adalah event marketing berpengaruh positif signifikan
terhadap purchase intention.

Ketertarikan masyarakat terhadap dunia fashion terus berkembang, mencerminkan perubahan tren dari tahun ke
tahun. Dalam dunia fashion, banyak individu yang mengekspresikan diri melalui busana sesuai selera dan nilai-
nilai yang dipegang. Begitu pula di kalangan komunitas Muslim, di mana tren fashion modern dijadikan sarana
untuk tetap terlihat stylish sambil memenuhi tuntutan syariat dalam berbusana. Dengan demikian, fashion
Muslim menjadi bagian penting dalam mewakili identitas dan ekspresi diri masyarakat Muslim. Konsep brand
image sangat penting dalam dunia fashion, terutama untuk membangun kepercayaan konsumen terhadap merek
busana Muslim. Brand image yang positif memungkinkan konsumen merasa terhubung dengan nilai-nilai merek
dan lebih loyal terhadap produk. Di sisi lain, kesan yang baik mengenai merek akan memperkuat loyalitas dan
minat beli konsumen. Oleh karena itu, merek busana Muslim yang mengedepankan nilai agama dan estetika
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modern cenderung memiliki posisi yang kuat di pasar dan lebih mampu memenuhi kebutuhan konsumen
Muslim di tengah persaingan yang ketat.

Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Bahroni & Manggala (2023), menunjukkan hasil bahwa
terdapat pengaruh positif dan signifikan antara brand image terhadap purchase intention pada studi calon
konsumen online store Hoodieku. Sejalan dengan penelitian Nugraha & Nurdiyansyah (2022) dengan studi
kasus distro di Bandung. Penelitian lain menunjukkan hasil yang berbeda dimana brand image tidak
berpengaruh signifikan terhadap purchase intention pada studi kasus smartphone merk OPPO di Lumajang
(Yudistira, 2022). Perbedaan hasil ini menjadi gap pada penelitian ini. Selain itu peneliti ingin lebih meneliti
studi kasus pada produk busana muslim yang saat ini semakin menjamur dan menjadi salah satu fashion yang
diikuti oleh hamper seluruh kalangan. Serta peneliti ingin menggali cara meningkatkan minat beli konsumen
busana muslim melalui brand image. Sehingga h, pada penelitian ini adalah brand image berpengaruh positif
signifikan terhadap purchase intention. Kemudian hs penelitian ini adalah brand image memoderasi hubungan
event marketing terhadap purchase intention.

