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ABSTRAK Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui efektivitas brand experience pada 

pengunjung toko Pop Mart di Jakarta. Menggunakan metode kuantitatif deskriptif 
dengan pengukuran skala Likert. Populasi yang digunakan adalah pengunjung toko 
Pop Mart di Jakarta. Teknik pengambilan sampel, yaitu purposive sampling dengan 
jumlah sampel sebanyak 96 responden yang diperoleh melalui penyebaran 
kuesioner secara daring melalui Google Form. Teknik analisis data dilakukan dengan 
bantuan software SPSS (Statistical Program for Social Science). Hasil penelitian 
menunjukkan brand experience berada pada kategori efektif dan baik, didukung oleh 
pengalaman sensory, affective, behavioral, intellectual,dan relational. 

Kata kunci Brand Experience, Sensory, Affective, Behavioral, Intellectual, Relational   
  
ABSTRACT This study aims to determine the effectiveness of brand experience in Pop Mart store 

visitors in Jakarta. Using a descriptive quantitative method with Likert scale 
measurements. The population used is visitors to Pop Mart stores in Jakarta. The 
sampling technique, namely purposive sampling with a sample of 96 respondents was 
obtained through the distribution of online questionnaires through Google Form. Data 
analysis techniques were carried out with the help of SPSS (Statistical Program for 
Social Science) software. The results show that  the brand experience is in the effective 
and good category, supported by five experiences, namely sensory, affective, behavioral, 
intellectual, and relational.  

Keywords Brand Experience, Sensory, Affective, Behavioral, Intellectual, Relational   

 
1.      PENDAHULUAN  
    

Dalam lima tahun terakhir, strategi pemasaran global semakin berorientasi pada 
penciptaan pengalaman konsumen (experiential marketing), yang ditunjukkan oleh 
meningkatnya pengeluaran experiential marketing secara global hingga melampaui 
tingkat sebelum pandemi. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa perusahaan semakin 
memprioritaskan pengalaman sebagai strategi untuk membangun keterlibatan 
konsumen. Sejalan dengan itu, orientasi konsumsi juga bergeser dari pemenuhan fungsi 
produk menuju penciptaan pengalaman yang bersifat emosional dan berkesan, sehingga 
nilai ekonomi tidak lagi hanya berasal dari produk dan jasa, tetapi juga dari pengalaman 
yang dirasakan konsumen selama berinteraksi dengan merek (Chevtchouk et al., 2021). 
Perubahan tersebut turut tercermin pada perilaku konsumen yang masih memilih 
berbelanja di toko fisik untuk memperoleh pengalaman langsung melalui interaksi 
dengan produk, lingkungan toko, serta atribut pengalaman yang ditawarkan selama 
proses pembelian. 

Perubahan perilaku konsumsi tersebut turut mendorong perkembangan industri 
collectible toys. Produk koleksi memberikan utilitas tidak hanya melalui nilai finansial, 
tetapi juga melalui pengalaman selama proses pencarian, perolehan, dan kepemilikan 
koleksi (Kleine et al., 2024). Selain itu, fenomena kidult menunjukkan bahwa aktivitas 
mengoleksi mainan telah berkembang menjadi bagian dari pengalaman emosional dan 
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sosial konsumen dewasa (Heljakka & Räikkönen, 2021). Salah satu perusahaan yang 
berkembang dalam industri ini adalah Pop Mart, yang mengembangkan produk blind box 
berbasis intellectual property dan memperkuat strategi bisnis melalui pengalaman 
pelanggan di toko fisik. Pertumbuhan pendapatan perusahaan, ekspansi toko di 
Indonesia, serta meningkatnya minat pencarian masyarakat terhadap Pop Mart 
menunjukkan semakin tingginya perhatian konsumen terhadap merek tersebut. 

