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Abstrak. Perkembangan teknologi digital telah mengubah perilaku konsumen, khususnya Generasi Z (kelahiran
1997-2012), dalam mengambil keputusan pembelian. Generasi ini dikenal responsif terhadap promosi digital dan
memiliki pertimbangan kuat terhadap brand image. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi
dan brand image terhadap keputusan pembelian di kalangan Generasi Z. Penelitian menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode survei. Data dikumpulkan melalui kuesioner berskala Likert yang disebarkan kepada
responden Generasi Z yang pernah melihat promosi dan melakukan pembelian produk. Teknik analisis data
meliputi analisis deskriptif dan analisis inferensial untuk menguji pengaruh promosi dan brand image terhadap
keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian, dibuktikan dengan nilai signifikansi uji t < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa strategi
promosi yang intensif dan persuasif dapat meningkatkan kecenderungan konsumen dalam mengambil keputusan
pembelian. Selain itu, brand image juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan
nilai signifikansi < 0,05, yang mengindikasikan bahwa persepsi merek yang positif mampu meningkatkan
kepercayaan konsumen. Secara simultan, promosi dan brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian, sebagaimana ditunjukkan oleh hasil uji F dengan nilai signifikansi < 0,05. Implikasi penelitian ini
menekankan pentingnya integrasi strategi promosi digital dengan pembangunan brand image yang konsisten
untuk meningkatkan keputusan pembelian Generasi Z.
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PENDAHULUAN
Kemunculan Generasi Z sebagai kelompok konsumen dominan membawa tantangan dan peluang baru

bagi bisnis. Lahir di era digitalisasi, Generasi Z ditandai dengan literasi digital yang tinggi, pemrosesan informasi
yang cepat, dan keterlibatan yang kuat dengan platform media sosial (Priporas dkk., 2017). Karakteristik ini
memengaruhi cara mereka merespons aktivitas promosi dan memandang brand image.

Promosi merupakan elemen krusial dalam komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk
menginformasikan, meyakinkan, dan mengingatkan konsumen tentang produk atau layanan (Kotler & Keller,
2016). Di era digital, strategi promosi telah beralih ke platform online, membuatnya lebih interaktif dan personal.
Di sisi lain, brand image berperan sebagai faktor penentu utama dalam membedakan produk di pasar kompetitif,
membentuk persepsi konsumen, dan mempengaruhi keputusan pembelian (Aaker, 1991; Keller, 2013).

Meskipun telah banyak penelitian tentang promosi dan brand image, studi empiris yang secara khusus
fokus pada Generasi Z masih terbatas (Harahap, 2025; Agfara & Tobing, 2025). Penelitian lain yang memadukan
variabel promosi, citra merek, dan keputusan pembelian pada konsumen Gen Z juga masih relatif sedikit dan
fokus pada konteks spesifik seperti industri kopi atau e-wallet (Astuti & Vildayanti, 2025). Kajian literatur secara
sistematis terhadap perilaku konsumen Gen Z menunjukkan bahwa penelitian di bidang ini masih berkembang
dan membutuhkan perluasan kajian untuk berbagai segi pemasaran Zhang, X., & Cheng, Y. (2025). Oleh karena
itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi dan brand image terhadap keputusan pembelian
di kalangan konsumen Generasi Z.

Tinjauan Literatur dan Pengembangan Hipotesis

Promosi

Promosi merujuk pada semua aktivitas komunikasi pemasaran yang dirancang untuk menginformasikan,
meyakinkan, dan mempengaruhi konsumen untuk membeli produk (Kotler & Keller, 2016). Promosi yang efektif
meningkatkan kesadaran produk dan merangsang minat konsumen, terutama di kalangan Generasi Z yang sangat
responsif terhadap konten digital dan visual (Djafarova & Bowes, 2021).

H1: Promosi memiliki efek positif pada keputusan pembelian di kalangan Generasi Z.
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Brand image

Brand image didefinisikan sebagai persepsi dan asosiasi konsumen terhadap suatu merek yang tersimpan dalam
ingatan mereka (Aaker, 1991). Brand image yang kuat menciptakan kepercayaan, ikatan emosional, dan kualitas
yang dirasakan, yang secara signifikan mempengaruhi pilihan konsumen (Keller, 2013).

H2: Brand image memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian di kalangan Generasi Z.

2.3 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian adalah proses di mana konsumen mengidentifikasi kebutuhan, mengevaluasi alternatif, dan
memilih produk untuk dibeli (Kotler, 2009). Baik promosi maupun brand image memainkan peran kritis dalam
membentuk proses ini.

H3: Promosi dan brand image secara bersamaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan
pembelian di kalangan Generasi Z.