Dalam sektor fashion muslim, perusahaan berlomba menarik minat konsumen melalui strategi pemasaran yang
kreatif, seperti event marketing, yang berfungsi untuk memperkenalkan produk, meningkatkan kesadaran merek,
dan mendidik masyarakat tentang pentingnya busana sesuai syariat. Brand image yang kuat juga berperan
penting dalam meningkatkan minat beli konsumen, terutama di kalangan generasi muda yang aktif di media
sosial. Penelitian ini bertujuan untuk menggali pengaruh event marketing dan brand image terhadap purchase
intention produk busana muslim, dengan fokus pada penerapan prinsip syariah dalam pemasaran dan penjualan.
Event marketing, baik online maupun offline, dianggap sebagai strategi efektif untuk memperkenalkan produk
dan membangun hubungan emosional dengan konsumen, sementara brand image yang positif dapat
memperkuat loyalitas konsumen. Penelitian ini juga meneliti bagaimana kedua faktor tersebut berinteraksi
dalam meningkatkan minat beli produk fashion muslim yang modern dan sesuai syariat.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini meneliti perilaku konsumen terhadap produk busana muslim. Fokus penelitian terletak pada
konsumen yang mengenal produk melalui pembelian langsung atau pemasaran dalam berbagai acara, baik secara
online maupun offline. Tujuan utamanya adalah memahami selera dan pandangan konsumen muslim terhadap
produk ini serta citra merek di mata mereka, baik yang sudah membeli produk maupun yang hanya mengetahui
dari promosi atau kegiatan pemasaran. Penelitian ini mengandalkan tiga variabel utama, yaitu Event marketing,
Brand image, dan Purchase intention. Event marketing merupakan strategi pemasaran yang berfokus pada acara
untuk memperkuat hubungan konsumen dengan merek. Brand image adalah persepsi konsumen terhadap merek,
dan Purchase intention adalah niat konsumen untuk membeli setelah mempertimbangkan manfaat dan risiko
produk. Setiap variabel menggunakan skala Likert 5 poin untuk mendapatkan data yang akurat dari responden
terkait persepsi mereka terhadap variabel-variabel ini. Dalam hal populasi, penelitian ini menargetkan konsumen
yang mengenal produk dari promosi acara dan mereka yang pernah melakukan pembelian. Pengumpulan data
dilakukan melalui kuesioner yang disebar secara online menggunakan Google Form, yang mencakup pertanyaan
tertutup tentang ketiga variabel utama penelitian. Dengan menggunakan purposive sampling, penelitian ini
bertujuan untuk memperoleh sampel yang mewakili populasi konsumen yang relevan. Setelah data terkumpul,
analisis data dilakukan melalui perangkat lunak SPSS versi 24 dengan metode regresi untuk menguji hipotesis.
Analisis ini digunakan untuk memahami pengaruh antar variabel dan memastikan keakuratan hasil penelitian
dalam menarik kesimpulan tentang pola perilaku konsumen. Hasil penelitian ini diharapkan memberikan
wawasan berharga untuk pengembangan strategi pemasaran yang efektif.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil dari pengumpulan data pada penelitian ini diperoleh data sebanyak 143 data, namun setelah difilter hanya
terdapat 125 data yang dapat diolah. Dari hasil olah data diperoleh tersebut terdiri dari 41 responden mengikut
event marketing online, 61 responden mengikuti event marketing offline dan sisanya 23 responden mengikuti
kedua jenis event marketing. Data 125 responden terdiri dari 38 orang laki-laki dan 87 orang Perempuan.
Kemudian untuk sebaran data berdasarkan usia terdiri dari 6 orang berusia kurang dari 20 tahun, 38 orang
berusia 20-27 tahun, 39 orang berusia 28-43 tahun dan 42 orang berusia diatas 43 tahun.

3.1. Uji Instrumen

Uji instrument terdiri dari uji validitas dan reliabilitas. Uji validitas mengukur sejauh mana item pada setiap
variabel mampu mencerminkan konstruk yang ingin diukur (Ghozali, 2011). Pada penelitian ini nilai validitas
dilihat dari nilai Corrected-Item Total Correlation yang apabila memiliki nilai minimal 0,5 maka dikatakan
valid. Dari hasil olah data dari 17 item pertanyaan yang digunakan memiliki nilai Corrected-ltem Total
Correlation di atas 0,5 sehingga dapat disimpulkan item pertanyaan yang digunakan bernilai valid.
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Uji reliabilitas adalah unguk menilai tingkat kehandalan suatu variabel penelitian (Ghozali, 2011). Suatu variabel

dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach's alpha minimal 0,6. Dari hasil olah data ketiga variabel yang
digunakan pada penelitian ini memiliki nilai Cronbach's alpha sebagai berikut:

Tabel 1.1. Nilai Cronbach's alpha

Variabel Nilai Cronbach’s Keterangan
alpha
event marketing 0,854 Reliabel
brand image 0,844 Reliabel
purchase intention 0,901 Reliabel

Sumber: Data diolah 2024.

Variabel event marketing bernilai 0,854 > dari 0,6, brand image memiliki nilai 0,844 > dari 0,6 dan purchase
intention bernilai 0,901 > dari 0,6. Sehingga dapat disimpulkan ketiga variabel yang digunakan pada penelitian
ini reliabel.