Dalam konteks ritel, toko fisik merupakan direct brand–customer touchpoint yang 
memungkinkan konsumen membangun pengalaman secara langsung melalui interaksi 
dengan lingkungan toko, produk, maupun layanan (Jin et al., 2025). Pengalaman tersebut 
dikenal sebagai brand experience, yaitu respons subjektif konsumen berupa sensasi, 
perasaan, kognisi, dan respons perilaku yang muncul akibat berbagai stimulus merek 
(Rodrigues & Brandão, 2021). Brand experience terdiri atas lima dimensi, yaitu: sensory, 
affective, behavioral, intellectual, dan relational (Rodrigues & Brandão, 2021; Oklevik et 
al., 2022). Kelima dimensi tersebut menjadi dasar dalam mengevaluasi efektivitas 
pengalaman yang dirasakan pengunjung toko Pop Mart. 

Meskipun Pop Mart menunjukkan pertumbuhan bisnis yang pesat, berbagai 
temuan empiris mengindikasikan bahwa pengalaman pengunjung belum sepenuhnya 
positif. Berbagai ulasan pada media digital menunjukkan adanya keluhan terkait kondisi 
lingkungan toko, keterbatasan interaksi dengan produk, pelayanan staf, pelaksanaan 
kegiatan launching, pembatasan aktivitas di dalam toko, transparansi informasi, 
konsistensi kebijakan, hingga kualitas interaksi sosial antarpengunjung maupun dengan 
karyawan. Temuan tersebut menunjukkan bahwa pengalaman konsumen dipengaruhi 
oleh berbagai touchpoint selama proses kunjungan sehingga diperlukan evaluasi 
terhadap efektivitas brand experienceyang diberikan Pop Mart. 

Fenomena tersebut diperkuat melalui hasil social listening menggunakan Brand24 
yang menemukan 462 percakapan mengenai Pop Mart di Indonesia dengan 50 
percakapan bernada negatif atau sekitar 10,82% dari total mentions. Selain itu, hasil pra-
riset terhadap 30 pengunjung toko Pop Mart di Jakarta menunjukkan bahwa rata-rata 
respons positif terhadap brand experience belum optimal, terutama pada dimensi 
relational, affective, dan intellectual. Hasil tersebut mengindikasikan masih terdapat 
aspek pengalaman merek yang perlu ditingkatkan agar mampu memenuhi harapan 
pengunjung.  

Penelitian terdahulu menunjukkan brand experience berperan dalam membentuk 
berbagai respons konsumen, seperti brand love, brand loyalty, word-of-mouth, dan 
consumer-based brand equity (Bae & Kim, 2023; Rodrigues & Brandão, 2021; Pina & Dias, 
2021). Selain itu, setiap dimensi brand experience dapat memberikan pengaruh yang 
berbeda terhadap respons konsumen (Lin et al., 2024; Zha et al., 2025), sedangkan 
dimensi relational dinilai penting dalam menjelaskan keterhubungan sosial antara 
konsumen dengan merek maupun sesama pengguna (Oklevik et al., 2022; Phan & Ting-
Yueh, 2022). Namun, penelitian mengenai efektivitas brand experience pada konteks toko 
Pop Mart di Indonesia, khususnya Jakarta sebagai wilayah dengan konsentrasi toko 
terbesar, masih terbatas. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 
efektivitas brand experience pada pengunjung toko Pop Mart di Jakarta. 
 
2.   METODE PENELITIAN  
  

Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian 
deskriptif. Pendekatan kuantitatif dipilih karena mampu menghasilkan data yang objektif 
dan terukur melalui analisis statistik (Sugiyono, 2023). Penelitian bertujuan menganalisis 
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efektivitas brand experience pada pengunjung toko Pop Mart di Jakarta berdasarkan 
penilaian responden terhadap setiap dimensi brand experience. Pengumpulan data 
dilakukan satu kali (cross-sectional) melalui penyebaran kuesioner kepada responden 
yang memenuhi kriteria penelitian. 

