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1.1

ELB I PENDAHULUAN

Latar Belakang

Olahraga ialah komponen penting dalam kehidupan manusia yang tidak hanya
membantu menjaga keschatan tetapi juga berkembang jadi industri yang sangat
menguntungkan di seluruh dunia. Sebagian olahraga yang mengﬁni perkembangan pesat di
dunia adalah bolaa basket. Olahraga ini terus berkembang dan menjadi salah satu olahraga
paling pop di dunia sejak diciptakan oleh James Naismith di Amerika Serikat pada tahun
1891. terus mengalami pertumbuhan yang signifikan dan menjadi salah satu olahraga paling
populer di dunia. Popularitas bola basket tidak hanya ditunjukkan melalui kompetisi
profesional seperti NBA, tetapi juga melalui meningkatnya partisipasi masyarakat di berbagai
negara, baik sebagai pemain maupun penonton.

Perkembangan bola basket secara global turut dipengaruhi oleh kemajuan media dan
teknologi digital yang memungkinkan penyebaran informasi dan hiburan olahraga menjadi
lebih luas dan cepat. Media sosial, platform streaming, dan digital marketing telah mengubah
cara masyarakat menikmati olahraga, termasuk dalam mengakses pertandingan dan
berinteraksi dengan komunitas penggemar. Hal ini membuat olahraga dianggap sebagai bagian
dari gaya hidup modern, terutama bagi generasi mud

Bola basket Indonesia mulai dimainkan sejak awal abad ke-20, tepagnya sekitar tahun
1920-an, oleh para perantau Tionghoa dan berkembang melalui institusi pendidikan di kota-
kota besar seperti Jakarta, Surabaya, dan Semargag. Seiring waktu, olahraga ini terus
berkembang hingga terbentuk organisasi resmi yaitu Persatuan Bola Basket Seluruh Indonesia
(PERBASI) pada tahun 1951 sebagai induk organisasi yang menaungi perkembangan basket
nasional. Sejak saat itu, berbagai kompetisi dan pembinaan mulai dilakukan secara terstruktur,
baik di tingkat amatir maupun profesional.

Gambar 1.1 Logo PERBASI (Persatuan Bola Basket Indonesia)
Sumber : antaranews.com

Meskipun di Indonesia olahraga seperti sepak bola dan bulu tangkis masih
mendominasi, bola basket menunjukkan tren pertumbuhan yang sangat signifikann dalam
beberapa tahun terakhir. Berdasarkan dataa dari Federasi Bola Basket Internasional (FIBA),
Indonesia bahkan masuk dalam lima besar negara dengan jumlah penggemar bola basket
terbanyak di dunia . Hal ini mengungkapkan jika minat masyarakat Indonesia terhadap olahraga
basket mengalami peningkatan yang pesat dan memiliki potensi besar untuk terus
berkembang.




Selain itu, hasil survei mengungkapkan jika bola basket menjadi salah satu dari empat
olahraga favorit masyarakat Indonesia setelah sepak bola, bulu tangkis dan futsal. Popularitas
ini semakin kuat terutama di kalangan usia muda, yaitu rentang usia 16-29 tahun, yang
menjadikan basket tidak hanya sebagaii olahraga tetapi juga sebagai bagian darii identitas
dan gaya hidup. Fenomena ini diperkuat dengan adanya keterkaitan antara budaya basket
dengan musik, fashion, dan komunitas urban yang semakin diminati oleh generasi muda.

Olahraga Lapangan yang Digemari Warga Indonesia

(2025)

Sumber: Populix Gobds!
Gambar 1.2 Data Olahraga Yang Digemari Warga Indonesia (2025)
Sumber : GoodStats.id
Perkembangan bola basket di Indonesia saat ini juga ditandai dengan meningkatnya

jumlah kompetisi dan liga yang terstruktur. Di tingkat profesional, Indonesian Basketball
League (IBL) menjadi liga utama yang mempertemukan klub-klub terbaik dwdonesia dan
terus berkembang sejakk pertama kali digelar pada tahun 2003. Kompetisi 11 tidak hanya
meningkatkan kualitas permainan, tetapi juga menariik minat penonton untuk hadir secara
langsung maupun melalui siaran digital, sehingga memperkuat ekosistem industri olahraga
basket di Indonesia.

Gambar 1.3 Penonton Pertandingan Basket IBL
Sumber : bola.com

Di sisi lain, perkembangan yang sangat signifikan juga terjadi di tingkat pelajar

melalui adanya Developmental Basketball League (DBL) Indonesia. DBL yang didirikan

pada tahun 2004 di Surabaya telah berkembang menjadi kompetisi basket pelajar terbesar di

Indonesia dengan jangkauan hingga puluhan kota dan provinsi. Bahkan, DBL telah




melibatkan lebih dari 1,2 juta pelajar sejak pertama kali diselenggarakan, dengan ribuan
pertandingan setiap tahunnya. Hal ini mengungkapkan jika DBL memiliki peran penting
dalam membangun fondasi olahraga basket sejak usia dini serta menciptakan regenerasi atlet
nasional.

Popularitas bola basket di kalangan pelajar juga tidak terlepas dari daya tarik kompetisi
yang dikemas secara menarik dan profesional. DBL tidak hanya menghadirkan pertandingan
olahraga, tetapi juga menggabungkan unsur hiburan, seperti musik, dance, dan kreativitas
siswa, sehingga menciptakan pengalaman yang lebih menyenangkan bagi penonton. Hal ini
menjadikan pertandingan basket, khususnya DBL, sebagai salah satu event yang dinantikan
oleh pelajar dan masyarakat umum.

Seiring dengan perkembangan teknologj=informasi, media sosiial menjadi saluran
utama dalam aktivitas pemasaran modern. Media sosial memungkinkan terjadinya
komunikasi dua arah antara penyelenggara dan konsuumen serta ﬁmpercepat penyebaran
informasi dari satu individu ke individu lainnya. Kotler dan Keller menyatakan bahwa media
sosial marketing berpeeran penting dalam membangun hubungan dengan konsumen melalui
interaksi, keterlibatan, dan konten yang relevan. Melalui media sosial, pengalaman penonton
terhadap suatu event dapat dengan mudah dibagikan sehingga mempengaruhi persepsi dan
keputusan audiens lainnya.

Selama ini, karakteristik penonton DBL cenderung didominasi oleh siswa, alumni,
serta pihak-pihak yang memiliki keterikatan langsung dengan sekolah yang sedang
bertanding. Dukungan terhadap sekolah menjadi faktor utama yang mendorong keputusan
pembelian tiket pertandingan. Fenomena ini mengungkapkan jika loyalitas berbasis afiliasi
sekolah memiliki peran besar dalam menarik jumlah penonton. Namun, seiring dengan
perkembangan zaman dan strategi pemasaran yang semakin inovatif, terjadi pergeseran
perilaku konsumen. Saat ini, tidak sedikit penonton yang datang ke Arena DBL Surabaya
bukan karena adanya keterlibatan langsung dengan sekolah yang bertanding, melainkan
karena tertarik oleh pengalaman yang ditawarkan selama pertandingan berlangsung.
Perubahan perilaku penonton ini mengungkapkan jika keputusan pembelian tiket tidak lagi
semata-mata didasarkan pada faktor kedekatan emosional dengan sekolah, tetapi juga
dipengaruhi oleh strategi pemasaran yang meliputi experience marketing, media sosial
marketing, dan brand image.

Dalam industri olahraga, pengalaman pemasaran adalah strategi pemasaran yang
berfokus pada memberi pelanggan pengalaman yang berkesan. Dalam perspektif experience
marketing, Schmitt menjelaskan bahwa pemasaran tidak lagi hanya berfokus pada fitur dan
manfaat produk, melainkan pada penciptaan pengalaman holistik yang melibatkan emosi,
pancaindra, dan keterlibatan sosial konsumen. Pengalaman yang positif akan menciptakan
kesan mendalam dan meningkatkan kepuasan konsumen. Sebaliknya, pengalaman yang
kurang menyenangkan dapat menimbulkan kekecewaan dan menghambat terbentuknya
komunikasi positif. Hal ini diperkuat oleh pendapat Pine dan Gilmore yang menyatakan
bahwa pengalaman merupakan nilai tambah utama yang dapat membedakan suatu merek dari
pesaingnya, khususnya dalam industri hiburan dan event olahraga.




Gambar 1.4 Penonton Pertandingan Basket DBL Surabaya
Sumber : surabaya.tribunnews.com

Selain itu, perkembangan teknologi digital juga mendorong pentingnya media sosial
marketing dalam mempromosikan pertandingan olahraga. Media sosial telah berkembang
jadi perangkat yang berguna baut menjangkau klien yang kian luasnya, terutama remaja yang
aktif memakai jejaring digital. Promosi melalui media sosial dapat meningkatkan awareness,
engagement, serta mempengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu event olahraga
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Gambar 1.5 Kanal Youtube DBL Indonesia
Sumber : Youtube DBL Indonesia
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Gambar 1.6 Akun Instagram DBL Surabaya
Sumber : Instagram DBL Surabaya
Faktor lain yang tidak kalah penting adalah brand image. Citra merek memegang
peranan penting dalam membentuk persepsi konsumen. Menurut Keller, brand image adalah
seperangkat pandangan yang terasosiasi padapikiran konsumen jadiakibat lewat




pengalaman serta interaksi merek. Citra merek yang kuat serta baik mampu memperkuat
kepercayaan serta memudahkan konsumen ketika mengingat serta merckomendasikan
sebuah merk. Dalam konteks event olahraga, citra merek yang baik dapat menciptakan
kebanggaan bagi penonton sehingga mendorong mereka untuk membagikan pengalaman
positif kepada orang lain. Dalam konteks pertandingan olahraga. DBL sebagai salah satu
brand olahraga pelajar terbesar di Indonesia telah berhasil membangun citra positif sebagai
kompetisi yang berkualitas, profesional, dan inspiratif bagi generasi muda.

Konten-konten yang diunggah melalui Instagram merupakan salah satu elemen
penting dalam membentuk brand image DBL Surabaya. Melalui platform Instagram, DBL
Surabaya dapat menampilkan berbagai jenis konten seperti highlight pertandingan, behind
the scenes, promosi event, testimoni penonton, hingga interaksi dengan followers. Konten-
konten tersebut secara tidak langsung membangun persepsi publik terhadap citra DBL
Surabaya sebagai ajang kompetisi basket yang menarik, profesional, dan relevan dengan anak
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Gambar 1.7 Highlight Pertandingan di Instagram DBL Surabaya
Sumber : Instagram DBL Surabaya

Brand image yang terbentuk dari konten Instagram ini berperan besar dalam
mempengaruhi keputusan pembelian tiket. Ketika audiens melihat konten yang menarik,
informatif, dan konsisten, mereka akan memiliki kesan positif terhadap kualitas acara yang
ditawarkan. Misalnya, video pertandingan yang seru atau suasana penonton yang meriah
dapat menimbulkan rasa penasaran dan keinginan untuk merasakan pengalaman tersebut
secara langsung. Ini mengungkapkan jika konten Instagram dapat berfungsi sebagai alat
persuasi dan informasi.