3.2. Uji Hipotesis

Uji hipotesis dilakukan untuk menentukan apakah hipotesis yang disusun oleh peneliti diterima atau
ditolak. Dalam proses ini, peneliti menggunakan analisis regresi berganda untuk mengevaluasi pengaruh
antara variabel-variabel yang diteliti, sehingga dapat melihat hubungan kompleks antara berbagai faktor
yang memengaruhi hasil penelitian. Untuk melakukan uji hipotesis, peneliti menggunakan SPSS versi 24,
perangkat lunak yang dirancang khusus untuk analisis data dan perhitungan statistik. SPSS (Statistical
Package for the Social Sciences) memudahkan peneliti dalam analisis yang diperlukan, termasuk uji
hipotesis, sehingga hasil yang diperoleh lebih akurat dan andal untuk menarik kesimpulan dari penelitian.

Setelah melakukan pengujian instrumen yang mencakup aspek validitas dan reliabilitas, peneliti
melanjutkan dengan pengujian hipotesis. Pengujian ini bertujuan untuk menentukan apakah hipotesis yang
diajukan dapat diterima atau ditolak berdasarkan hasil analisis data. Pada penelitian ini, tingkat signifikansi
yang digunakan adalah 5% atau 0,05, yang menjadi patokan dalam mengevaluasi hasil. Jika nilai
signifikansi yang diperoleh kurang dari 0,05, maka hipotesis dianggap diterima, menandakan adanya cukup
bukti yang mendukung hipotesis tersebut. Sebaliknya, jika nilai signifikansi melebihi 0,05, hipotesis
ditolak, menunjukkan tidak adanya cukup bukti yang mendukung pernyataan tersebut. Langkah ini penting
untuk memastikan bahwa kesimpulan yang diambil dari data adalah valid dan dapat dipercaya.

Dari hasil pengolahan data, diperoleh nilai signifikansi sebesar 0,000, yang lebih kecil dari 0,05. Hal ini
mengindikasikan bahwa event marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap purchase intention. Selain
itu, nilai t sebesar 11,945 yang positif menunjukkan bahwa semakin tinggi event marketing, semakin besar
pula purchase intention. Dengan demikian, hipotesis pertama dalam penelitian ini diterima. Nilai B yang
diperoleh adalah 0,733, yang menunjukkan bahwa pengaruh event marketing terhadap purchase intention
adalah sebesar 73,3%. Angka ini mengindikasikan kontribusi yang signifikan dari event marketing terhadap
niat beli, sedangkan sisanya, 26,7%, dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
Temuan ini memperkuat pentingnya event marketing dalam mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen.

Hasil analisis data mengenai pengaruh brand image terhadap purchase intention menunjukkan nilai
signifikansi sebesar 0,419, yang lebih besar dari 0,05. Ini menunjukkan bahwa tidak ada hubungan
signifikan antara brand image dan niat beli. Dengan kata lain, brand image tidak memberikan kontribusi
berarti terhadap keputusan pembelian konsumen dalam konteks penelitian ini. Selain itu, koefisien sebesar
0,810 yang diperoleh menunjukkan adanya hubungan antara brand image dan purchase intention. Namun,
meskipun ada hubungan yang ditunjukkan oleh nilai koefisien, tingkat signifikansi yang melebihi 0,05
menunjukkan bahwa hubungan tersebut tidak cukup kuat untuk dianggap valid. Oleh sebab itu, hipotesis
kedua dalam penelitian ini ditolak.

Berdasarkan hasil ini, peneliti menyimpulkan bahwa brand image tidak memiliki pengaruh langsung
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terhadap purchase intention. Temuan ini penting bagi pemasar dan pihak terkait karena menunjukkan
bahwa faktor-faktor lain (yang tidak dianalisis dalam penelitian ini, seperti harga, kualitas barang, dan
kemudahan akses produk) mungkin lebih berperan dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Oleh karena itu, perlu menggali lebih jauh mengenai faktor-faktor lain yang dapat memengaruhi niat beli
dalam pasar yang diteliti.

