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. MARKETING MANAGEMENT

Abstract: This study aims to examine the effect of social media marketing on brand awareness,
brand involvement and purchase intention among generation z and y. The research method
uses a quantitative approach. The population used in this study is generation z and y who
actively use social media as many as 241 people. There are several indicators, such as how
influential social media is on a brand, how long it takes to use social media, and how influential
it is on a brand's purchase intention. The data collection method used was purposive sampling
method by distributing online questionnaires to social media users among generation z and y.
The results of the data collected were then analyzed using PLoS. The results of the data
collected were then analyzed using PLS-SEM. The result of this study is that social media
marketing can influence brand awareness, brand involvement and purchase intention among
generation z and y.
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MANAJEMEN PEMASARAN

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh pemasaran media sosial terhadap
kesadaran merek, keterlibatan merek dan niat beli di kalangan generasi z dan y. Metode
penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif. Populasi yang digunakan dalam penelitian ini
adalah generasi z dan y yang aktif menggunakan media sosial sebanyak 241 orang. Ada
beberapa indikator, yaitu seperti seberapa berpengaruh media sosial terhadap suatu merek,
berapa lama waktu penggunaan media social, serta seberapa berpengaruh terhadap niat beli
suatu merek. Metode pengumpulan data yang digunakan adalah metode purposive sampling
dengan mendistribusikan secara online kuesioner kepada pengguna media sosial di kalangan
generasi z dan y. Hasil data yang dikumpulkan kemudian dianalisis menggunakan PLS-SEM.
Hasil dari penelitian ini adalah pemasaran media sosial dapat mempengaruhi kesadaran merek,
keterlibatan merek dan niat beli di kalangan generasi z dan y.
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BAB 1
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Sejak kemunculan Internet, dunia telah berubah secara drastis. Dari awalnya, situs web
hanya dapat membuat halaman web dan menggunakannya dengan cara yang sama seperti brosur
online, sekarang mereka memungkinkan pengguna membuat konten sendiri. Akibatnya, platform
berbagi telah berubah dari tempat orang bertemu secara langsung menjadi tempat orang bertemu
secara online dengan menggunakan teknologi. Oleh karena itu, media sosial menjadi pusat
intelijen pasar karena membantu pemasar mempelajari perilaku pembelian pelanggan dan
mendapatkan wawasan tentang mengapa konsumen merasa seperti yang mereka rasakan terhadap
merek tertentu (Rockendorf, 2011).

Generasi Z dan Y telah mendominasi penggunaan media sosial, dan menjadi target utama
pemasaran karena kebiasaan mereka yang aktif mencari, berbagi, dan membahas informasi produk
secara online. Data dari We Are Social dan Hootsuite menunjukkan bahwa lebih dari 81%
pengguna internet di Indonesia memanfaatkan media sosial untuk menemukan produk baru, yang
mengindikasikan bahwa platform ini tidak hanya berfungsi sebagai media komunikasi, tetapi juga
sebagai alat utama dalam membangun kesadaran merek.

Kesadaran merek menjadi salah satu tujuan utama dari pemasaran media sosial, karena
merupakan langkah awal dalam menarik perhatian konsumen. Dalam pemasaran media sosial,
kesadaran merek dapat dibangun melalui konten visual yang menarik, iklan yang sering muncul,
dan kolaborasi dengan influencer terkenal. Generasi Z dan Y, sebagai pengguna aktif media sosial,
sering kali menemukan merek baru melalui iklan atau unggahan yang viral. Kampanye media
sosial seperti #TikTokMadeMeBuylt menjadi bukti kuat bahwa media sosial dapat mendorong
konsumen untuk mengenali suatu merek dengan cara yang menyenangkan dan spontan. Namun,
menciptakan kesadaran merek tidak hanya bergantung pada visibilitas, tetapi juga pada
kemampuan merek untuk menciptakan identitas yang dapat diingat oleh konsumen. Merek yang
gagal membangun citra yang kuat di media sosial dapat kehilangan daya saing di pasar yang sangat
dinamis. Strategi pemasaran yang kreatif, seperti penggunaan konten visual yang menarik dan

kolaborasi dengan influencer, telah terbukti mampu meningkatkan visibilitas merek.