Selain itu, interaksi yang terjadi di Instagram, seperti komentar, likes, dan shares, juga
memperkuat kepercayaan konsumen terhadap brand DBL Surabaya. Semakin tinggi
engagement yang ditampilkan, semakin besar pula persepsi bahwa acara tersebut populer dan
layak untuk diikuti. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa konten Instagram menjadi
bagian integral dari brand image DBL Surabaya yang secara signifikan dapat mempengaruhi
keputusan konsumen dalam membeli tiket pertandingan.
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Gambar 1.8 DBL Goes To School
Sumber : Instagram DBL Surabaya
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Gambar 1.9 DBL Goes To School
Sumber : Instagram DBL Surabaya
Kota Surabaya sebagai tempat lahimya DBL juga memiliki peran penting dalam
perkembangan industri basket di Indonesia. Arena DBL Surabaya menjadi salah satu pusat
penyelenggaraan pertandingan yang mampu menarik ribuan penonton setiap tahunnya.
Tingginya antusiasme masyarakat terhadap pertandin basket di arena ini menunjukkan
adanya potensi besar dalam industri sport entertainment yang perlu dikaji lebih lanjut.
Berlandaskan uraian tersebut, dapat disimpulkan bahwa perkembangan olahraga basket
di Indonesia, khususnya di kalangan pelajar, telah mengalami peningkatan yang signifikan dan
didukung oleh berbagai faktor, seperti meningkatnya minat masyarakat, berkembangnya
kompetisi, serta adanya strategi pemasaran yang inovatif. Namun, masih dibutuhkan studi lebih
lanjut buat mengetahui elemen-clemen yang secara spesifik mempengaruhi keputusan
konsumen dalam membeli tiket pertandingan basket.
Oleh alasan itu, studi ini dikerjakan berjudul “Pengaruh Experience Marketing, Media
Sosial Marketing, dan Brand lmﬁ terhadap Keputusan Pembelian Tiket Pertandingan Basket
di Arena DBL Surabaya”. Studi 1n1 diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam memahami
perilaku konsumen dalam industri olahraga, khususnya dalam meningkatkan efektivitas
strategi pemasaran pada event basket di Indonesia.

Rumusan Masalah

Berlandaskan permasalahan yang sudah disampaikan yang telah disampaikan dilatar
belakang maka rumusan masalah disampaikan sebagai berikut :

1. Benarkah experience marketing berdampak vital atas keputusan pembelian tiket
pertandingan basket di arena DBL Surabaya?

2. Benarkah media sosial marketing berdampak vital atas keputusan pembelian tiket
pertandingan basket di arena DBL Surabaya?

3. Benarkah brand image berdampak vital atas keputusan pembelian tiket pertandingan
basket di arena DBL Surabaya?

4. Benarkah experience marketing, media sosial marketing, dan brand image secara simultan
berpengaruh terhadap keputusan pembelian tiket pertandingan basket di arena DBL
Surabaya?
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Tujuan Penelitian
Merujuk pada pertanyaan yang telah dinyatakan sebelumnya, sasaran atas studi ini
ialah buat mengidentifikasi serta mengkaji :
1. Dampak Signifikan experience marketing atas keputusan pembelian tiket pertandingan
basket di arena DBL Surabaya.
2. Dampak Signifikan media sosial marketing atas keputusan pembelian tiket pertandingan
basket di arena DBL Surabaya.
3. Dampak Signifikan brand image atas keputusan pembelian tiket pertandingan basket di
arena DBL Surabay
4. Dampak experience marketing, media sosial marketing, serta brand 8—~ age secara simultan
atas Keputusan pembelian tiket pertandingan basket di arena DBL Surabaya
Manfaat Penelitian
Didambakan jika studi ini sanggup memberikan manfaat teoritis serta praktis buatg-
hal berikut:
1.4.1 Manfaat Teoritis
Didambakan bahwa Studi ini akan membantu memperluas pengetahuan tentang
pemasaran, khususnya tentang perilaku konsumen dan strategi untuk mempromosikan event
ahraga. Temuan studi ini juga diharapkan dapat memperkuat teori-teori mengenai experience
marketing, media sosial marketing, brand imaggsscrta pengaruhnya terhadap Keputusan
pembelian tiket pertandingan basket di arena DBL Surabaya.
1.4.2 Manfaat Praktis
1. Bagi Penyelenggara DBL (Developmental Basketball League)
Hasil Studi ini dapat digunakan untuk menilai dan membantu dalam pembuatan strategi
pemasaran yang lebih efisien, terutama dalam meningkatkan pengalaman penonton,
memanfaatkan media sosial secara optimal, serta memperkuat citra merck untuk
mendorong promosi dari mulut ke mulut.
2. Bagi Pelaku Industri Event dan Pemasaran
Studi ini sanggup jadi referensi bagi pihak-pihak yang bergerak dibidang penyelenggaraan
event, khususnya event olahraga, agar memahami pentingnya pengalaman pelanggan dan
kekuatan media sosial dalam membentuk persepsi serta komunikasi positif tentang merek.
3. Bagi Peneliti Selanjutnya
Temuan studi ini diinginkan sanggup digunakan jadi acuan dan dasar untuk penelitian yang
akan meneliti subjek serupa, baik dengan variabel tambahan maupun menggunakan
metode penelitian yang berbeda.

Sistematika Penulisan

Studi ini disusun dengan sistematika sebagai berikut :

BAB I: PENDAHULUAN, pada bab ini dijelaskan mengenai latar belakang masalah
penelitian, rumusan masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian dan sistematika penelitian.
BAB II: TINJAUAN PUSTAKA, padabab ini dijelaskan mengenai hasil penelitian terdahulu,
landasan teori, definisi konsep dan operasional, hubungan antar variable, kerangka berpikir
dan Hipotesis

BAB III: METODE PENELITIAN, pada bab ini dijelaskan mengenai rancangan penelitian,
jenis penelitian, waktu penelitian, populasi dan sampel, Instrumen Penelitian, Teknik




pengumpulan data dan Teknik analisis data

BAB IV: HASIL DAN PEMBAHASAN, penyajian, analisis dan pembahasan. pada bab ini
terdiri dari sejarah dan profil objek penelitian, penyajian data, hasil analisis, serta diskusi
tentang temuan penelitian yang berkaitan dengan teori dan penelitian sebelumnya.

BAB V: PENUTUP, pada bab ini terdiri dari kesimpulan dari hasil penelitian dan Saran yang
bisa diberikan Berlandaskan temuan temuan penelitian.




ﬂBlV

PENYAJIAN, ANALISA DAN PEMBAHASAN
4.1 Penyajian Data
4.1.1 Gambar bjek Penelitian

DBL (Developmental Basketball League) merupakan liga basket pelajar terbesar di
Indonesiia yang didirikan pada tahun 2004 di Surabaya oleh PT DBL Indonesia. Awalnya
kompetisi ini bernama DetEksi Basketball League, yang merupakan hasil kerja sama antara
harian Jawa Pos melalui rubrik DetEksi dengan komunitas basket pelajar di Surabaya.
Kompetisi tersebut dibentuk sebagai wadah pengembangan bakat dan prestasi siswa SMA di
bidang olahraga basket. Seiring perkembangan yang pesat, pada tahun 2008 nama kompetisi
berubah menjadi Developmental Basketball League (DBL) dan mulai melakukan ekspansi ke
berbagai kota di Indonesia.

INDONESIA

Gambar 4.1 Logo DBL Surabaya
Sumber : dbl.id

DBL Indonesia dipimpin oleh Azrul Ananda sebagai pendiri sekaligus tokoh yang
berperan besar dalam pengembangan kompetisi basket pelajar di Indonesia. Di bawah
kepemimpinannya, DBL berkembang menjadi organisasi olahraga yang tidak hanya
menyelenggarakan kompetisi basket, tetapi juga berbagai program pengembangan atlet muda,
pelatihan pelatih, serta kegiatan yang mendukung industri olahraga nasional.

Seiring pertumbuhannya, DBL Indonesia berhasil menjangkau puluhan kota dan
provinsi di Indonesia. Kompetisi DBL setiap tahunnya melibatkan ribuan pelajar, ratusan
sekolah, serta jutaan penonton baik secara langsung maupun melalui media digital. Popularitas
DBL yang terus meningkat menjadikan merek DBL memiliki citra yang kuat scbagai
penyelenggara kompetisi basket pelajar yang profesional, berkualitas, dan bergengsi.

Untuk mendukung penyelenggaraan pertandingan yang semakin besar, DBL Indonesia
membangun DBL Arena Surabaya yang diresmikan pada tahun 2018. Arena ini memiliki
kapasitas sekitar 5.000 penonton dan dilengkapi dengan berbagai fasilitas modern seperti
lapangan berstandar internasional, sistem pencahayaan profesional, layar LED, ruang ganti
atlet, area penonton yang nyaman, serta fasilitas pendukung lainnya. Kehadiran DBL Arena
menjadikan Surabaya sebagai salah satu pusat perkembangan olahraga basket di Indonesi

Selain menyelenggarakan pertandingan basket, DBL Indonesia juga l%‘if
memanfaatkan mediia sosial seperti Instagram, TikTok, YouTube, dan X sebagai sarana
promosii dan komunikasi dengan masyarakat. Melalui berbagai platform digital tersebut, DBL
mampu membangun interaksi yang kuat dengan penggemar basket, menyebarkan informasi
pertandingan, serta memperkuat citra merek di kalangan generasi muda.

Subjek penelitian adalah individu yang pernah membeli tiket pertandingan basket di
DBL Arena Surabaya dalam periode tertentu yang ditetapkan oleh peneliti. Partisipan dipilih




karena mercka memiliki pengalaman langsung dalam proses penﬁlian tiket dan dapat

memberikan informasi yang relevan mengenai pengaruh pengalaman, pemasaran media sosial,
dan citra meggls terhadap keputusan pembelian yang mereka lakukan.

.1.2  Karakteristik Partisipan

Karakteristik partisipan dalam penelitian iini merupakan gambaran umum mengenai

profil konsumen yang pernah membeli tiket pertandingan basket di DBL Arena Surabaya.

ilakukan untuk mengatahui latar belakang partisipan

dapun karakteristik partisipan yang digunakan dalam

Pengelompokan karakteristik partisip.
yang menjadi sumber data penelitian.
penellitian ini meliputi:
1. Jenis Kelamin
. Usia
. Pekerjaan
. Pendapatan
. Frekuensi Pembelian Tiket
. Mengikuti media sosial DBL Surabaya
Tabel 4.1 Karakteristik partisipan berdasarkan ﬂ'lis Kelamin
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No. Jenis Kelamin Jumlah Partisipan Presentase %
1. | Laki - laki 58 Orang 58%
2. | Perempuan 42 Orang 42%
Total 100 Orang 100%

Sumber : Data Primer (Diolah Penulis 2026)

Berdasarkan tabel 4.1, dari 100 partisipan yang telah mengisi terdapat 58 orang atau
58% adalah partisipan laki-laki dan terdapat 42 orang atau 42% adalah partisipan Perempuan.
Dari presentase djpstas dapat disimpulkan partisipan yang membeli tiket pertandingan basket
di DBL Surabayaﬁ)minasi oleh laki-laki.
Tabel 4.2 Karakteristik partisipan %’dasarkﬂn Usia

No. Usia Jumlah Partisipan Presentase %
I1] 17 — 20 Tahun 24 Orang 24%
2. 21 — 24 Tahun 65 Orang 65%
3. 25 - 27 Tahun 7 Orang 7%
4. | =27 Tahun 4 Orang 4%
Total 100 Orang 100%

Sumber : Data Primer (Diolah Penulis 2026)

Menurut tabel 4.2 diatas terlihat sebanyak 24 orang atau 24% partisipan berusia 17-20
tahun, kemudian pada rentang 21-24 tahun berjumlah 65 orang atau 65% partisipan, lalu pada
rentang 25-27 tahun ada sebanyakk 7 orang atau 7%, dan yang terakhir pada rentang usia diatas
27 tahun ada 4 orang atau 4%. Dari persentase partisipan yang sudah menjawab dapat ditarik
kesimpulan bahwa rentang usia 21-24 tahun menjadi mayoritas partisipan yang membeli tiket
pertandingan basket di DBL Surabaya.