Penelitian menggunakan data primer yang diperoleh secara langsung melalui 
kuesioner. Populasi penelitian adalah seluruh pengunjung yang pernah berinteraksi 
dengan toko fisik Pop Mart di wilayah Jakarta. Sampel ditentukan menggunakan teknik 
non-probability sampling dengan metode purposive sampling, yaitu teknik pemilihan 
responden berdasarkan kriteria tertentu yang ditetapkan peneliti (Sugiyono, 2023). 
Penggunaan non-probability sampling sesuai ketika populasi tidak dapat diidentifikasi 
secara pasti (Ahmed, 2024), sedangkan penetapan kriteria responden diperlukan agar 
sampel relevan dengan tujuan penelitian (Memon et al., 2025). Responden penelitian 
memenuhi kriteria, yaitu: a. berusia minimal 18 tahun sesuai karakteristik konsumen Pop 
Mart (Zhou, 2026); b. pernah berinteraksi dengan elemen toko Pop Mart; dan c. pernah 
mengunjungi toko Pop Mart di Jakarta dalam enam bulan terakhir. 

Jumlah sampel ditentukan menggunakan rumus Lemeshow dengan tingkat 
kepercayaan 95%, proporsi populasi 0,50, dan margin of error 10%, diperoleh jumlah 
sampel minimum sebanyak 96 responden (Lwanga & Lemeshow dalam Wahyudi et al., 
2023). 
2. 1 Teknik Pengumpulan Data   

Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner berbasis Google Form. 
Variabel penelitian adalah brand experienceyang mengacu pada konsep Brakus et al. 
dalam Bae dan Kim (2023), dengan dimensi sensory, affective, behavioral, dan intellectual 
yang diadaptasi dari Rodrigues dan Brandão (2021), serta dimensi relational yang 
dikembangkan berdasarkan Oklevik et al. (2022). Indikator penelitian diadaptasi dari 
Rodrigues dan Brandão (2021), Bae dan Kim (2023), Yu et al. (2024), Zha et al. (2025), 
Oklevik et al. (2022), serta Phan dan Ting-Yueh (2022).  

Sebelum analisis data dilakukan, item pernyataan negatif (reverse items) terlebih 
dahulu melalui proses reverse codingagar seluruh item memiliki arah penilaian yang 
konsisten (Yahya & Saleh, 2021). Selanjutnya, instrumen diuji menggunakan uji validitas 
Pearson Product Moment dan uji reliabilitas Cronbach’s Alpha. Instrumen dinyatakan 
valid apabila nilai r hitung lebih besar daripada r tabel, sedangkan reliabilitas dinyatakan 
memenuhi apabila nilai Cronbach’s Alpha lebih dari 0,60 (Sugiyono, 2023; Sekaran & 
Bougie, 2016). 
2. 2 Teknik Analisis Data 

Analisis data dilakukan menggunakan IBM SPSS Statistics melalui analisis 
deskriptif dan analisis mean. Analisis deskriptif dilakukan menggunakan Tingkat Capaian 
Responden (TCR) untuk menggambarkan capaian jawaban responden terhadap setiap 
indikator brand experience. Nilai TCR dihitung berdasarkan perbandingan antara rata-
rata skor responden dengan skor maksimum, kemudian dinyatakan dalam bentuk 
persentase (Putra et al., 2023). Interpretasi TCR menggunakan kategori: persentase 0–
20% menunjukkan kategori tidak baik, 21–40% kurang baik, 41–60% cukup baik, 61–
80% baik, dan 81–100% sangat baik.  

Efektivitas brand experience ditentukan berdasarkan nilai mean setiap indikator, 
dimensi, dan variabel. Interpretasi skor mengacu pada rentang skala yang dikembangkan 
oleh Chandra et al. (2022), yaitu: nilai mean 1,00–1,80 menunjukkan kategori sangat 
tidak efektif, 1,81–2,60 tidak efektif, 2,61–3,40 cukup efektif, 3,41–4,20 efektif, dan 4,21–
5,00 sangat efektif. Semakin tinggi nilai mean, semakin tinggi tingkat efektivitas brand 
experience yang dirasakan responden. 
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3.  HASIL DAN PEMBAHASAN  
  