3. Metodologi Penelitian

Tempat penelitian dipilih berdasarkan relevansi terhadap subjek dan populasi Gen Z, serta potensi interaksi
mereka dengan strategi pemasaran digital yaitu di Jakarta. Penelitian ini menggunakan desain penelitian
kuantitatif dengan metode survei. Populasi penelitian terdiri dari konsumen Generasi Z yang memiliki pengalaman
membeli produk yang diteliti. Teknik sampling purposif diterapkan. Data dikumpulkan menggunakan kuesioner
skala Likert yang mengukur promosi, brand image, dan keputusan pembelian.

Analisis data dilakukan menggunakan statistik deskriptif dan analisis regresi berganda untuk menguji hipotesis
yang diajukan.

Kerngka Berpikir

Kerangka pemikiran merupakan landasan konseptual yang menggambarkan hubungan antara variabel-variabel
yang diteliti, yaitu pengaruh promosi dan brand image terhadap keputusan pembelian di kalangan Gen Z.
Penyusunan kerangka pemikiran ini didasarkan pada teori-teori yang relevan serta hasil-hasil penelitian terdahulu.
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Gambarl. Kerangka Pemikiran Penelitian

Penjelasan Kerangka Pemikiran Penelitian
1. Promosi dan Keputusan Pembelian. Promosi (X1) merupakan salah satu elemen penting dalam bauran
pemasaran yang bertujuan untuk menarik perhatian konsumen terhadap suatu produk atau jasa. Menurut
Madiistriyatno, Harries., & Afdal, R. (2021). Pengaruh kualitas pelayanan, kualitas relasional, dan
promosi terhadap kepuasan nasabah prioritas Bank Mandiri KC Banjarmasin. JSHP (Jurnal Sosial
Humaniora dan Pendidikan), 5(2). Kotler dan Keller (2020), promosi adalah bentuk komunikasi
pemasaran yang digunakan untuk memengaruhi perilaku konsumen melalui penyampaian informasi
produk. Strategi promosi yang efektif akan membangun kesadaran, ketertarikan, dan akhirnya
mendorong pembelian. Penelitian oleh Faizani dan Prihatini (2020) menunjukkan bahwa promosi
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hal ini diperkuat oleh Oktaviani et al. (2024) yang
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menemukan bahwa promosi melalui media sosial seperti Instagram dan TikTok sangat efektif dalam
menarik perhatian konsumen muda.

2. Brand Image dan Keputusan Pembelian. Brand image (X2) adalah persepsi konsumen terhadap suatu
merek berdasarkan pengalaman, citra visual, dan asosiasi yang melekat pada produk tersebut (Keller,
2020). Sudarman, E., Sudarman, I., & Madiistriyatno, H. (2021). Investigations of customer loyalty:
Strengthening product quality, brand image and customer satisfaction. Jurnal MIX, 11(1). Citra merek
yang kuat akan menanamkan rasa percaya dan meningkatkan loyalitas konsumen terhadap merek
tersebut. Penelitian oleh Amalia dan Rizal (2022) membuktikan bahwa brand image berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian produk makanan ringan di kalangan Gen Z. Citra merek yang
positif menciptakan persepsi kualitas dan reputasi yang baik di mata konsumen, yang pada akhirnya
memengaruhi preferensi pembelian mereka.

3. Promosi dan Brand Image Secara Simultan terhadap Keputusan Pembelian (Y). Dalam praktik
pemasaran modern, promosi dan brand image tidak dapat dipisahkan. Strategi promosi yang baik akan
membantu membentuk citra merek yang positif, sementara brand image yang kuat akan memperkuat
efektivitas promosi. Oleh karena itu, kedua variabel ini secara simultan diharapkan mampu
meningkatkan keputusan pembelian, khususnya di kalangan Gen Z yang sangat responsif terhadap
stimulus visual dan digital.

Responden
Sampel adalah bagian atau wakil dari 133 populasi yang diteliti. Dalam penelitian ini, 100 sampel akan diambil

menggunakan teknik purposive sampling, yaitu pengambilan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang relevan
dengan tujuan penelitian, yaitu Gen Z yang pernah melakukan pembelian produk yang dipromosikan dan memiliki
persepsi terhadap brand image produk tersebut. Di bawah ini adlah rumus untuk menentukan jumlah sampel yang
akan digunakan untuk mengaalisa data, Adalah sebagai berikut:

B N
"T 1 Ne

Gambar 2. Rumus Slovin
Keterangan:
n = ukuran sampel
N = ukuran populasi
e = tingkat kesalahan yang diinginkan (biasanya 5% atau 0,05)
Didapat sampel yang digunakan adalah 100 responden.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis deskriptif menunjukkan bahwa responden secara umum memandang aktivitas promosi sebagai menarik
dan relevan dengan gaya hidup mereka. Brand image juga dipandang positif, terutama dalam hal kepercayaan dan
daya ingat merek.