ﬂel 4.3 Karakteristik partisipan berdasarkan Pekerjaan

No. Pekerjaan Jumlah Partisipan Presentase %
1. | Pelajar/Mahasiswa 67 Orang 67%
2. | Karyawan 27 Orang 27%
3. | Wirausaha rang 2%
4. | Lainnya rang 4%
Total 100 Orang 100%

Sumber : Data Primer (Diolah Penulis 2026)

Tabel 4.3 diatas menjelaskan jenis pekerjaaan partisipan, partisipan dengan status
sebagai pelajar/mahasiswa berjumlah 67 orang ataugg< %, sebagai karyawan memiliki jumlah
27 orang atau 27%, sebagai wirausaha berjumlah 2 orang atau 2%, dan pekerjaan lainnya
sebanyak 4 orang atau 4%. Partisipan kuesioner pada Studi ini yang pernah membeli tiket
pertandingan basket ﬁBL Surabaya didominasi oleh pelajar/mahasiswa.

abel 4.4 Karakfteristik partisipan berdasarkan Pendapatan

No. Pendapatan Jumlah Partisipan Presentase %
1. | <Rp.1.000.000 20 Orang 20%
2. | Rp.1.000.000 — Rp.2.000.000 40 Orang 40%
3. | Rp.2.000.000 - Rp.3.000.000 22 Orang 22%
4. | >Rp.4.000.000 18 Orang 18%
Total 100 Orang 100%

Sumber : Data Primer (Diolah Penulis 2026)

Di tabel 4.4 diatas terlihat partisipan yang berpendap sebesar <RKp.1.000.000
totalnya 20 orang atau 20%. Sementara itu partisipan yang punya pendapatan Rp.1.000.000. —
Rp.2.000.000. totalnya 40 orang maupun 40%, berikutnya lewat pendapatan Rp.2.000.000. —
Rp.3.000.000. totalnya 22 orang atau 22%, lalu partisipan yang punya pendapatan
>Rp.4.000.000. berjumlah 18 orang atau 18%. Berdasarkan data tersebut dapat disimpulkan
partisipan yang pernah membeljgiket pertandingan basket di DBL Surabaya didominasi dengan
partisipan yang berpendapatan Kp. 1.000.000 — Rp.2.000.000.

Tabel 4.5 Karakteristik partisipan berdasarkan Frekuensi pembglian Tiket

No. Frekuensi Pembelian Tiket Jumlah Partisipan Tesentase %
1] 1 Kali 6 Orang 6%
2. |2-3Kali 22 Orang 22%
3. | 4-5Kali 32 Orang 32%
4. | »5Kali 40 Orang 40%
Total 100 Orang 100%

Sumber : Data Primer (Diolah Penulis 2026)

Pada tabel 4.5 diatas terlihat partisipan yang menonton DBL 1 kali berjumlah 6 Orang
atau 6%, sementara itu partisipan yang menonton DBL sebanyak 2 — 3 kali berjumllah 22 orang
atau 22%, kemudian partisipan yang menonton DBL sebanyak 4 — 5 kali berjumlah 32 orang
atau 32% dan terakhir partisipan yang menonton DBL sebanyak >5 kali beerjumlah 40 orang.
Berdasarkan data tersebut dapat disimpulkan partisipan yang pernah membeli tiket
pertandingan basket di DBL Surabaya didominasi dengan partisipan yang menonton DBL
sebanyak >5 kali.




4. rakteristik partisipan berdasarkan yang
engikuti media sosial DBL Surabaya

No. Mengikuti Media Sosial DBL Jumlah Partisipan Presentase %
Surabaya
1. |Ya 98 Orang 98%
2. Tidak 2 Orang 2%
@tal 100 Orang 100%

Sumber : Data Primer (Diolah Penulis 2026)

Berdasarkan tabel 4.6 diatas terlihat sebanyak 98 orang atau 98% mengikuti sosial
media DBL Surabaya dan sebanyak 2 orang atau 2% partisipan tidak mengikuti sosial media
DBL Surabaya. Dari presentase diatas dapat disimpulkan mayoritas partisipan mengikuti media

ial DBL Surabaya.
1.3 Uji Instrumen
4.1.3.1 Uji Validitas

Kuisioner dapat dikatakan valid atau sah maupun sebaliknya perlu melalui pengukuran
yang dinamakan uji validitas. Hasil angka yang didapatkan melalui kuisioner yang diisi
partisipan digunakan sebagai pengukuran karena Studi ini menggunakan metode kuantitatif.
Kempglian untuk mendapat hasil yang akurat digunakan metode statistik angka yang diolah.
Uji Validitas dianggap valid jika memenuhi kriteria r hitung > r tabel. Didalam Studi ini
menggunakan sebanyak 30 partisipan untuk melakukan uji validitas, sehingga r tabel y
dittentukan Adalah 0,361. Berikut hasil pemaparan masing — masing variable berdasarkan ujt
validitas.

Tabel 4.7 Hasil Uji Validitas

Variabel r hitung r tabel Kesimpulan
Experience Marketing (X1) X1.1 0,581 0,361 Valid
X1.2 0,812 0,361 Valid
X13 0,735 0,361 Valid
X14 0,755 0,361 Valid
Media Sosial Marketing X2.1 0,654 0,361 Valid
(X2) X2.2 0,500 0,361 Valid
X23 0,590 0,361 Valid
X24 0,578 0,361 Valid
Brand Image (X3) X3.1 0,698 0,361 Valid
X3.2 0,710 0,361 Valid
X33 0,426 0,361 Valid
X34 0,710 0,361 Valid
Keputusan Pembelian g Y1 0,479 0,361 Valid
Y2 0,688 0,361 Valid
Y3 0,592 0,361 Valid
Y4 0,604 0,361 Valid

Sumber : Data Primer (Diolah oleh penulis dengan SPSS 27, 2026)




bel 4.7 yang ada diatas, menyatakan bahwa variable experience marketin, ia
sosial marketing, brand image, dan keputusan pembelian dinyatakan memiliki pernyataan yang
valid. Dikarenakan nilai r hitung yang lebih besar dibanding r tabel. Kesimpulannya seluruh
pernyataan dalam kuisioner yang digunakan valid sehingga dapat diikutsertakan dalam proses
pwujian selanjutnya.
4.1.3.2 Uji Reliabilitas
Suatu kuisioner dapat dikatakan kredibel atau reliabel atau tidak, perlu dilakukan uji
reliabilitas. Dikatakan reliabel jika kuisioner mendapatkan jawaban yang konsistgasiika diuji
kapanpun. Uji reliabilitas dalam Studi ini dilakukan menggunakan rumus koefisien Cronbach s
Alpha. Suatu variable dapat dikatakan reliabel jika didapati Cronbach s Alpha >0,6 dan jika
pilihan kuisioner menunjukkang&ronbach s Alpha <0,6, maka dapat dinyatakan tidak reliabel.
nﬁelélﬁ Hasil Uji Reliabilitias

Variabel Cronbach’s Alpha Batas nilai Kesimpulan
Cronbach’s Alpha
Experince Marketing &1) 0,769 0,6 Reliabel
Media Sosial Marketing (X2) 0,708 0,6 Reliabel
Brand Image (X3) 0,730 0,6 Reliabel
Keputusan Pembelian (Y) 0,719 0,6 Reliabel

Sumber : Data Primer (Diolah oleh penulis dengan SPSS 27, 2026)

Pada tabel 4.8 mengungkapkan jika nilaigdari Cronbach’s Alpha yang didapatkan
melebihi 0,6 sehingga dalam pengujian reliabilitas inl dapat disimpulkan bahwa data tersebut
dinyggakan reliabel sehingga konsisten jika diuji secara berkali kali.

4.2 Tabulasi Data
4.2.1 Tabulasi Data Setiap Variabel

Data yang didapat dari kuisioner yang sudah disebarkan kepada para partisipan telah
direkap dalam bagian ini. Data yang akan disajikan berikut terdiri dari skor masing — masing
pernyataan, total skor, dan rata — rata skornya. Tujuan dari disajikannya data-data ini adalah
untuk memberitahu jawaban partisipan terkait pernyataan-pernyataan yang menggambarkan
indikator dari variable yang diteliti, serta menjadi dasar dalam melanjutkan ke tahap
selanjutnya.
1. Variabel Experience Marketing (X1)

Pada bagian ini akan menampilkan skor dari masing-masing pernyataan, total skor, dan
rata-rata skor dari para partisipan yang berhubungan dengan Experience Marketing

Tabel 4.9 Tabulasi Data Variabel Experience Marketing

No. Pernyatagn Experience Marketing Total Rata - Rata
XI.1 1.2 X1.3 X1.4
1 5 5 4 5 19 475
2 4 5 5 5 19 4,75
3 5 5 4 5 19 4,75
- - - 4 4 16 4,00
5 4 5 5 5 19 4,75
6 4 3 4 4 15 3,75
7 5 4 4 4 17 4,25




8 4 5 5 5 19 475
9 4 5 3 5 17 4725
10 4 4 4 4 16 4,00
1 5 4 5 5 19 4,75
12 5 5 5 5 20 5,00
13 5 5 3 5 18 4,50
14 4 3 4 4 15 3,75
15 5 4 5 5 19 475
16 5 5 4 5 19 475
17 5 4 4 4 17 425
18 5 5 5 5 20 5,00
19 4 4 5 4 17 4725
20 5 5 4 5 19 475
21 5 3 4 3 19 475
22 4 5 4 4 17 4725
23 4 4 5 4 17 4725
24 5 5 5 5 20 5,00
25 4 3 4 4 17 4725
26 5 4 4 4 17 4725
27 4 4 4 4 16 4,00
28 4 4 4 4 16 4,00
29 5 5 5 5 20 5,00
30 4 4 4 4 16 4,00
31 3 3 3 4 13 3.25
32 3 3 3 2 11 2,75
33 4 5 4 5 18 4,50
34 2 2 2 4 10 2,50
35 4 4 4 3 17 4725
36 4 4 4 3 15 3,75
37 4 3 3 4 14 3,50
38 3 2 3 3 11 2,75
39 5 5 4 4 18 4,50
40 4 3 5 3 15 3,75
41 3 2 2 3 10 2,50
42 4 4 5 3 18 4,50
43 5 5 5 5 20 5,00
44 4 4 4 3 15 3,75
45 4 4 4 4 16 4,00
46 5 5 5 4 19 475
47 3 3 4 3 13 325
48 5 5 5 5 20 5,00
49 5 5 4 5 19 475