Berdasarkan hasil pengumpulan data terhadap 96 responden, mayoritas 
responden merupakan perempuan (78,1%), berusia 18–24 tahun (68,8%), 
berpendidikan SMA/sederajat (51%), serta berstatus sebagai pelajar atau mahasiswa 
(56,3%). Sebagian besar responden berdomisili di Jakarta (51,0%) dan telah 
mengunjungi toko Pop Mart sebanyak dua kali dalam enam bulan terakhir (42,7%). 
Lokasi toko yang paling banyak dikunjungi adalah Pop Mart Kota Kasablanka dan Pondok 
Indah Mall, masing-masing sebesar 17,7%. Karakteristik tersebut menunjukkan bahwa 
responden sesuai dengan target pasar Pop Mart yang didominasi perempuan dan 
konsumen muda (Zhou, 2026; Yuniarti et al., 2026).  

Tabel 1. Hasil Uji Validitas  
Dimensi Pernyataan N r-Hitung r-Tabel Keterangan 
Sensory P1 96 0,550 0,2006 Valid 

 P2 96 0,360 0,2006 Valid 
 P3R 96 0,471 0,2006 Valid 
 P4 96 0,405 0,2006 Valid 
 P5 96 0,620 0,2006 Valid 

Affective P6 96 0,525 0,2006 Valid 
 P7R 96 0,473 0,2006 Valid 
 P8 96 0,313 0,2006 Valid 
 P9 96 0,460 0,2006 Valid 

Behavioral P10 96 0,468 0,2006 Valid 
 P11 96 0,374 0,2006 Valid 
 P12R 96 0,569 0,2006 Valid 
 P13 96 0,502 0,2006 Valid 
 P14 96 0,495 0,2006 Valid 
 P15 96 0,496 0,2006 Valid 

Intellectual P16 96 0,292 0,2006 Valid 
 P17R 96 0,485 0,2006 Valid 
 P18 96 0,298 0,2006 Valid 
 P19 96 0,394 0,2006 Valid 
 P20 96 0,500 0,2006 Valid 

Relational P21 96 0,600 0,2006 Valid 
 P22 96 0,544 0,2006 Valid 
 P23 96 0,476 0,2006 Valid 
 P24R 96 0,480 0,2006 Valid 
 P25 96 0,442 0,2006 Valid 

Hasil uji validitas pada Tabel 1 menunjukkan seluruh 25 indikator memiliki nilai r 
hitung lebih besar daripada r tabel (0,2006), sehingga seluruh item dinyatakan valid.  

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 
Cronbach Alpha N of Items Keterangan 
0,841 25 Reliabel 

Selain itu, hasil uji reliabilitas pada Tabel 2 memperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 
0,841 sehingga instrumen dinyatakan reliabel dan layak digunakan dalam analisis lebih 
lanjut (Sugiyono, 2023; Sekaran & Bougie, 2016). 
3. 1  Analisis Deskripsi Jawaban Responden 

Analisis Deskripsi jawaban responden memuat gambaran jawaban responden 
yang disajikan dalam bentuk tabel frekuensi jawaban, nilai mean, serta Teknik capaian 
responden pada setiap pernyataan. 
3.1.1 DImensi Sensory 

Dimensi sensory memperoleh persentase jawaban setuju dan sangat setuju 
sebesar 83,33%, sehingga berada pada kategori sangat baik. Pernyataan dengan nilai 
tertinggi adalah “Brand Pop Mart memberikan kesan yang kuat pada indra saya” (91,7%), 
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diikuti “Brand Pop Mart memberikan pengalaman sensoris yang menarik bagi saya” 
(86,5%) dan “Saya merasa Store Pop Mart menawarkan pengalaman merek yang inovatif” 
(86,5%). Hasil tersebut menunjukkan pengunjung memberikan penilaian yang sangat 
positif terhadap pengalaman sensoris yang dihadirkan Pop Mart. 
3.1.2 DImensi Affective 