Selain kesadaran merek, Kketerlibatan konsumen juga menjadi indikator penting
keberhasilan pemasaran media sosial. Keterlibatan merek mengacu pada tingkat interaksi
konsumen dengan merek, dan mencerminkan sejauh mana konsumen berinteraksi, berkomentar,
dan berbagi konten yang dibuat oleh perusahaan. Dalam pemasaran media sosial, keterlibatan
merek menjadi indikator penting yang menunjukkan sejauh mana konsumen merasa terhubung
dengan sebuah merek. Generasi Z dan Y dikenal memiliki keterlibatan tinggi dengan merek yang
mereka anggap autentik dan relevan dengan nilai-nilai mereka. Generasi Z dan Y cenderung lebih
terlibat dengan merek yang menawarkan nilai-nilai yang sejalan dengan prinsip mereka, yaitu
keberlanjutan atau inklusivitas. Hal ini menunjukkan bahwa pemasaran media sosial yang sukses
tidak hanya berhenti pada menarik perhatian, tetapi juga harus mampu membangun hubungan
emosional dengan konsumen. Kampanye media sosial yang mengundang konsumen untuk berbagi
pengalaman mereka menggunakan produk tertentu sering kali menciptakan efek berantai, di mana
keterlibatan konsumen lainnya meningkat secara signifikan. Namun, menjaga konsistensi
keterlibatan ini bukanlah hal yang mudah, terutama di tengah persaingan yang semakin ketat di
berbagai platform media sosial.

Faktor lain yang tidak kalah penting adalah pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat
beli konsumen. Generasi Z dan Y cenderung mempertimbangkan ulasan, testimoni, dan
pengalaman pengguna lain sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. Generasi Z dan Y
dikenal sebagai konsumen yang sangat dipengaruhi oleh ulasan dan rekomendasi dari pengguna
lain di media sosial. Banyak dari mereka cenderung membeli produk setelah melihat testimoni
atau pengalaman positif yang dibagikan oleh teman atau influencer. Niat beli konsumen sering kali
menjadi tujuan akhir dari strategi pemasaran media sosial. Strategi pemasaran yang melibatkan
user-generated content atau kolaborasi dengan micro-influencers dapat memberikan efek yang
signifikan pada keputusan pembelian. Namun, tidak semua kampanye pemasaran media sosial
secara langsung berhasil mendorong niat beli, terutama jika tidak diiringi dengan pendekatan yang
relevan terhadap kebutuhan dan preferensi konsumen.

Generasi Y, atau yang dikenal sebagai Millennials, adalah kelompok yang umumnya lahir
antara tahun 1981 hingga 1996, meskipun rentang tahun ini bisa sedikit bervariasi. Mereka
merupakan generasi pertama yang tumbuh dengan teknologi digital seperti internet, komputer, dan
ponsel, tetapi masih mengalami masa transisi dari dunia analog ke digital. Sebagai generasi yang

lebih terdidik, Millennials memiliki ambisi tinggi dalam pendidikan dan karier, meskipun mereka



menghadapi tantangan seperti tingginya biaya pendidikan dan persaingan di pasar kerja. Selain itu,
generasi ini cenderung kolektif dan kolaboratif, dengan fokus pada kerja sama dan membangun
koneksi sosial. Generasi Z, sering disebut sebagai Zoomers, adalah kelompok yang lahir setelah
Millennials, biasanya antara tahun 1997 hingga 2012. Mereka dikenal sebagai digital natives sejati
karena sejak lahir telah terbiasa dengan teknologi seperti smartphone, media sosial, dan internet
yang sudah matang. Generasi ini sangat cepat beradaptasi dengan perubahan teknologi, lebih
terbuka terhadap keberagaman, dan cenderung menuntut transparansi serta keaslian dalam
berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam media dan pekerjaan. Zoomers juga sering
digambarkan sebagai generasi yang mandiri, inovatif, dan sangat peduli pada isu-isu sosial seperti
keberlanjutan lingkungan, kesetaraan, dan hak asasi manusia.