50 4 4 4 5 17 4725
51 3 4 4 4 15 3,75
52 5 5 5 5 20 5,00
53 5 3 4 5 17 4725
54 3 3 3 3 12 3,00
55 5 4 4 4 17 425
56 5 4 4 4 17 4725
57 5 4 5 5 19 475
58 5 5 5 5 20 5,00
59 3 3 2 2 10 2,50
60 5 5 4 5 19 475
61 5 5 5 5 20 5,00
62 5 5 4 5 19 475
63 2 3 4 2 11 2,75
64 5 4 5 3 17 4725
65 3 3 3 3 12 3,00
66 4 2 2 3 11 2,75
67 5 3 4 3 19 475
68 3 3 3 3 12 3,00
69 4 4 4 4 16 4,00
70 4 3 3 4 14 3,50
71 2 3 3 2 10 2,50
72 4 2 3 2 11 2,75
73 5 5 5 5 20 5,00
74 4 3 3 3 13 325
75 5 5 4 5 19 475
76 4 4 3 2 13 3,25
77 4 4 3 3 14 3,50
78 4 3 3 3 13 3.25
79 3 4 4 4 15 3,75
80 3 3 2 2 10 2,50
31 2 3 2 3 10 2,50
32 3 3 3 4 13 325
33 3 3 3 4 13 3.25
84 4 2 2 3 11 2,75
35 3 3 3 4 13 3,25
36 4 4 4 3 15 3,75
87 5 5 5 4 19 475
38 5 4 5 4 18 4,50
89 5 5 4 5 19 475
90 4 3 5 4 16 4,00
91 5 5 5 5 20 5,00




92 3 3 2 2 10 2,50
93 5 4 5 5 19 4,75
94 4 4 4 4 16 4,00
95 5 5 5 5 20 5,00
96 5 5 5 5 20 5,00
97 4 3 4 3 14 3,50
98 5 5 5 5 20 5,00
99 3 3 4 3 13 3,25
100 3 2 2 4 11 2,75

TOTAL

SKOR %2

RATA-

RATA

SKOR 4,02

Sumber : Data Primer (Diolah oleh penulis dengan SPSS 27, 2026)

Menurut Tabel 4.9 menampilkan tabulasi data dari variabel Experience Marketing.
Total rata-rata skor dari data diatas didapat dari 100 partisipan, ini berarti sebagian besar
partisipan memberikan tanggapan postif terkait Harga Tiket.

2. Variabel Media Sosial Marketing (X2)

Pada bagian ini akan menampilkan skor dari masing-masing pernyataan, total skor, dan
rata-rata skor dari para partisipan yang berhubungan dengan Media Sosial Marketing
Tabel 4.10 Tabulasi Data Variabel Media Sosial Marketing

No.Partisipan Pernyataan Media Sosial Marketing Total Rata - Rata
X2.1 X22 X23 X2.
1 4 5 4 4 17 425
2 5 - 5 5 19 4,75
3 5 4 5 5 19 4,75
- 4 - 4 4 16 4,00
5 4 4 5 4 17 425
6 4 5 4 4 17 4,25
7 4 5 4 4 17 4725
8 5 4 5 5 19 4,75
9 4 5 5 5 19 4,75
10 5 5 5 5 20 5,00
11 5 - 4 4 17 4,25
12 5 5 5 5 20 5,00
13 5 - 5 5 19 4,75
14 5 - 5 5 19 4,75
15 5 5 4 5 19 4,75
16 4 - 5 4 17 4,25
17 5 4 4 4 17 4,25
18 3 - 4 4 15 3,75




19 5 5 4 5 19 475
20 5 4 5 5 19 4,75
21 4 5 5 5 19 475
22 4 4 5 4 17 4725
23 5 5 4 5 19 475
24 5 5 5 5 20 5,00
25 4 3 4 4 17 4725
26 4 5 4 4 17 4725
27 4 4 4 4 16 4,00
28 4 4 4 4 16 4,00
29 5 5 5 5 20 5,00
30 3 3 5 3 20 5,00
31 5 5 4 4 18 4,50
32 3 3 2 2 10 2,50
33 5 5 5 4 19 475
34 3 3 3 3 12 3,00
35 4 4 4 4 16 4,00
36 4 4 4 3 15 3,75
37 4 3 3 3 13 3.25
38 4 3 3 3 13 3,25
39 3 3 5 4 19 475
40 4 4 4 4 16 4,00
41 4 4 3 3 14 3,50
42 5 5 5 4 19 475
43 5 5 5 5 20 5,00
44 5 5 4 4 18 4,50
45 4 4 4 4 16 4,00
46 3 3 4 4 18 4,50
47 3 2 2 2 9 2.25
48 3 3 4 4 18 4,50
49 5 4 4 4 17 4725
50 5 5 5 5 20 5,00
51 3 4 4 4 17 4725
52 5 5 4 4 18 4,50
53 4 4 3 3 14 3,50
54 3 3 2 2 10 2,50
55 5 4 4 4 17 4725
56 5 5 4 4 18 4,50
57 5 5 4 4 18 4,50
58 5 5 5 5 20 5,00
59 4 3 3 3 13 325
60 5 5 5 4 19 475




61 5 5 4 4 18 4,50
62 5 5 5 5 20 5,00
63 3 3 3 2 11 2,75
64 4 4 3 3 14 3,50
65 4 3 3 3 13 325
66 3 3 3 2 11 2,75
67 5 5 5 5 20 5,00
68 4 4 4 4 16 4,00
69 5 4 4 4 17 425
70 4 4 4 3 15 3,75
71 2 2 2 2 8 2,00
72 3 3 3 2 11 2,75
73 5 5 4 4 18 4,50
74 4 4 3 3 14 3,50
75 5 5 5 4 19 4,75
76 4 4 3 3 14 3,50
77 4 4 3 3 14 3,50
78 4 4 4 3 15 3,75
79 4 3 3 3 13 3.25
80 3 3 3 2 11 2,75
81 3 3 2 2 10 2,50
82 4 4 4 3 15 3,75
83 3 3 2 2 10 2,50
84 4 4 4 3 15 3,75
85 4 3 3 3 13 3,25
86 5 4 4 4 17 425
87 5 5 5 5 20 5,00
38 4 4 4 3 15 3,75
89 5 5 5 5 20 5,00
90 5 4 4 4 17 425
91 5 4 4 4 17 425
92 3 3 3 2 11 2,75
93 5 5 5 5 20 5,00
94 5 5 5 4 19 475
95 5 5 5 5 20 5,00
96 5 5 5 4 19 4,75
97 5 5 4 4 18 4,50
98 5 4 4 4 17 425
99 3 3 3 2 11 2,75
100 4 4 3 3 14 3,50
TOTAL
SKOR 409




RATA -
RATA SKOR 4,09
Sumber : Data Primer (Diolah oleh penulis dengan SPSS 27, 2026)

Menurut Tabel 4.10 menampilkan tabulasi data dari variabel Media Sosial Marketing.
Total rata-rata skor dari data diatas didapat dari 100 partisipan, ini berarti sebagian besar
partisipan memberikan tanggapan postif terkait Harga Tiket.

3. Variabel Brand Image (X3)

Pada bagian ini akan menampilkan skor dari masing-masing pernyataan, total skor, dan
rata-rata skor dari para partisipan yang berhubunganﬁngan Brand Image. Data dikumpulkan
dari total 100 partisipan, sehingga memperoleh data se hberikut.

Tabel 4.11 Tabulasi Data Variabel Brand Image

No.Partisipan Pernyataan Brand Image Total Rata - Rata
X3.1 X3.2 X33 XS.%

1 5 4 5 5 19 4,75
2 5 E 4 4 17 4,25
3 4 5 4 4 17 4,25
4 4 4 4 5 17 4,25
5 4 4 4 3 15 3,75
6 5 4 4 4 17 4,25
7 4 5 5 5 19 4,75
8 5 5 5 4 19 4,75
9 3 - 3 3 13 3,25
10 5 4 4 4 17 4,25
11 5 5 5 4 19 4,75
12 5 5 5 5 20 5,00
13 5 5 5 5 20 5,00
14 5 4 5 5 19 4,75
15 5 4 5 5 19 4,75
16 4 5 5 5 19 4,75
17 4 4 4 3 15 3,75
18 3 4 4 5 16 4,00
19 5 4 4 4 17 4,25
20 4 4 4 4 16 4,00
21 4 4 4 5 17 4,25
22 4 4 4 5 17 4,25
23 4 5 5 5 19 4,75
24 5 5 5 5 20 5,00
25 4 4 4 4 16 4,00
26 3 4 4 4 15 3,75
27 4 - 4 4 16 4,00
28 4 4 4 4 16 4,00
29 5 4 5 5 19 4,75




30 5 5 5 5 20 5,00
31 4 4 4 4 16 4,00
32 4 2 3 2 11 2,75
33 5 4 5 4 18 4,50
34 5 2 4 4 15 3,75
35 4 4 4 3 15 3,75
36 4 3 4 4 15 3,75
37 4 2 3 4 13 3,25
38 2 4 4 2 12 3,00
39 5 5 4 5 19 475
40 4 4 3 4 15 3,75
41 3 5 3 4 15 3,75
2 4 3 4 5 16 4,00
43 3 3 4 3 19 475
a4 3 4 5 4 16 4,00
45 3 4 4 4 15 375
46 5 5 4 5 19 475
47 3 2 4 3 12 3,00
48 5 4 5 4 18 450
49 4 3 4 5 16 4,00
50 5 3 4 5 19 475
51 5 4 4 5 18 450
32 4 3 4 4 15 375
33 4 5 5 3 17 425
54 2 2 2 2 8 2,00
35 4 5 4 5 18 450
56 4 4 5 4 17 4725
57 3 3 4 3 19 475
58 5 5 5 4 19 475
39 3 3 3 3 12 3,00
60 5 4 5 5 19 475
61 5 4 4 5 18 450
62 4 3 5 5 19 475
63 2 5 3 3 13 325
64 4 4 4 4 16 4,00
65 4 3 4 4 15 3,75
66 2 4 3 4 13 325
67 5 5 4 4 18 450
68 4 3 3 5 17 425
69 4 4 4 4 16 4,00
70 4 4 4 3 15 3,75
71 3 4 2 3 12 3,00




7 4 2 4 3 13 3,25
7 5 5 5 5 20 5,00
74 3 3 2 4 12 3,00
75 5 5 5 4 19 4,75
76 2 3 2 5 12 3,00
77 4 4 3 4 15 3,75
78 4 4 3 3 16 4,00
79 3 3 4 2 12 3,00
80 2 2 3 3 10 2,50
81 3 2 3 2 10 2,50
82 3 3 3 2 11 2,75
83 3 3 3 3 12 3,00
84 3 3 3 3 12 3,00
83 2 3 2 3 10 2,50
86 4 3 4 5 16 4,00
87 3 4 5 3 19 475
88 4 4 5 4 17 4725
89 4 4 5 3 18 450
90 5 4 4 3 16 4,00
91 4 5 5 4 18 450
92 3 4 4 4 15 3,75
93 4 5 5 5 19 475
04 4 3 4 4 15 375
93 5 5 5 5 20 5,00
9 3 3 5 4 19 475
97 5 4 4 3 16 4,00
98 5 5 5 5 20 5,00
99 3 4 2 2 11 2,75
100 4 3 2 2 11 2,75
TOTAL
SKOR 401,75
RATA —
4,01

RATA SK(@
umber : Data Primer (Diolah oleh penulis dengan SPSS 27, 2026)

Menurut Tabel 4.11 menampilkan tabulasi data dari variabel Brand Image. Total rata-
rata skor dari data diatas didapat dari 100 partisipan, ini berarti sebagian besar partisipan

memberikan tanggapan postif terkait Harga Tiket.