Analisis regresi menunjukkan bahwa promosi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian, mendukung H1. Brand image juga menunjukkan efek positif yang signifikan, mengonfirmasi H2.
Secara bersamaan, promosi dan brand image secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian, mendukung
H3.

Promosi memberikan kontribusi yang paling besar terhadap keputusan pembelian, ditunjukkan oleh koefisien
regresi tertinggi (f = 0.426) dan nilai t-hitung terbesar (t = 5.00). Hal ini memperlihatkan bahwa promosi yang
efektif—terutama melalui media digital seperti media sosial, influencer marketing, dan kampanye interaktif—
memiliki daya tarik tinggi bagi konsumen Generasi Z. Menurut Kotler & Keller (2016), promosi berfungsi sebagai
alat komunikasi dua arah yang bukan hanya menyampaikan pesan, tetapi juga membangun engagement antara
perusahaan dan pelanggan. Dalam konteks penelitian ini, promosi digital terbukti mampu meningkatkan
kesadaran merek dan mendorong keputusan pembelian.
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Temuan ini sejalan dengan studi sebelumnya yang menunjukkan bahwa konsumen Generasi Z sangat dipengaruhi
oleh promosi digital dan persepsi merek saat membuat keputusan pembelian (Kotler et al., 2021).

Brand image juga memiliki pengaruh signifikan ( = 0.371; t = 4.08). Brand image yang positif membentuk
persepsi nilai dan kepercayaan konsumen terhadap produk atau jasa. Hal ini sesuai dengan teori Aaker (1997)
yang menyatakan bahwa brand image yang kuat menciptakan diferensiasi kompetitif yang berkelanjutan.
Promosi dan Brand Image secara parsial maupun simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan kualitas promosi dan brand image mampu menjelaskan
65,9% variasi keputusan pembelian konsumen Generasi Z, sedangkan 34,1% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain
di luar model.

KESIMPULAN DAN IMPLIKASI
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan, dapat disimpulkan beberapa hal penting sebagai berikut:

1. Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil uji t menunjukkan
bahwa variabel promosi (X1) memiliki nilai signifikansi < 0,05, yang berarti hipotesis diterima. Hal ini
menunjukkan bahwa semakin intensif dan persuasif strategi promosi yang dilakukan perusahaan,
semakin tinggi pula kecenderungan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Hasil ini
konsisten dengan teori komunikasi pemasaran yang menyatakan bahwa promosi efektif mampu
membentuk persepsi dan mendorong tindakan pembelian (Kotler & Keller, 2016).

2. Brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan hasil
pengujian, variabel brand image (X2) juga memiliki nilai signifikansi < 0,05. Artinya, persepsi positif
terhadap merek mampu meningkatkan kepercayaan dan loyalitas konsumen. Hal ini memperkuat
pandangan Aaker (1997) bahwa brand image yang kuat menjadi faktor pembeda utama yang
menumbuhkan preferensi konsumen.

3. Promosi dan brand image secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil
uji F menunjukkan nilai signifikansi < 0,05, yang berarti kedua variabel independen secara bersama-
sama berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Ini menandakan bahwa keberhasilan pemasaran tidak
hanya bergantung pada intensitas promosi, tetapi juga pada kekuatan persepsi merek di benak konsumen.
Kombinasi antara promosi efektif dan brand image yang positif terbukti meningkatkan keputusan
pembelian secara signifikan.

IMPLIKASI
Penelitian ini memberikan implikasi teoritis dan praktis sebagai berikut:

1. Implikasi Teoritis: Penelitian ini memperkuat teori perilaku konsumen dan teori pemasaran digital yang
menekankan pentingnya komunikasi persuasif dan brand image dalam memengaruhi keputusan
pembelian, khususnya pada generasi muda (Generasi Z). Temuan ini mendukung konsep consumer-based
brand equity (Keller, 1993), yang menempatkan persepsi merek dan pengalaman promosi sebagai
determinan utama keputusan pembelian.

2. Implikasi Praktis: Hasil penelitian dapat digunakan oleh perusahaan atau pelaku bisnis dalam merancang
strategi pemasaran yang lebih efektif, terutama di era digital. Promosi yang kreatif dan berbasis media
sosial perlu dikombinasikan dengan strategi penguatan brand image melalui konten autentik, pelayanan
responsif, dan interaksi berkelanjutan dengan konsumen. Dengan demikian, keputusan pembelian dapat
ditingkatkan melalui pendekatan yang lebih emosional dan personal.
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