Generasi Y, atau Millennials, cenderung dipengaruhi oleh rekomendasi komunitas dan
testimoni di media sosial. Mereka menyukai produk yang fungsional dan relevan dengan gaya
hidup modern, seperti Tupperware yang membantu menyiapkan makanan sehat dan hemat waktu.
Konten edukatif, seperti tutorial penggunaan produk, serta estetika visual menjadi daya tarik utama
bagi mereka. Selain itu, strategi kolaborasi dengan influencer yang relevan dengan gaya hidup
sehat atau minimalis sangat efektif untuk menjangkau generasi ini. Sementara itu, generasi Z lebih
memilih konten yang autentik, interaktif, dan organik. Mereka menyukai video pendek yang
kreatif di platform seperti TikTok dan Instagram Reels, terutama yang menampilkan "life hacks"
menggunakan produk Tupperware. Kepedulian mereka terhadap isu lingkungan juga membuat
pemasaran Tupperware yang menekankan keberlanjutan produk dan pengurangan limbah plastik
menjadi lebih menarik. Generasi ini juga menginginkan keterlibatan aktif dengan brand melalui
tantangan (challenges), polling, atau sesi tanya jawab di media sosial. Selain itu, konten yang
menghibur seperti meme atau cerita relatable dapat meningkatkan perhatian mereka. Untuk
menjangkau kedua generasi ini, Tupperware dapat mengadopsi strategi berbasis storytelling yang
menghubungkan emosi dan pengalaman konsumen. Kampanye multi-platform yang menargetkan
Instagram dan Facebook untuk Millennials, serta TikTok dan Snapchat untuk Zoomers, dapat
memaksimalkan jangkauan. Kolaborasi dengan influencer dan komunitas yang merepresentasikan
nilai-nilai Tupperware juga penting, terutama dalam menonjolkan keberlanjutan dan manfaat
produk. Dengan pendekatan ini, Tupperware dapat meningkatkan efektivitas pemasaran di media

sosial untuk menarik perhatian generasi Y dan Z.



Tupperware adalah merek global terkenal yang mengkhususkan diri dalam produksi wadah
plastik yang digunakan untuk penyimpanan makanan, pengaturan dapur, dan persiapan makanan.
Didirikan pada tahun 1946 oleh Earl Tupper di Amerika Serikat, perusahaan ini awalnya
mendapatkan popularitas karena teknologi segel kedap udara dan kedap cairan yang inovatif, yang
membantu mengawetkan makanan lebih lama daripada wadah tradisional. Wadah Tupperware
yang ikonik, yang sering dipasarkan dalam berbagai warna dan bentuk, telah menjadi identik
dengan solusi penyimpanan makanan yang praktis dan tahan lama. Selama bertahun-tahun,
Tupperware memperluas jangkauan produknya hingga mencakup peralatan masak, aksesori dapur,
dan bahkan produk kecantikan. Perusahaan ini juga telah melakukan upaya signifikan untuk
memasukkan keberlanjutan ke dalam praktik bisnisnya, dengan inisiatif yang berfokus pada
pengurangan limbah plastik dan mempromosikan bahan ramah lingkungan.