4. Variabel Keputusan Pembelian (Y)




Pada bagian ini akan menampilkan skor dari masing-masing pernyataan, total skor, dan
rata-rata skor dari para partisi

yang berhubungan dengan Keputusan Pembelian

Tabel 4.12 Tabulasi Data Variabel Keputusan Pembelian
No.Partisipan Pernyataan Keputusan Pembelian Total Rata - Rata
Y.1 Y2 Y3 v

1 4 5 4 4 17 4,25
2 4 5 5 5 19 4,75
3 5 4 5 5 19 4,75
- 4 - 5 4 17 4,25
5 4 4 4 4 16 4,00
6 4 5 4 4 17 4,25
7 5 5 4 5 19 4,75
8 5 5 5 5 20 5,00
9 4 - 3 4 15 3,75
10 5 4 4 4 17 4,25
11 5 4 4 4 17 4,25
12 5 5 5 5 20 5,00
13 4 4 5 4 17 4,25
14 5 4 4 4 17 4,25
15 4 5 5 5 19 4,75
16 4 5 5 5 19 4,75
17 4 5 5 5 19 4,75
18 5 4 4 4 17 4,25
19 4 4 5 4 17 4,25
20 5 4 5 5 19 4,75
21 5 4 4 4 17 4,25
22 4 5 4 4 17 4,25
23 4 4 5 4 17 4,25
24 5 5 5 5 20 5,00
25 4 4 4 4 16 4,00
26 4 3 5 4 16 4,00
27 4 - 4 4 16 4,00
28 5 4 4 4 17 4,25
29 5 5 5 5 20 5,00
30 4 4 4 4 16 4,00
31 3 4 5 3 15 3,75
32 4 3 2 2 11 2,75
33 4 5 2 5 16 4,00
34 3 3 3 3 12 3,00
35 5 4 3 3 15 3,75
36 4 5 3 4 16 4,00
37 4 2 2 3 11 2,75




38 3 4 4 3 14 3,50
39 5 4 4 5 18 4,50
40 5 5 3 3 16 4,00
41 1 3 3 3 10 2,50
0 5 5 5 4 19 475
43 5 5 5 4 19 4,75
44 3 4 5 4 16 4,00
45 3 5 5 2 15 3,75
46 4 5 5 5 19 475
47 4 5 2 2 13 325
48 5 3 4 3 15 3,75
49 5 3 3 3 14 3,50
50 5 5 4 4 18 4,50
51 3 4 5 4 18 450
52 5 3 5 4 17 425
33 4 3 4 4 15 375
54 3 4 1 1 9 225
35 4 3 4 3 16 4,00
36 5 4 4 3 16 4,00
57 5 5 4 5 19 475
58 4 4 5 5 18 450
59 4 3 4 4 15 3,75
60 3 4 4 3 18 450
61 4 5 5 4 18 450
62 3 3 4 4 18 450
63 2 4 4 1 11 275
64 5 3 5 5 18 450
65 3 4 3 3 13 325
66 4 1 2 4 11 2,75
67 4 3 4 4 17 425
68 5 3 2 4 14 3,50
69 5 4 3 4 16 4,00
70 3 3 5 2 15 375
71 5 3 1 3 12 3,00
72 2 1 5 2 10 2,50
73 4 5 4 5 18 4,50
74 4 3 4 2 13 325
75 5 5 5 4 19 475
76 4 3 3 3 13 325
77 3 3 3 5 14 3,50
78 4 4 4 1 13 325
79 3 4 3 3 13 325




80 5 5 1 2 13 3,25

81 1 2 3 3 9 2.25
82 4 2 3 5 14 3,50
83 4 5 3 3 15 3,75
84 5 3 2 3 13 325
85 4 2 2 5 13 3,25
86 3 4 3 4 14 3,50
87 5 5 5 4 19 4,75
88 5 4 5 4 18 450
89 3 4 4 5 16 4,00
90 5 3 5 3 16 4,00

91 5 4 5 5 19 4,75
92 4 4 2 1 11 2,75
93 5 4 5 4 18 450
94 5 3 3 3 14 3,50
95 3 5 5 5 18 450
96 5 5 4 4 18 450
97 3 4 3 5 15 3,75
98 4 5 5 4 18 450
99 4 3 2 3 12 3,00
100 3 3 5 2 13 3.25

TOTAL
SKOR 396
RATA -

RATA SK( 3,96

umber : Data Primer (Diolah oleh penulis dengan SPSS 27, 2026)

Menurut Tabel 4.12 menampilkan tabulasi data dari variabel Keputusan Pembelian.
Total rata-rata skor dari data diatas didapat dari 100 partisipan, ini berarti sebagian besar
partisipan memberikan tanggapan postif terkait Harga Tiket.
4.2.2 Analisis Rata-Rata Tabulasi Setiap Variabel

Dalam bagian ini akggedisajikan rata-rata dari setiap variabel yang bersumber dari hasil
tabulasi data yang didapat. Analisis ini bertujuan untuk mengetahui jawaban para partisipan
terhadap pernyataan dalam masing-masing indikator variabel yang didasarkan pada kategori
skala Likert.
1. Analisis Rata-Rata Tabulasi Variabel Experience Marketing (X1)

Berdasarkan aspek yang membentuk variabel Experience Marketing berikut adalah
indikator yang menggambarkannya diantaranya Aksesibilitas, Interaktivitas, Hiburan,
Kepercayaan, Informatif.

Tabel 4.13 Indikator Experience Marketing (X1)




Pernyataan Skala Total | Mea | Ket
SS| S |KS | TS| STS | Skor n

1. | Arena DBL Surabaya memiliki 39 42| 15| 4 0 |4l16 4,16 | Baik
suasana pertandingan yang
menarik.

2. | Sound system, pencahayaan, dan 35133 | 24| 8 0 |395 3,95 | Baik
fasilitas di arena membuat saya
nyaman saat menonton.

3. | Pertandingan DBL Surabaya 26 | 43|21 |10 0 |385 3,85 | Baik
memberikan pengalaman yang seru
dan menghibur.

4. | Konsep acara DBL Surabaya 38 37| 17| 8 0 | 405 4,05 Eﬂjk
terlihat kreatif dan menarik.

Kepercayaan, Informatif.

Sumber : Data Primer (Diolah oleh penulis 202
Dari Tabel 4.13 jawaban yang di berikan partisipan menujukan nilai rata- rata tertinggi
terdapat pada pernyataan pertama dengan mean sebesar 4,16, yang berarti partisipan cenderung
merespon dengan baik pernyataan dari indikator tersebut. Namun rata rata terendah dimiliki
oleh pernyataan ketiga dengan mean sebesar 3,85 yang berarti partisipan setuju namun terdapat
ketidakpastian yang lebih tinggi jika dibanding indikator yang lain.
2. Analisis Rata-Rata Tabulasi Variabel Media Sosial Marketing (X2)
Berdasarkan aspek yang membentuk variabel Media Sosial Marketing berikut adalah
lima indikator yang menggambarkannya diantaranya Aksesibilitas, Interaktivitas, Hiburan,

Tabel 4.14 Indikator Media Sosial Marketing (E)

No. Pernyataan Skala Total | Me Ket
SS | 8 |KS | TS| STS | Skor | an

1. | Konten media sosial DBL Surabaya | 48 | 38 | 13 1 0 [433 4,3 | Sangat
menarik dan menghibur, 3 Baik

2. Media sosial DBL Surabaya aktif 37 | 42 ] 19 2 0 414 4,1 | Baik
berinteraksi dengan followers. 4

3. | Informasi yang dibagikan media 314220 7 0 |[397 3,9 | Baik
sosial DBL Surabaya selalu update. 7

4. Promosi melalui media sosial 23 | 44 | 20 | 13 0 377 3,7 Ea.ik
membuat saya tertarik membeli 7
tiket pertandingan.

terdapat ketidakpastian yang lebih tinggi jika dibanding indikator yang lain.

Sumber : Data Primer (Diolah oleh penulis 2026)

Dari Tabel 4.14 jawaban yang di berikan partisipan menujukan nilai rata- rata tertinggi
terdapat pada pernyataan pertama dengan mean sebesar 4,33, yang berarti partisipan cenderung
merespon dengan baik pernyataan dari indikator tersebut. Namun rata rata terendah dimiliki
oleh pernyataan keempat dengan mean sebesar 3,77 yang berarti partisipan setuju namun




3. Analisis Rata-Rata Tabulasi Variabel Brand Image(X3)
Berdasarkan aspek yang membentuk variabel Brand Image berikut adalah lima
indikator yang menggambarkannya diantaranya Aksesibilitas, Interaktivitas, Hiburan,

Kepercayaan, Informatif.

Tabel 4.15 lndikatorgrand Image (X3)

No. Pernyataan Skala Total | Mea | Ket
SS | S |KS| TS | STS | Skor n

1. | DBL Surabaya merupakan event 33 | 41 | 18| 8 0 [399 3,99 | Baik
basket yang terkenal.

2. | DBL Surabaya memiliki citrayang | 25 | 48 | 18 | 9 0 |[389 3,89 | Baik
positif di masyarakat..

3. | Saya percaya kualitas pertandingan | 27 | 48 | 17 | 8 0 |39 3,94 | Baik
DBL Surabaya sangat baik.

4. | DBL Surabaya memiliki ciri khas 37139 |16 | 8 0 |405 4,05 Eﬂjk
yang unik dan menarik.

ketg

Sumber : Data Primer (Diolah oleh penulis 202
Dari Tabel 4.15 jawaban yang di berikan partisipan menujukan nilai rata- rata tertinggi
terdapat pada pernyataan keempat dengan mean sebesar 4,05, yang berarti partisipan cenderung
merespon dengan baik pernyataan dari indikator tersebut. Namun rata rata terendah dimiliki
oleh pernyataan kedua dengan mean sebesar 3,89 yang berarti partisipan setuju namun terdapat

kpastian yang lebih tinggi jika dibanding indikator yang lain.

4. Analisis Rata-Rata Tabulasi Variabel Keputusan Pembelian (Y)
Berdasarkan aspek yang membentuk variabel Keputusan Pembelian berikut adalah

indikator yang menggambarkannya, diantar:
Tabel 4.16 Indikator

eputusan Pembelian (Y)

No. Pernyataan Skala Total | Mea | Ket
SS| S |KS| TS | STS | Skor n

1. | Saya merasa menonton DBL 35143 | 18| 2 2 407 4,07 | Baik
Surabaya merupakan hiburan yang
saya butuhkan.

-? Saya mencari informasi terlebih 31 | 4220 5 2395 3,95 | Baik

dahulu sebelum membeli tiket DBL
Surabaya.

3. | Saya merasa puas setelah membeli | 34 | 35 | 19 | 9 3 | 388 3,88 | Baik
dan menonton pertandingan DBL
Surabaya.