Dimensi affective memperoleh persentase jawaban setuju dan sangat setuju 
sebesar 73,96%, sehingga berada pada kategori baik. Pernyataan dengan nilai tertinggi 
adalah “Saya merasa senang saat berinteraksi dengan brand Pop Mart” (92,7%), diikuti 
“Brand Pop Mart membangkitkan perasaan emosional dalam diri saya” (77,08%) dan 
“Saya memiliki emosi yang kuat terhadap brand Pop Mart” (63,54%). Temuan tersebut 
menunjukkan bahwa Pop Mart mampu membangun pengalaman emosional yang positif 
selama pengunjung berinteraksi dengan merek. 
3.1.3 DImensi Behavioral 

Dimensi behavioral memperoleh persentase jawaban setuju dan sangat setuju 
sebesar 77,78%, sehingga berada pada kategori baik. Pernyataan dengan nilai tertinggi 
adalah “Saya tertarik untuk berinteraksi langsung dengan brand Pop Mart” (94,79%), 
diikuti “Saya melakukan aktivitas fisik saat berinteraksi dengan brand Pop Mart” 
(90,63%) dan “Saya ingin terlibat dalam aktivitas yang berkaitan dengan brand Pop Mart” 
(81,25%). Hasil ini menunjukkan bahwa Pop Mart mampu mendorong keterlibatan fisik 
dan partisipasi aktif pengunjung selama berinteraksi dengan merek. 
3.1.4 DImensi Intellectual 

Dimensi intellectual memperoleh persentase jawaban setuju dan sangat setuju 
sebesar 77,92%, sehingga berada pada kategori baik. Pernyataan dengan nilai tertinggi 
adalah “Brand Pop Mart menstimulasi rasa ingin tahu saya” (90,63%), diikuti “Saat 
berinteraksi dengan brand, saya memperoleh pemahaman baru tentang Pop Mart” 
(86,46%) dan “Saya memikirkan brand Pop Mart setelah berinteraksi dengannya” 
(83,33%). Temuan tersebut menunjukkan bahwa Pop Mart mampu membangun 
keterlibatan kognitif melalui rasa ingin tahu dan pemahaman baru terhadap merek. 
3.1.5 DImensi Relational 

Dimensi relational memperoleh persentase jawaban setuju dan sangat setuju 
sebesar 67,50%, sehingga berada pada kategori baik. Pernyataan dengan nilai tertinggi 
adalah “Interaksi dengan brand Pop Mart memberikan pengalaman sosial bagi saya” 
(87,50%), diikuti “Saat berinteraksi dengan brand Pop Mart, saya tidak merasa sendirian” 
(76,04%) dan “Saya merasa menjadi bagian dari komunitas Pop Mart” (63,54%). 
Sebaliknya, pernyataan “Saya merasa terhubung dengan orang lain melalui brand Pop 
Mart” memperoleh persentase terendah (47,92%), sehingga menunjukkan bahwa 
keterhubungan sosial antarpengunjung masih perlu ditingkatkan. 
3. 2  Analisis Rata-Rata 

Berdasarkan hasil analisis mean, variabel brand experience memperoleh nilai rata-
rata sebesar 3,94, sehingga termasuk dalam kategori efektif. Seluruh dimensi brand 
experience juga berada pada kategori efektif, dengan dimensi sensory memperoleh nilai 
rata-rata tertinggi sebesar 4,11, diikuti intellectual (4,00), behavioral (3,97), affective 
(3,91), dan relational (3,73). Hasil tersebut menunjukkan bahwa pengunjung menilai 
pengalaman merek yang diberikan Pop Mart telah mampu menghadirkan pengalaman 
positif melalui aspek sensoris, emosional, perilaku, intelektual, dan hubungan sosial 
selama berinteraksi dengan merek. 
3. 3  Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan brand experience pada pengunjung toko Pop Mart 
di Jakarta berada pada kategori efektif, dengan dimensi sensory memperoleh nilai 
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tertinggi dibandingkan dimensi lainnya. Temuan ini menunjukkan bahwa pengalaman 
merek Pop Mart lebih banyak dibentuk melalui pengalaman sensoris yang berasal dari 
tampilan visual, kemasan produk, kenyamanan lingkungan toko, serta pengalaman 
langsung ketika pengunjung berinteraksi dengan produk. Hasil tersebut sejalan dengan 
Shahid et al. (2022) yang menjelaskan bahwa sensory marketing mampu memengaruhi 
persepsi dan perilaku konsumen melalui stimulasi pancaindra. Selain itu, sensory brand 
experience terbentuk melalui interaksi konsumen dengan berbagai elemen brand setting, 
seperti lingkungan toko, tampilan produk, dan atribut merek (Zha et al., 2021). Jin et al. 
(2025) juga menjelaskan bahwa experiential retail menekankan penciptaan pengalaman 
yang imersif melalui stimulus sensoris sehingga mampu meningkatkan pengalaman 
konsumen.  