Saat ini, Tupperware adalah merek global yang beroperasi di lebih dari 100 negara, dan
masih dikenal luas atas komitmennya terhadap produk dapur berkualitas tinggi, fungsional, dan
tahan lama. Meskipun ada persaingan di sektor penyimpanan makanan, Tupperware tetap menjadi
nama rumah tangga, sebagian besar karena strategi pemasarannya yang inovatif dan dampak
jangka panjang dari model penjualan langsungnya. Perusahaan ini merevolusi penjualan di rumah
dengan memperkenalkan Tupperware Party, sebuah model penjualan langsung di mana produk
didemonstrasikan dalam lingkungan sosial, sehingga pelanggan dapat melihat manfaat produk
secara langsung. Model ini tidak hanya menciptakan basis konsumen yang kuat tetapi juga
memberdayakan individu, terutama wanita, untuk menjadi wirausahawan dengan menjual
Tupperware di komunitas mereka.

Pemasaran media sosial tidak hanya menjadi alat untuk promosi, tetapi juga memiliki
dampak yang lebih luas pada perilaku konsumen. Oleh karena itu, diperlukan pemahaman yang
lebih mendalam mengenai hubungan antara pemasaran media sosial, kesadaran merek,
keterlibatan merek, dan niat beli, terutama di kalangan Generasi Z dan Y yang menjadi pengguna
utama platform digital. Saat ini, banyak pemilik bisnis yang menggunakan media online dan media
sosial untuk memasarkan dan menjual produk mereka (Sara et a2l., 2018), terutama untuk Generasi
Z dan Y. Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa pemasaran media sosial memiliki
pengaruh yang signifikan terhadap kesadaran merek, keterlibatan merek, dan niat beli, terutama di
kalangan generasi Z dan Y dimana menunjukkan bahwa merek yang aktif di media sosial

cenderung memiliki tingkat kesadaran merek yang lebih tinggi dan tingkat loyalitas pelanggan



yang lebih baik. Pemasaran media sosial telah menjadi salah satu strategi pemasaran yang paling
efektif dalam beberapa tahun terakhir, terutama untuk menjangkau generasi Z dan Y. Generasi ini
sangat akrab dengan teknologi digital dan menghabiskan banyak waktu di media sosial. Media
sosial memungkinkan interaksi dua arah yang memungkinkan merek untuk membangun hubungan
yang lebih personal dengan konsumen.

Platform media sosial mewakili tempat baru di mana orang, organisasi, dan bahkan
pemerintah dapat berinteraksi secara komersial, sosial, politik, dan pendidikan satu sama lain serta
bertukar informasi, pemikiran, produk, dan layanan (Hawkins dan Vel, 2013; Rathore, llavarasan,
& Dwivedi, 2016; Usher et al., 2014; Zeng dan Gerritsen, 2014; Zhu dan Chen, 2015). Media
sosial yang telah mengubah pandangan pemasaran secara fundamental. Sebagai platform
partisipatif, media sosial mendorong konsumen untuk terlibat, terhubung, dan berbagi ide dengan
konsumen lain yang berpikiran sama, tetapi juga dengan merek dalam skala yang lebih luas.
Kegiatan ini memiliki pengaruh dalam keterlibatan konsumen dengan kesadara merek dan niat
beli. Berbagai aktivitas dan perilaku baru, seperti menyukai dan mengomentari halaman media
sosial merek, keterlibatan baru ini menjadi populer di kalangan konsumen sehingga digunakan
sebagai pengukuran keterlibatan konsumen di media sosial (Gummerus, Liljander, Weman, &
Philstrom, 2012).

Pemasaran media sosial (social media marketing/SMM) telah menjadi strategi penting bagi
perusahaan untuk melibatkan konsumen dan memengaruhi perilaku mereka. Kegiatan SMM,
termasuk kustomisasi, hiburan, interaksi, tren, dan promosi dari mulut ke mulut, telah
diidentifikasi sebagai dimensi utama yang memengaruhi respons konsumen (Sharma et al., 2022).
Penelitian telah menunjukkan bahwa SMM berdampak positif terhadap kesadaran merek, loyalitas
merek, keterlibatan merek konsumen, dan niat beli (Almohaimmeed, 2019; Choedon, n.d.; Sharma
etal., 2022; Zeqiri et al., 2024). Keterlibatan merek konsumen, yang dikonseptualisasikan sebagai
aktivitas kognitif, emosional, dan perilaku konsumen selama interaksi dengan merek, telah
divalidasi sebagai konstruk multidimensi (Hollebeek et al., 2014).