4. Saya bersedia membeli tiket 24 | 43 | 20 9 4 374 3,74 Eaik
pertandingan DBL Surabaya
kembali di masa mendatang.

Sumber : Data Primer (Diolah oleh penulis 2026)
Pada tabel 4.16 bisa kita lihat bahwa secara keseluruhan, Keputusan Pembelian tiket
pertandingan basket di Arena DBL Surabaya berada pada kategori Tinggii di rentan angka 3,41




— 4,20, yang mengungkapkan jika partisipan memiliiki kecenderungan yang tinggi untuk
melakukan pembelian tiket.
4.3 Analisis Data

Dalam penelitiian ini terdapat pen tan analisis data yang bertujuan untuk mengujii
pengaruh variabel Experience Marketing (X1), Sosial Media Marketing (X2) dan Brand Image
(X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Kajian ini akan melalui beberapa tahapan, berikut

jantaranya :
.1 Uji Asumsi Klasik

Dalam uji asumsi klasiik ini memiliki beberapa tahapan yang wajib dilalui sebelum
akhirnya dilakukan analisis regresi untuk memastikan apakah data sudah memenuhi syarat
statistic atau belum. Uji-uji tersebut diantaranya ada wuji linearitas, normalitas,
multikolineariitas, dan heteroskedastisitas. Uji ini dimaksudkan untuk memastikan bahwaa
data yang akan diregresi dapat valid dan hasilnya tepat. Dalam pengujiannya sering
memanfaarkan software statistic seperti SPSS agar hasil yang didapat akurat dan kredibel.
1. Uji Linieritas

Uji ini dilakukan dengan tujuan untukk memastikan bahwa tak ada korelasi antara error
pada satu waktu dengan error pada waktu lainnya. Autokorelasi umumnya muncul pada fime
series. Keputusan mengenai linearitas dapat djfgntukan dengan membandingkan nilai positifsi
dari Deviation from Linearity dengan alpha (0,05); jika nilai positifsi melebihi alpha (0,05),
makaa hubungan diantara variabel tersebut dianggap berjalan secara liine:

Tabel 4.17 Uji Linieritas Variabel Experience Marketing (X1)

ANOVA Table
Sum of
Squares o MeanSquare F sig
Keputusan Pembelian*  Between Groups  (Combined) 537.043 10 53794 25001 <001
EXERHAT L AT 0g Linearity 522.774 1 522774 242964 <001
Deviation from Linearity 15.169 92 1.685 783 632
Within Groups 191.497 89 2152
Total 729.440 9

Sumber : Data Primer, diolah SPSS v.27, 2026
Berdasarkan tabel 4.17 Deviation from Linearity mencapai signifikansi senilai 0,632 >
0,05, hal ini memiliki arti yaitu uji linearitas pada variabel Experience Marketing (X1) dan
variabel Keputusan Pembelian (Y) dapat diterima karena hubungannya bersifat linear.
Tabel 4.18 Uji Linieritas Variabel Sosial Media Marketing (X2)

ANOVA Table
Sum of
Squares df Mean Square F sig
Keputusan Pembelian Between Groups  (Combined) 494 467 12 41206 15257 <,001
MR SRRl N Linearity 470.008 1 470008 174023 <001
Deviation fram Linearity 24.458 1 2224 823 617
Within Groups 234973 87 270
Total 729.440 99

Sumber : Data Primer, diolah SPSS v.27, 2026
Merujuk pada tabel 4.18 Deviation from Linearity mencapai signifikansi senilai 0,617
> 0,05, hal ini memiliki arti yaitu uji linearitas pada variabel Media Sosial Marketing (X2) dan
variabel Keputusan Pembelian (Y) dapat diterima karena hubungannya bersifat linear.
Tabel 4.19 Uji Linieritas Variabel Brand Image (X3)




ANOVA Table

Sum of
Squares dr Mean Square F sig
Keputusan Pembelian * Between Groups  (Combined) 504217 10 50.422 19.925 <001
HERaIRESE Linearity 467.160 1 467160 184604 <001
Deviation from Linearity 37.056 9 4117 1.627 A20
Within Groups 225.223 89 2531
Total 729.440 99

gmber . Data Primer, diolah SPSS v.27, 2026

Pada tabel 4.19 Deviation fiom Li ity mencapai signifikansi senilai 0,120 > 0,05,

hal ini memiliki arti yaitu uji linearitas pada variabel Brand Image (X3) dan variabel Keputusan
belian (Y) dapat diterima karena hubungannya bersifat linear.
. Uji Normalitass

Uji ini digunakan untuk mengujii apakah residual berdistribusi normal. Hasil regresi
akan valid jika data residual terdistribusi normal. Pemeriksaan sebaran data dalam Studi ini
bersandar pada uji Kolmogorov-Smirnov. Metode ini diterapkan guna mengevaluasi apakah
sampel data yang terkumpul memiliki pola distribusi yang selaras dengan karakteristik
distribusi nogaal atau tidak menggunakan program SPSS dengan tingkat probabilitas (sig)
sebesar 0,05. Jika nilai p-value > 0,05 maka data resiidual terdistribusi normal, lalu jika p-value
< 0,05 maka data residual terdistrh?i tidak normall.

abel 4.20 Uji Normalitas

One-Sample Kolmagorov-Smirnov Test

Unstandardiz

ed Residual

N 100
Hormal Parameters™® tean 0000000
Std. Deviation 1.27841306

Most Extreme Differ=nces  Absolute 058
Positive 058

Negative -055

Tast Statistic 058
Asymp. Sig. (2-tailed)* 200"
Monte Garlo Sig, (2 sig 567
e 49% Confidance intsrval  Lowsr Bound 55
Upper Bound 580

a Testdistribution is Normal

b Calculated from data

€. Lillisfors Significance Correction

. This Is a lowar bound ofthe trus significance

& Lillisfors’ method based an 10000 Monte samples with

824387341
Sumber : Data Primer, diolah SPSS v.27, 2026
asarkann tabel 4.20 di atas, hasil uji normalitas menunjukan angka signifikasi
senilai 0,200 > 0,05, hal ini njukkan data residual terdistriibusi dengan normall, pengujian
ini didukung melalui adanya grafik P-Plot berikut ini :




Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: Keputusan Pembelian
i

Observed Cum Prob

Gambar 4.2 Uji Normalitas Data Model P-Plot
Sumber : Data Primer, diolah SPSS v.27, 2026
Merujuk pada gambar 4.2 di atas, data model P-Plot ini menganpilkan titik data yang
dominan sejajar dengan garis yang berbentuk miring atau diagonal, hal ini berarti bahwa data
residual terdistribusi dengan normal.
3. Uji Multikolinearitas
Ujii ini bertujuan agar dapat memastikan bahwa tidak ada hubungan liinear yang kuat
antara elemen otonomn dalam model regresi. Multikolinearitas dapat menyebat@:
ketidakakuratan estimasi pada parameter. Metode dalam vji ini adalah dengan mengamati j1
Variance Inflation Factor (VIF) < 10, maka tidak didapati multikolinearitas, dan jika nilai VIF
> 0,10, maaka didapati multikqlipeariitas.
el 4.21 Uji Multikolinearitas

Coefficients®

Standardized
Unstandardized Coefficients ~ Coeflicients Collinearity Statistics
Model 8 Std. Error Beta t Sig Tolerance VIF
1 (Constant) 2428 762 3.186 .002
Experience Marketing 404 074 477 5491 <001 .308 3.264
Media Sosial Marksting 186 .082 21 2.264 026 266 3764
Brand Image 242 .084 256 2883 005 293 36

3. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Su 1 Data Primer, diolah SPSS v.27, 2026

Menurut tabel 4.21 nilai VIF atau Fariance Inflation Factor dari variabel Experience
Marketing (X1) senilai 3.264 < 10, hal ini berarti tidak terjadi multikolinearitas. Kemudian
untuk variiabel Media Sosial Marketing (X2) nilai VIF nya sebesar 3.764 < 10, yang artinya
variabel Media Sosial Marketing tidak terjadi multikoliinearitas. Lalu nilai VIF yang terdapat
pada variabel Brand Image (X3) adalah 3.416 < 10, berarti pada variabel Brand Image tidak
terjadi multikolinearitas. Jadi dapat ditarik kesimpulan masiing-masing variabel bebas pada
Studi ini tak didapati adanya multikolinearitas.




E Uji Heteroskedastisitas

Uji ini memiliki tujuan untuk memastiikan bahwa varian dari error dalam model regresi
adalah konstan atau tidak berubah-ubah. Jika ada heteroskedastisiitas, maka hasil regresi
menjadi tiﬁ efisien. Uji ini dapat dianalisis melalui grafik Scatter Plot dengan kriterianya
yaitu jiika penyebaran data pada scatter plot tidak teratur dan tidak terbentuk suatu pola maka
tidak ada heteroskedastisitas, namun jika penyebaran data yang dilihat dari scatter plot
membentukk pola tertentu maka uji ini tidak terpenuhi atau terjadi heteroskedastisitas.

Scatterplot
Dependent Variable: Keputusan Pembelian

2 o
%‘ ° [ 0 W s .'-.- L
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-2 El 0 k
Regression Standardized Predicted Value
Gambar 4.3 Uji Heteroskedastisitas Data Model Scatter Plot
Sumber : Data Primer, diolah SPSS v.27, 2026
Seperti yang sudah terlihat pada Gambar 4.3 titik data tidak membentuk pola atau tidak
teratur dan cenderung berada pada sekitar apgka nol. Jadi dapat ditarik kesimpulan bahwa tidak
adanya masalah terkait heteroskedastisitas dalam penelitian iini.
4.3.2 Analisis Regresi Linier Berganda
Dalam Studi ini digunakan analisis regresi linier berganda dengan tujuan untuk
gﬂgetﬂhui pengaruh parsial dari elemen otonomt Experience Marketing (X1), Media Sosial
arketing (X2) dan Brand Image (X3) terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dengan adanya
analisis ini diharapkan dapat menjelaskan peran dari elemen otonom terhadap keputusan
pembelian di antara partisipgn.
%el 4.22 Hasil Regresi Linier Berganda

Coefficients”

Standardized
Unstandardized Coeflicients ~ Coefiicients
Madel B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2428 762 3.186 .002
Experience Marketing 404 074 ATT 5.491 <,001
Media Sosial Marketing 186 .082 211 2.264 .026
Brand Image 242 . 084 256 2.883 005

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Data Primer, diolah SPSS v.27, 2026




Berikut bentuk persamaann dari tur model regresi dalam penelitian iini :
=a+bhiXi+bhX:+ bsXs+e.
Y =2,482 +0,404X1 + 0,186X2 + 0,242X3 +e

Keterangan :
Y : Keputusan Pembelian

Xi : Experience Marketing

X : Media Sosial Marketing

é : Brand Image

a : konstanta atau bila X =0

b : koefisien regresi dari Experience Marketing

b2 : koefisien regresi dari Media Sosial Marketing
bs : koefisien regresi dari Brand Image
e : error

Menurut hasil pengujian regresi liniier berganda yang telah dilakukan, dapat ditarik
kesimpulan bebeerapa hal diantaranya :

1. Nilai Konstaanta (a) memiliki nilai positiif sebesar 2,428, yang mengungkapkan jikggika
seluruh elemen otonom yaitu Experience Marketing (X1), Media Sosial Marketing (X2),
dan Brand Image (X3) bernilai 0, maka nilai Keputusan Pembelian sebesar 2,428. Hal
ini menunjukkan adanya pengaruh positif secara umum dari variabel-variabel tersebut
terhadap Keputusan Pembelian (Y).

2. Koefisiien regresi Experience Marketing (X1) tercatat sebesar 0,404 berarti setiap
kenaikan | sgdan FExperience Marketing (X1) akan meningkatkan Keputusann
Pembelian (Y)Q:vesar 0,404 satuan dengan asumsi variabel lain konstan.