Pengaruh moderasi dapat dianalisis melalui perbandingan nilai R square sebelum dan sesudah memasukkan
variabel moderasi ke dalam model. Pada tahap awal, dilakukan uji regresi sederhana untuk memperoleh
nilai R square awal. Selanjutnya, uji regresi berganda dilakukan dengan memasukkan variabel moderasi,
dan nilai R square diperoleh kembali. Jika nilai R square setelah memasukkan moderasi lebih besar
daripada nilai awal, ini menunjukkan adanya pengaruh moderasi pada variabel tersebut. Sebaliknya, jika
tidak ada peningkatan, maka pengaruh moderasi dianggap tidak ada.

Untuk memastikan signifikansi pengaruh moderasi, juga dilihat nilai F change. Jika signifikansi F change
lebih kecil dari 0,05, maka efek moderasi dianggap signifikan. Namun, jika lebih besar dari 0,05, pengaruh
moderasi dianggap tidak signifikan. Pendekatan ini membantu peneliti menguji apakah variabel moderasi
memperkuat atau melemahkan hubungan antara variabel independen dan dependen dalam penelitian.

Hasil analisis menunjukkan bahwa nilai R square setelah memasukkan variabel moderasi adalah 0,577,
lebih tinggi dibandingkan nilai awal sebesar 0,531. Kenaikan ini menunjukkan peningkatan kemampuan
model dalam menjelaskan variansi purchase intention setelah memasukkan variabel moderasi. Artinya,
brand image sebagai variabel moderasi memberikan nilai prediktif tambahan terhadap hubungan antara
event marketing dan purchase intention.

Selain itu, hasil juga menunjukkan nilai F change setelah moderasi sebesar 0,000, lebih kecil dari 0,05.
Dengan signifikansi rendah ini, pengaruh moderasi brand image dianggap signifikan, yang berarti hipotesis
ketiga dalam penelitian diterima. Brand image secara signifikan memperkuat hubungan antara event
marketing dan niat beli konsumen terhadap produk yang diteliti. Dengan demikian, temuan ini
menunjukkan bahwa brand image berperan sebagai moderasi dalam meningkatkan efek event marketing
terhadap purchase intention. Artinya, event marketing yang efektif, jika didukung oleh brand image yang
kuat, dapat meningkatkan niat beli konsumen secara lebih signifikan.

4. KESIMPULAN

Event marketing berpengaruh terhadap purchase intention. hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian
Maharani et al., (2020); Meitasari & Setiawati, (2020). Artinya bahwa setiap event marketing baik online
maupun offline berdampak pada keinginan konsumen untuk membeli produk busana muslim. Brand image tidak
berpengaruh terhadap purchase intention. Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu oleh Yudistira, (2022).
Hasil ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap citra merek tidak cukup kuat untuk mendorong
mereka mengambil keputusan membeli produk yang ditawarkan. Dengan demikian, hasil ini dapat memberikan
wawasan bagi pemasar untuk memfokuskan strategi mereka tidak hanya pada penciptaan brand image, tetapi
juga pada aspek lain yang lebih berpengaruh terhadap purchase intention. Brand image mampu memoderasi
hubungan event marketing terhadap purchase intention. Hasil ini sejalan dengan penelitian Muharom et al.,
(2024). Hasil ini menunjukkan bahwa persepsi konsumen terhadap citra merek tidak cukup kuat untuk
mendorong mereka mengambil keputusan membeli produk yang ditawarkan.

Saran bagi penelitian ini yang nantinya dapat dijadikan pembaharuan bagi penelitian selanjutnya yang berkaitan
dengan purchase intention adalah menambah variabel independennya seperti kepuasan konsumen. Selain itu
dipenelitian selanjutnya mungkin bisa menunjukkan event marketing secara online atau offline kah yang lebih
efektif untuk meningkatkan purchase intention. Saran bagi para seller busana muslim melakukan promosi yang
lebih efektif dan efisien agar dapat menjangkau konsumen yang lebih luas agar produk busana muslimnya lebih
di kenal konsumen. Selain itu bisa melakukan promosi melalui sosial media yang lebih gencar agar dapat
dijangkau konsumen diseluruh Indonesia.
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