Dampak pemasaran media sosial (SMM) terhadap perilaku konsumen dimana Adam
Hermawansyah & Ahmad R Pratama (2021), telah meneliti pola penggunaan media sosial di
Indonesia, di mana hampir 90% pengguna internet aktif di platform sosial. Penelitian menunjukkan
profil pengguna yang beragam, dengan sebagian besar menggunakan platform populer seperti

YouTube, Instagram, WhatsApp, dan Facebook untuk hiburan dan edukasi pribadi, sementara



beberapa profesional lebih memilih LinkedIn dan GitHub (Adam Hermawansyah & Ahmad R
Pratama, 2021). Usia, jenis kelamin, pendidikan, dan faktor demografis lainnya memengaruhi
penggunaan media sosial (Adam Hermawansyah & Ahmad R Pratama, 2021). Berdasarkan
laporan We Are Social dari Januari 2021 menunjukkan bahwa 139 juta orang di Indonesia adalah
pengguna media sosial, atau 49,9% dari total populasi nasional. Para pengguna yang mayoritas
berada di rentang usia 16-64 tahun dinyatakan dalam hasil penelitian bahwa, Whatsapp merupakan
peringkat pertama dengan pengguna terbanyak berdasarkan data dengan 90,9% responden,
Instagram menjadi peringkat kedua dengan 85,3% responden, Facebook dengan 80,6% responden
dan Tiktok dengan 73,5% responden. Menurut Ismail (2017), 74% konsumen online menggunakan
platform media sosial, dan lenih dari 50% menggunakan halaman merek untuk menmdapatkan
informasi terkait merek. Penggunaan ini menyatakan bahwa lebih dari 90% perusahaan
menggabungkan komunikasi media sosial dalam strategi pemasaran mereka; ini termasuk
pengguaa Facebook, Instagram, Tiktok, Twiter, dan Youtube untuk menyampaikan informasi
merek kepada konsumen (Stelzner, 2014).

Penelitian mengenai pengaruh pemasaran media sosial terhadap kesadaran merek,
keterlibatan merek, dan niat beli di kalangan Generasi Z dan Y masih memiliki beberapa
kesenjangan yang perlu dijembatani. Salah satu gap utama adalah kurangnya eksplorasi terhadap
perbedaan preferensi media sosial antara kedua generasi ini, di mana Generasi Z lebih cenderung
menggunakan platform seperti TikTok dan Snapchat, sedangkan Generasi Y lebih memilih
Facebook dan Instagram. Selain itu, sebagian besar studi cenderung menggunakan pendekatan
pemasaran umum tanpa mempertimbangkan strategi spesifik yang sesuai dengan karakteristik
setiap generasi, seperti penggunaan video pendek, influencer marketing, atau storytelling yang
lebih relevan dengan kebutuhan mereka. Hubungan antara keterlibatan merek sebagai mediator
antara kesadaran merek dan niat beli juga belum banyak dieksplorasi dalam konteks ini, terutama
untuk memahami apakah pengaruhnya berbeda bagi Generasi Z dan Y. Isu sosial dan nilai
keberlanjutan juga menjadi celah penting dalam penelitian, mengingat Generasi Z dikenal lebih
peduli terhadap isu-isu tersebut dibandingkan Generasi Y yang cenderung lebih pragmatis.
Pengaruh interaktivitas dan personalisasi konten, seperti polling atau tantangan di media sosial,
terhadap keterlibatan merek dan niat beli juga masih jarang dianalisis secara mendalam. Selain itu,
meskipun Generasi Z lebih terbiasa dengan teknologi baru. Faktor lain yang juga jarang dikaji

adalah pengaruh budaya lokal dan globalisasi dalam pemasaran media sosial, mengingat Generasi



Z lebih terpapar budaya global dibandingkan Generasi Y. Hal ini berpotensi memengaruhi persepsi
mereka terhadap merek serta keterlibatan dan niat beli mereka.