3. Koefisien regresi Media Sosial Marketing (X2)gtgrcatat sebesar 0,186 berarti setiap
kenaikan | satuan Media Sosial Marketing (X2) akan meningkatkan Keputusan
Pembelian (Y) sebesar 0,186 satuan.

4. Koefisiien regresi nd Image (X3) memiliki nilai sebeesar 0,242 berarti setiap
kenaikan 1 satuaan %jmd Image (X3) akann meningkatkan Keputusan Pembelian (Y)

sebesar 0,242 satuan.

Fimel 4.23 Koefisien Determinasi (R?)

Model Summaryh

Adjusted R Std. Error of
Madel R R Square Square the Estimate
1 882? 778 m 1.298

a. Predictors: (Constant), Brand Image, Experience
Marketing, Media Sosial Marketing

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

Sumber : Data Primer, diolah SPSS v.27, 2026
Berdasarkan tabel 4.23 diatas yaitu hasil uji koefisien determinasi, diperoleh nilai
Adjusted R Square sebesar 0,771. Hal ini mengungkapkan jika variabel Experience Marketing
(X1), Media Sosial Marketing (X2), dan Brand Image (X3) mampu menjelaskan variabel
Keputusan Pembelian (Y) sebesar 77,1%, sedangkan sisanya sebesar 22,9% dipengaruhi oleh
variabel lain yang tidak diteliti dalam Studi ini. Elemen-elemen lain yang berada di luar model




penelitian, seperti harga tiket, kualitas pertandingan, promosi, lokasi, fasilitas arena, pengaruh
an, dan variabel lainnya yang tidak diteliti.
.3 Uji Hipotesis

1. Uji t (Parsial)

Uji tgdigunakan unfuk mengetahuii dampak tiap elemen otonomn, yaitu Experience
Marketiing (X1), Media Sosial Marketing (X2), dan Brand Im (X3), atas Keputusan
Pembelian (Y) secara parsial. Pengujian dilakukan dengan tingkat signifikansi 5% (o = 0,05).

t tabel = t(%;n—k - 1)

Keterangan:

a/2 = 5% (0,05) = 0,025

n = Jumlah Sampel

k = Jumlah Variiabel Independen

%ael 4.24 Uji t (Parsial)

Coefficients”

standardized
Unstandardized Caefiicients  Cosfficints

Wode! 8 St Etror Beta 1 sig.

1 (Gonstant) 2428 762 3186 002
Exparianca Marksting 401 074 4t 5.491 <001
Wedia Sosial Marksting 188 082 21 2264 026
Brand Image 242 084 256 2883 005

a. Dependent Variable: Kepulusan Pembelian
Sumber : Data Primer, diolah SPSS v.27, 2026

Berlandaskan hasill uji t pada tabel 4.24, menjelaskan bahwa jumlah partisipan sebanyak 100

partisipan dan jumlah elemen otonomt sebanyak 3, maka derajat kebebasan atau dr (Degree

of Freedom) dalam uji ini adalgha100-3-1=96 dengan signifikansi 0,025. Beedasarkan

parameter tersebut didpatkan t sebesar 1,985 dengan nilai t hitung > g$abel. Maka dari itu,

hasiil pengujian asumsi secara parsial yang disajikan dalam studi ini%agai berikut:

a. Hipotesis Pertamaa

Ho: Tidak terdapat pengaruh signiifikan Experience Marketing terhadap Keputusan

Pembelian Tiket Pertandingan Basket di Arena DBL Surabaya.

Ha: Terdapat pengaruh signifikan Experience Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Tiket Pertandingan Basket di Arena DBL Surabaya.

Berlandaskan temuan uji t, variabel gxperience Marketing memperoleh nilai t-hitung
sebesar 5,491 lewat indeks kebermaknaan sebesar 0,000 < 0,05. Nilai koefisien regresi sebesar
0,404 menunjukkan araah hubungan yang posiitif. Dengan demikian, Hal diterima dan Hol
ditolak, sehingga dapat disiimpulkan bahwa Experience Marketing berdampak baik serta vital
terhadap Keputusan Pembelian Tiket Pertandingan Basket di Arena DBL Surabaya.

b. Hipotesis Kedua

Ho: Tidak terdapat pengaruh signifikan Media Sosial Marketing terhadap Keputusan

Pembelian Tiket Pertandingan Basket di Arena DBL Surabaya.

Ha: Terdapat pengaruh signifikan Media Sosial Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Tiket Pertandingan Basket di Arena DBL Surabaya.

Berlandaskan temuan uji t, variabel Media Sosial Marketing memperoleh nilai t-hitung
sebesar 2,264 dengan indeks kebermaknaan sebesar 0,026 < (,05. Nilai koefisien regresi




sebesar 0,186 menunjukkan hubungan yang positif. Dengan demikian, Ha2 diterima dan Ho2
ditolak, sehinggap sanggup dinyatakan jika Media Sosial Marketing berdampak baik serta vital
atas Keputusan Pembelian Tiket Pertandingan Basket di Arena DBL Surabaya.

c. Hipotesis Ketiga

Ho: Tidak terdapat pengaruh siignifikan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Tiket

Pertandingan Basket di Arena DBL Surabaya.

Ha: Terdapat pengaruh signifikan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Tiket

Pertandingan Basket di Arena DBL Surabaya.

Berlandaskan temuan ujii t, yg&iabel Brand Image memperoleh nilai t-hitung sebesar 2,883
dengann indeks kebermaknaﬂng:rcsa.r 0,005 < 0,05. Nilai koefisien regresi sebesar 0,242
mengungkapkan koneksi yang positif. Dengan demikian, Ha3 diterima dan Ho3 ditolak,
sehiingga sanggup dipertegaskan jika Brand Image berdampak baik serta vital terhadap
Keputusan Pembeliian Tiket Pertandingan Basket di Arena DBL Surabaya.

2. Uji F (Simultan)
Uji F bertujuann buat memahami benarkah elemen Experience glarketing (X1), Media

Sosial Marketing (X2), dan Brand Image (X3) secara bersama-sama punya dampak yang
krusial atas Keputusan Pembeliann (Y) tiket pertandingan basket djsArena DBL Surabaya.
Pengujian ini dilakukan dengan menggunakan tingkat siignifikansi sebesar 5% (a = 0,05).
Landasan pengambilan keputusan dallam uji F adalah sebagai beriikut:

dfl =k

2=n-—k-1
Keterangan:
df1 = Derajat Kebebasan Pembilang
df2 = Derajat Kebebasan Penyebutt
n = Jumlah Sampel
k = Jumlah Variabel Independenn

Tabel 4.25 Uji F (Simultan)

ANOVA®
Sum of
Model Squares df Mzan Square F Sig
1 Regression 567.640 3 189213 112.265 <o0®
Residual 161.800 96 1.685
Total 729.440 a9

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

b. Predictors: (Constant), Brand Image, Expariance Marketing, Media Sosial Marketing
Sumber : Data Primer, diolah SPSS v.27, 2026
Darii analisis pengujian uji F (simultan) padaa tabel 4.25, menjelaskan bahwa jumlah

tisipan sebanyak 100 partisipan dan jumlah elemen otonomt sebanyak 3, sehingga diperoleh
gajat kebebasan pembilang (dfl) sebesar 3 dan derajat kebeb penyebut (df2) tabel
sebesar 96 dengan taraf signifikansi 5% (0,05) yang memperolgh nilai F tabel sebesar 2,69.
Hasil menunjukkan nilai F hitung sebesar 112.265 melebihi nilai F tabel 2,69, maka Ho ditolak
dan Ha diterima serta indeks kebermaknaan < 0,001 yang berada di bawah 0,05. Maka dapat
disimpulkan bahwa variabel Experience Marketing, Media Sosial Marketing, dan Brand Image
berdampak vital atas Keputusan Pembelian Tiket Pertandingan Basket di DBL Surabaya.
4.4 Pembahasan




4.4.1 Pengaruhh Experience Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Berlandaskan temuan penelitiian ini, variabel Experience Marketing mengungkapkan
jika Experience Marketing berdampak baik serta vital atas utusan Pembelian tiket
pertandingan basket di Arena DBL Surabaya. Dengan demikiian, E:)tesis pertama (H1) yang
menyatakan bahwa Experience Marketing berpengaruh terhadaap Keputusan Pembelian dapat
diteriima.

Nilai koefisien regresi mengungkapkan jika setiap peniingkatan Experience Marketing
akan meningkatkan Keputusan Pembelian dengan asumssi variabel lain konstan. Selain itu,
Experience Marketing ialah elemen yang punya dampak paling dominan dibandingkan elemen
otonom lainnya.

Hasil studi ini mengungkapkan jika pengalaman yang dirasakan konsumen selama
menyaksikan pertandingan basket di DBL Arena, seperti suasana pertandingan yang menarik,
kenyamanan fasilitas, kualitas hiburan, serta konsep acara yang kreatif, mampu meningkatkan
minat konggmen untuk membeli tiket pertandingan. Semakin positif pengalaman yang
diperoleh konsumen, maka semakiin tinggi kecenderungan mereka untuk melakukan
pembelian tiket.

Hasil penellitian ini selaras pada teorii experiential marketing yang dikgmukakan oleh
Schmitt (2003) yang menyatakan bahwa pengalaman yang melibatkan aspek sense, feel, think,
act, dan relate dapat menciptakann keterikatan emosional antara konsumen dga merek.
Pengalaman yang berkesan akan meningkatkan persepsi nilai serta mendorong Konsumen
untuk melakukan pembelian. Sisi lainnya, temuan riset ini juga menyokong studi Kurniawati,
Firmansyah, dan Maro'ah &£2025) yang menemukan bahwaa experiential marketing
berpengaruh positiff dan signifikan terhadap keputusan pembeliian karena mampu

ingkatkan ketertarikan dan keyakinan konsumen terhadap suatu produk atau layanan.
4.4.2 Pengaruh Media Sosial Marketing terhadap Keputusan Pembelian

Berlandaskan studi ini elemen Media Sosial Marketing, mengungkapkan jika Media
Sosial Marketing berdampak baik serta vital atas Keputusann Pembelian tiket pertandingan
basket di Arena DBL Surabaya. Dengan demikian, hipotesis kedua (H2) diterima. Koefisien
regresi menunjukkann bahwa setiap peningkatan Media Sosial Marketing akann meningkatkan
Keputusan Pembelian dengan asumsi variabel lainn tetap.

Hasil ini mengindiikasikan bahwa aktivitas pemasarann melalui media sosial yang
dilakukann DBL Surabaya mampu mendorong konsumen untuk membeli tiket pertandingan.
Konten yang menarik, informasi yang selalu diperbarui, serta interaksi aktif dengan pengikut
media sosial sangsyip memperkuat ketertarikan masyarakat terhadap pertandingan yang
diselenggarakan. @l ia sosial jadi sarana komunikasi yang efektif dalam membangun
kesadaran dan minat konsumen terhadap produk yang ditawarkan.

Hasil Studi ini sesuai dengan teori Tuten Solomon (2020) yang menjelaskan bahwa
social media marketing merupakan penggunaan media sosial untuk membangun komunikasi
dua arah, meningkatkan engagement, serta mempengaruhi perilaku konsumen. Melalui media
sosial, konsumen dapat memperoleh informasi pertandingan dengan cepat sehingga
memudahkan proses pencarian informasi dan evaluasi sebelum melakukan pembelian
sebagaimana dijelaskan dalam teori keputusan pembelian Kotler dan Keller (2016).