Dimensi affective juga menunjukkan kategori efektif yang mengindikasikan 
bahwa Pop Mart mampu membangun keterlibatan emosional pengunjung melalui rasa 
senang, antusias, dan emosi positif selama berinteraksi dengan merek. Temuan ini 
mendukung Rodrigues dan Brandão (2021) yang menyatakan bahwa dimensi affective 
berkaitan dengan kemampuan merek membangkitkan perasaan dan membentuk ikatan 
emosional dengan konsumen. Pada konteks blind box, Cruz et al. (2025) menjelaskan 
bahwa unsur ketidakpastian produk mampu menciptakan antisipasi, rasa penasaran, dan 
kesenangan yang memperkuat pengalaman emosional konsumen. 

Pada dimensi behavioral, hasil penelitian menunjukkan bahwa Pop Mart mampu 
mendorong keterlibatan fisik pengunjung melalui aktivitas eksplorasi produk, interaksi 
langsung dengan store, serta partisipasi dalam berbagai aktivitas yang berkaitan dengan 
merek. Temuan ini sejalan dengan Müller-Stewens et al. dalam Jin et al. (2025) yang 
menjelaskan bahwa behavioral brand experience terbentuk melalui tindakan dan 
aktivitas konsumen saat berinteraksi dengan merek. Gunarian et al. (2025) juga 
menyatakan bahwa konsumsi blind box pada Generasi Z berkaitan dengan aktivitas 
mengoleksi, eksplorasi produk, dan keterlibatan konsumen terhadap merek. 

Dimensi intellectual memperoleh kategori efektif yang menunjukkan bahwa Pop 
Mart mampu menstimulasi rasa ingin tahu pengunjung, memberikan pemahaman baru 
mengenai merek, serta mempertahankan perhatian konsumen setelah proses interaksi. 
Temuan ini mendukung Ligaraba (2024) yang menjelaskan bahwa intellectual brand 
experience merupakan pengalaman yang mampu merangsang proses berpikir, rasa ingin 
tahu, dan pemahaman yang lebih mendalam terhadap merek.  

  
4.  KESIMPULAN  

  
  Penelitian dilakukan untuk mengetahui efektivitas brand experience pada 

pengunjung toko Pop Mart di wilayah Jakarta. Berdasarkan hasil pengolahan dan analisis 
data penelitian, diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 

a. Melalui pendekatan persentase, brand experience pada pengunjung toko Pop Mart 
di Jakarta termasuk dalam kategori “Baik”. Penilaian tersebut paling kuat terlihat 
pada perasaan senang saat berinteraksi dengan merek dan kesan indra yang 
muncul selama pengunjung berada di lingkungan store. Temuan ini 
memperlihatkan bahwa Pop Mart mampu membentuk pengalaman positif melalui 
respons emosional dan daya tarik inderawi. 

b. Melalui pendekatan rata-rata, brand experience pada pengunjung toko Pop Mart di 
Jakarta termasuk dalam kategori “Efektif”. Efektivitas tersebut didominasi pada 
pengalaman sensory, yang tercermin melalui kesan indra, ketertarikan sensoris, 
daya tarik indra, kenyamanan store, dan persepsi inovatif. Hasil ini menunjukkan 
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bahwa pengalaman inderawi menjadi kekuatan utama dalam membentuk 
interaksi pengunjung dengan Pop Mart. 
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