Berdasarkan penjelasan sebelumnya dinyatakan secara kolektif menunjukkan bahwa
pemasaran media sosial adalah alat yang efektif untuk meningkatkan keterlibatan konsumen,
kesadaran merek, dan niat beli. Namun, pemasar harus fokus untuk menciptakan hubungan
emosional dengan konsumen untuk memaksimalkan dampak dari strategi media sosial mereka
(Nugraha, 2019; Fawwazie & Sarkum, 2024). Melalui platform media sosial, merek dapat
meningkatkan visibilitas mereka dan memperkenalkan produk atau jasa mereka kepada audiens
yang lebih luas. Konten yang kreatif dan relevan di media sosial dapat menarik perhatian
konsumen dan meningkatkan kesadaran merek dan kerjasama dengan influencer di media sosial
dapat membantu merek menjangkau audiens yang lebih spesifik dan meningkatkan kredibilitas
merek. Media sosial juga memungkinkan konsumen untuk berinteraksi langsung dengan merek
melalui komentar, pesan, atau fitur lainnya. Merek dapat membangun komunitas online di sekitar
merek mereka, sehingga konsumen merasa lebih terhubung dan terlibat, pemasaran media sosial
yang dipersonalisasi juga dapat membuat konsumen merasa lebih diperhatikan dan dihargai.
Dengan ulasan yang positif dan rekomendasi dari teman atau influencer di media sosial dapat
meyakinkan konsumen untuk membeli produk atau jasa tertentu. Penawaran khusus melalui media
sosial mendorong konsumen untuk melakukan pembelian dan sekarang banyak platform media
sosial yang terintegrasi dengan e-commerce, sehingga konsumen dapat membeli produk secara
langsung tanpa harus berpindah ke situs web lain.

Berdasarkan uraian latar belakang penelitian, peneliti tertarik untuk mengkaji lebih jauh
mengenai hubungan dan pengaruh pemasaran media sosial terhadap kesadaran merek, keterlibtan
merek dan niat beli. Yang mana objek penelitian ini dikhususkan untuk generasi X dan Y dnegan
judul penelitian ”Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap Kesadaran Merek,
Keterlibtan Merek Dan Niat Beli Di Kalangan Generasi Z dan Y”

B. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang dijelaskan di atas, identifikasi masalah dalam penelitian
ini adalah sebagai berikut:
1. Kurangnya pemahaman tentang efektivitas pemasaran media sosial. Banyak perusahaan

menggunakan media sosial sebagai alat pemasaran, tetapi belum memahami sejauh mana



strategi ini berhasil meningkatkan kesadaran merek, keterlibatan merek, dan niat beli,
khususnya di kalangan Generasi Z dan .

Kesadaran merek yang belum maksimal. Meskipun media sosial memiliki jangkauan luas,
tidak semua kampanye pemasaran berhasil membangun kesadaran merek yang kuat.
Beberapa merek menghadapi kesulitan dalam menciptakan identitas yang mudah diingat
dan relevan dengan konsumen muda.

Keterlibatan Merek yang Tidak Konsisten. Kurangnya konten yang menarik, relevan, dan
autentik sering kali menjadi alasan utama rendahnya interaksi konsumen dengan merek.
Pengaruh terhadap niat beli yang belum optimal. Faktor-faktor seperti kepercayaan
terhadap merek, relevansi konten, dan pengalaman pengguna lain sering kali menjadi
penghalang bagi konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.