Temuan studi ini juga selaras dengan riset yang dilakukan oleh Shofiy Wafiyudin, Awin
Mulyati, dan Ni Made Ida Pratiwi (2025) yang mengungkapkan jika pemanfaatan media sosial




berdampak vital atas perilaku konsumen. Temuan tersebut mperkuat bahwa media sosial
merupakan sarana yang efektif dalam menyampaikan informasi, membangun interaksi, serta
mempengaruhi keputusan yang diambil oleh konsumen. Dalam konteks Studi ini, media sosial
DBL Surabaya mampu meningkatkan ketertarikan dan keyakinan konsumen untuk membeli
iket pertandingan basket.

4.3 Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasiil Studi ini, variabel Brand Image mengungkapkan jika ﬁand Image
berpengaruh positif dan signiifikan terhadap Keputusan Pembeliian tiket pertandingan basket
di Arena DBL Surabaya. Dengan demikian, hipotesis ketiga (H3) diterima. Nilai koefisien
mengungkapkan jika setiiap peningkatan Brand Image akan meninggkatkan Keputusan
Pembelian lewat dugaan elemen lainnya konstan.

Temuan studi ini mengungkapkan jikaa citra positif yang dimiliki DBL Surabaya
sebagai penyelenggara kompetisi basket yang profesional, berkualitas, dan memiliki reputasi

ng baik mampu meningkatkan kepercayaan konsumen untuk membelli tiket pertandingan.
?::makin baik persepsi masyarakat terhadap DBL Surabaya, maka semakin tinggi pula
kemungkinan konsu melakukan pembelian tiket.

Temuan riset in1 mendukung teori Kotler dan Keller (2016) yang menegaskan jika
brand image ialah sekumpullan persepsi, keyakinan, dan kesan yang dipunyai klien atas sebuah
merek yang sanggup mempengaruhi sikap transaksi. Konsumen cenderung memilih produkk
atau jasa yang memiliki citra positif karena dianggap lebih terpercaya dan berkualitas. Temuan
ini juga sejallan dengan penelifian Nurhayati (2025) yang membuktikan jika brand image
berdampak positiif dan vital terhadap keputusan pembelian karena mampu meningkatkan
kepercayaan serta persepsi kualitas konsumen terhadap suatu merek.

Selain itu, hasiil Studi ini juga didukung oleh penelitian Moch. Wahyu Alam, Ute
Chalruz M. Nasution, dan Awin Mulyati (2025) yang menemukan bahwa brand image
berdampak vital atas minat beli konsumen. Penelitian tersebut mengungkapkan jika semakin
positif citra yang dimiiliki suatu merek, maka semakiin besar ketertarikan konsumen terhadap
produk yang ditawarkan. Temuan tersebut sejalan dengan Studi ini, di mana citra positif DBL
Surabaya sebagai penyelenggara kompetisi basket yang profesional dan berkualitas mampu
meningkatkan keputusan pembelian tiket pertandingan.

.4.4 Pengaruh Experience Marketing, Media Sosial Marketing, dan Brand Image
terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasiil Studi ini, mengungkapkan jika Experience Marketing, Media Sosial
%rken’ng, dan Brand Image secara simultan berpengaruuh positif dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian tiket pertandingan basket di Arena DBL Surabaya. Dengan demikian,
hipotesis keempat (H4) diterima. Selain itu, haSiEi koefisien determinasi (Adjusted R Square)
mengungkapkan jika ketiga elemen otonom mampu menjelaskan sebagian besar variasi
Keputusan Pembelian, sedangkan sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian.

Hasil Studi ini mengungkapkan jika keputusan konsumen dalam membeli tiket
pertandingan basket di Arena DBL Surabaya dipengaruhi oleh kombinasi pengalaman yang
diperoleh saat menonton pertandingan, efektivitas pemasaran melalui media sosial, serta citra
positif yang dimiliki oleh DBL Surabaya. Dari ketiga variabel tersebut, Experience Marketing
merupakann variabel yang paling dominan. Oleh karenaa itu, peningkatan kualitas pengalaman




penonton perlu menjadi prioritas utama bagi DBL Surabaya dalam upaya meningkatkan
keputusan pembelian tiket pertandingan.

Temuan ini sesuai dengan teori Kotlerr %n Keller (2016) yang menyatakan bahwa
keputusan pembelian merupakan hasill evaluasi konsumen terhadap berbagai stimulus
pemasaran yang diterima secara bersamaan, termasuk pengalaman konsumen, informasi
pemasaran, dan persepsi terhadap merek. Experience Marketing memberikan pengalaman
emosional yang berkesan, Media Sosial Marketing menyediakan informasi dan interaksi yang
efektif, sedangkan Brand Image membentuk kepercayaan serta persepsi positif konsumen.
Ketiga faktor tersebut saliing melengkapi dalam mempengaruhi keputusan pembelian.

asil Studi ini juga mendukung plitiian Suardana et al. (2024) yang menyatakan
bahwa kombinasi experience marketing, social media maghgting, dan brand image secara
simultan mampu meningkatkan keputusan pembelian secara gih kuat dibandingkan pengaruh
masing-masing variabel secara parsiial. Dengan demikian, semakin baik pengalaman y,
dirasakan konsumen, semakin efektif aktivitas media sosial yang dilakukan perusahaan, dan
semakin positif citra merek yang dimiliki, maka semakin tinggi pula keputusan pembeliannya.

Hasil penelitian iini juga memperkuat penelitian Bela Riyanto dan Ute Chalruz M.
Nasution (2024) yang menemukan bahwa brand image bersama variabel pemasaran lainnya
berpengaruh secara simultan terhadap perilaku konsumen. Selain itu, penelitian Shofiy
Wafiyudin, Awin Mulyati, dan Ni Made Ida Pratiwi (2025) juga mengungkapkan jika media
sosial mampu memberikan pengaruh signifiikan terhadap pengambilan keputusan konsumen.
Dengan demikiian, hasil Studi ini semakin menegaskan bahwa kombinasi pengalaman
konsumen, aktivitas media sosial, dan citra merek meruupakan faktor penting yang
mempengaruhi keputusann pembelian.
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PENUTUP
51  Kesimpulan

Berikut ini kesimpulann yang akgs disampaikan penulis Berlandaskan temuanl

penelitian mengenai Pengaruh Experience Efarketing, Media Sosial Marketing, dan Brand
ige terhadap Keputusan Pembeliian Tiket Pertandingan Basket di Arena DBL Surabaya,
maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut:

Variabell Experience Marketing berpengaruh positiff dan signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Berdasarkan data yang telah dikumpulkan, konsumen merasa bahwa
pengalaman yang diberikan selama pertandingan basket di Arena DBL Surabaya mampu
menciptakan kesan yang menarik, menyenangkan, dan berkesan. Pengalaman tersebut
mendorong konsumen untuk lebih tertarik membeli tiket pertandingan. Selain itu, Experience
Marketing menjadi variabel yang paling dominann dalam memengaruhi keputusan pembeliann
dibandingkan variabel lainnya.

Selanjutnya aktivitas pemasaran di media sosial terbukti memberikan dampak nyata
yang searah terhadap keputusan konsumen dalam membeli produk. Hal ini mengindikasikan
bahwa pendekatan brand melalui konten digital berhasil membangun keyakinan di benak
pelanggan, yang pada akhirnya mendorong mereka untuk melakukan transaksi. Berdasarkan
data yang telah dikumpulkan, aktivitas promosii melalui media sosial dinilai efektif dalam
menyampaikan informasi, membanguun ketertarikan, dan memengaruhi keputusan konsumen
untuk megabeli tiket pertandingan basket di Arena DBL Surabaya. Konten yang menarik dan
interaktif di media sosial mampu meningkatkan minat konsumen terhadap pertandingan yang
diselenggarakan.

Jika kita lihat variabel Brand Image juga berdampak baik serta vital terhadap
Keputusan Pembelian. Berdasarkan data yang telah dikumpulkan, citra positif yang dimiliki
DBL Surabaya mampu menumbuhkan kepercayaan konsumen terhadap kualitas
penyelenggaraan pertandingan dan reputasi merek. Kepercayaan tersebut mendorong
konsumen untuk lebih yakin dalam membeli tiket pertandingan basket di Arena DBL Surabaya.

Dan yang terakhir secara siimultan variabel Experience Marketing, Media Sosial
Marketiing, dan Brand Imagee berdampak baik serta vital terhadap Keputusan Pembelian.
Berdasarkan data yang telah dikumpulkan, ketiga variabel tersebut saling mendukung dalam
meningkatkann minat, kepercayaan, dan keputusann konsumen untuk membeli tiket
pertandingan basket di Arena DBL Surabaya. Dengan demikian, pengelolaan pengalaman
konsumen, pemasaran media sosiial, dan ciitra merek yang baik menjadi faktor penting dalam
meningkatkan keputusan pembeliian tiket pertandingan.

52  Rekomendasi
Berlandaskan temuan penelitiian ini, beriikut adalah beberapa rekomendasi yang
dapat penulis ajukan :
1. Bagi DBL Surabaya
a. DBL Surabaya disarankan untuk terus meningkatkan kualitas Experience Marketing
karena terbukti menjadii variabel yang paling domiinan dalam memengaruhi Keputusan
Pembelian. Upaya yang dapat dilakukan antara lain meningkatkan kenyamanan fasilitas
arena, kualitas hiburan pertandingan, interaksi dengan penonton, serta menciptakan
suasana pertandingan yang lebih menarik dan berkesan.




b.

DBL Surabaya perlu mempertahankan dan meningkatkan strategi Media Sosial
Marketing dengan menghadirkan konten yang kreatif, interaktif, informatif, dan sesuai
dengan tren digital saat ini agar mampu menarik lebih banyak calon penonton untuk
membeli tiket pertandingan.

. DBL Surabaya perlu menjaga dan memperkuat Brand Image sebagai penyelenggara

kompetisi basket yang profesional, terpercaya, dan berkualitas melalui peningkatan
kualitas penyelenggaraan pertandingan, pelayanan kepada penonton, serta konsistensi
dalam membangun reputasi positif di masyarakat.

2. BagpPenelitian Selanjutnyaa

a.

enelitian selanjutnya sebaiknya menambahkan elemen lain yang berpotensi
memengaruhi Keputusan Pembelian, seperti harga tiket, kualitas pelayanan, kualitas
pertandingan, promosi, loyalitas pelanggan, word of mouth, dan fasilitas arena.
Penelitian selanjutnya supaya temuan riset memiliki kadar generalisasi yang tinggi,
kian membaik memakai jumlah partisipan yang kian besar serta cakupan wilayah yang
lebih luas.
Studi selanjutnya sebaiknya mengggunakan prosedur studi yang berbeda, seperti
prosedur kualitatif maupun miixed methods, sehingga sanggup mendapatkan wawasan
yang lebih mendalam soal elemen-elemen yang memperdampaki putusan pembelian
tiket pertandingan olahraga.
Penelitian selanjutnya sebaiknya melakukan penelitian pada cabang olahraga atau
penyelenggara event olahraga lainnya untuk mengetahui apakah hasil penelitian
memiliki karakteristik yang sama atau berbeda.
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