Generasi Z dan Y memiliki karakteristik yang berbeda dalam mengonsumsi konten dan
berinteraksi dengan merek. Kurangnya pemahaman terhadap preferensi masing-masing

generasi dapat menghambat keberhasilan strategi pemasaran yang diterapkan.

C. Batasan Masalah

Dengan adanya keterbatasan waktu, tenaga, biaya dan untuk membatasi ruang lingkup

permasalahan yang bertujuan untuk menghasilkan uraian sistematis, maka diperlukannya

pembatasan masalah dalam penelitian ini. Pembatasan masalah dalam penelitian ini yaitu variabel

pemasaran media sosial, kesadaran merek, keterlibatan merek, dan niat beli dengan subjek

penelitian Generasi Z dan .

D. Rumusan Masalah

Berdasarkan dengan adanya latar belakang masalah, identifikasi masalah, dan batasan

masalah di atas, maka rumusan masalah yang akan dikemukakan dalam penelitian ini yaitu:

1.

Apakah pemasaran media sosial memiliki pengaruh terhadap kesadaran merek di kalangan
generasi Z dan Y?

Apakah pemasaran media sosial memiliki pengaruh terhadap keterlibatan merek di
kalangan generasi Z dan Y?

Apakah pemasaran media sosial memiliki pengaruh terhadap niat beli konsumen di

kalangan generasi Z dan Y?



4. Apakah kesadaran merek memiliki pengaruh terhadap niat beli konsumen di kalangan
generasi Z dan Y?

5. Apakah keterlibatan merek memiliki pengaruh terhadap niat beli konsumen di kalangan
generasi Z dan Y?

E. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian ini adalah:

1. Pengaruh pemasaran media sosial terhadap kesadaran merek di kalangan generasi Z dan

Y.

2. Pengaruh pemasaran media sosial terhadap keterlibatan merek di kalangan generasi Z dan
Y.

3. Pengaruh pemasaran media sosial terhadap niat beli konsumen di kalangan generasi Z dan
Y.

4. Pengaruh kesadaran merek terhadap niat beli konsumen di kalangan generasi Z dan .

5. Pengaruh keterlibatan merek terhadap niat beli konsumen di kalangan generasi Z dan Y.

F. Manfaat Penelitian
Manfaat dalam penelitian ini:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam tentang pengaruh
pemasaran media sosial terhadap kesadaran merek, keterlibatan merek dan niat beli
konsumen di generasi Z dan Y. Penelitian ini juga dapat membangun kerangka kerja
konseptual yang menghubungkan antara variabel-variabel seperti pemasaran media sosial,
kesadaran merek, keterlibatan merek, dan niat beli menjadi acuan atau rujukan bagi peneliti
selanjutnya dengan mengembangkan variabel yang lebih mendalam.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Perusahaan
Penelitian ini dapat memberikan informasi yang relevan untuk pengambilan keputusan
bisnis, seperti pemilihan platform media sosial, jenis konten, dan strategi influencer
marketing. Perusahaan dapat memanfaatkan hasil penelitian untuk meningkatkan

komunikasi dengan konsumen mereka melalui media sosial, sehingga membangun



hubungan yang lebih kuat dan berkelanjutan dan juga dapat membantu perusahaan
dalam mengembangkan produk dan layanan yang lebih sesuai dengan preferensi dan
kebutuhan generasi Z dan .

Bagi Peneliti

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kesempatan bagi peneliti untuk
mendalami konsep pemasaran media sosial, kesadaran merek, keterlibatan merek, dan
niat beli. Selain itu, hasil penelitian ini digunakan sebagai sarana untuk menyelesaikan
tanggungjawab pendidikan.

Bagi Pemasar/Mayarakat

Hasil penelitian dapat memberikan wawasan yang berharga bagi para pemasar untuk
merancang strategi pemasaran media sosial yang lebih efektif dan efisien dalam

menjangkau generasi Z dan Y.
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