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ABSTRACT 

 

The development of digital technology has transformed consumer behavior patterns, particularly 

in online shopping activities through various digital platforms. Generation Z, as digital natives, 

represents a highly potential market segment for brands seeking to increase consumer purchase 

intention. Therefore, companies need to pay attention to factors such as brand image and brand 

awareness in influencing purchasing decisions. 

This study aims to analyze the influence of brand image and brand awareness on purchase intention 

among Generation Z in Jakarta. The research method used is quantitative with a survey approach. 

Data were collected by distributing questionnaires to 150 respondents who are members of 

Generation Z residing in Jakarta. 

The data analysis technique in this study uses Partial Least Squares Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM), processed using SmartPLS 4 software. The results show that both brand image and 

brand awareness have a positive and significant effect on purchase intention. Among the two 

variables, brand image has a more dominant influence compared to brand awareness. These 

findings indicate that companies need to prioritize strategies for building a strong brand image, 

accompanied by efforts to increase brand awareness in order to boost consumer purchase intention, 

especially among Generation Z. 
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ABSTRAK 

 

Perkembangan teknologi digital telah mengubah pola perilaku konsumen, terutama dalam aktivitas 

belanja online melalui berbagai platform digital. Generasi Z sebagai digital native merupakan 

segmen pasar yang sangat potensial bagi berbagai merek yang ingin meningkatkan minat beli 

konsumennya. Oleh karena itu, perusahaan perlu memperhatikan faktor-faktor seperti citra merek 

dan kesadaran merek dalam memengaruhi keputusan pembelian. 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh citra merek dan kesadaran merek terhadap 

minat beli di kalangan Generasi Z di Jakarta. Metode penelitian yang digunakan adalah kuantitatif 

dengan pendekatan survei. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada 150 

responden yang merupakan individu dari Generasi Z yang berdomisili di Jakarta. 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan Partial Least Square Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) yang diolah menggunakan software SmartPLS 4. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa citra merek dan kesadaran merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

minat beli. Di antara kedua variabel tersebut, citra merek memberikan pengaruh yang lebih 

dominan dibandingkan kesadaran merek. Temuan ini mengindikasikan bahwa perusahaan perlu 

memprioritaskan strategi pembentukan citra merek yang kuat, disertai dengan peningkatan 

kesadaran merek untuk meningkatkan minat beli konsumen, khususnya di kalangan Generasi Z. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1  Latar Belakang Masalah 

 

            Dalam beberapa tahun terakhir, perekonomian global menghadapi tantangan signifikan 

akibat pandemi COVID-19, ketegangan geopolitik, dan ketidakpastian pasar. Namun, 

Indonesia berhasil menunjukkan ketahanan ekonomi yang kuat. Menurut Badan Pusat Statistik 

(BPS), Produk Domestik Bruto (PDB) Indonesia pada tahun 2024 tumbuh sebesar 5,03%, 

sedikit melambat dibandingkan pertumbuhan tahun sebelumnya sebesar 5,05%. PDB atas 

dasar harga berlaku mencapai Rp22.139,0 triliun, dengan PDB per kapita sebesar Rp78,6 juta 

atau sekitar USD4.960,3. 

 

Pertumbuhan ini didorong oleh peningkatan konsumsi rumah tangga, investasi, dan ekspor. 

Dari sisi produksi, lapangan usaha jasa lainnya mencatat pertumbuhan tertinggi sebesar 9,80%, 

sementara dari sisi pengeluaran, komponen pengeluaran konsumsi lembaga nonprofit yang 

melayani rumah tangga (PK-LNPRT) tumbuh sebesar 12,48%. Meskipun demikian, 

pertumbuhan ekonomi Indonesia tetap berada dalam kisaran yang stabil, mencerminkan 

pemulihan ekonomi nasional yang bertumpu pada peningkatan konsumsi domestik dan 

investasi. 

 

Seiring dengan pertumbuhan ekonomi, sektor digital Indonesia mengalami perkembangan 

pesat. Laporan e-Conomy SEA 2024 yang disusun oleh Google, Temasek, dan Bain & 

Company mencatat bahwa nilai ekonomi digital Indonesia diperkirakan mencapai USD 90 

miliar pada tahun 2024, meningkat 13% dari tahun sebelumnya, menjadikannya yang terbesar 

di Asia Tenggara. Pertumbuhan ini didorong oleh pesatnya adopsi teknologi digital, meluasnya 

penggunaan smartphone, serta peningkatan belanja online melalui platform e-commerce. 
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Transformasi digital ini juga mengubah perilaku konsumen, terutama di kalangan Generasi Z. 

Generasi ini, yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012, merupakan kelompok demografis yang 

kini mendominasi pangsa pasar digital di Indonesia, dengan populasi mencapai sekitar 28% 

dari total penduduk berdasarkan data BPS.                                                                                                                   

 

Menurut laporan NielsenIQ (2023), sebanyak 74% konsumen muda di Indonesia lebih memilih 

merek yang memiliki nilai-nilai sosial yang kuat, seperti keberlanjutan dan autentisitas, 

dibandingkan merek yang hanya mengandalkan harga. Perubahan pola konsumsi ini 

menjadikan citra merek (brand image) dan kesadaran merek (brand awareness) sebagai faktor 

yang semakin penting dalam membentuk minat beli (purchase intention). 

 

Citra merek merujuk pada persepsi dan asosiasi yang dimiliki konsumen terhadap suatu merek, 

mencakup aspek seperti kualitas, keandalan, dan nilai-nilai yang dianut oleh merek tersebut. 

Sementara itu, kesadaran merek mengacu pada sejauh mana konsumen mengenali dan 

mengingat suatu merek dalam kategori produk tertentu. Kedua variabel ini saling berkaitan 

dan berperan penting dalam membentuk minat beli, yaitu kecenderungan atau niat konsumen 

untuk membeli produk atau layanan dari merek tertentu. 

 

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa citra merek dan kesadaran merek memiliki 

pengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Sebagai contoh, studi oleh Handyanjaya 

(2023) menemukan bahwa citra merek dan kesadaran merek berpengaruh positif terhadap 

minat beli konsumen Generasi Z, dengan kepercayaan merek sebagai variabel mediasi. 

Demikian pula, penelitian oleh Heriyati et al. (2024) mengungkapkan bahwa citra merek dan 

persepsi kualitas berperan sebagai faktor intervening dalam memengaruhi minat beli Generasi 

Z terhadap produk fashion lokal di Jakarta.  
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Namun, meskipun terdapat bukti empiris mengenai pengaruh citra merek dan kesadaran merek 

terhadap minat beli, masih terdapat kesenjangan penelitian yang perlu diisi, khususnya dalam 

konteks Generasi Z di Jakarta. Sebagai pusat ekonomi dan budaya, Jakarta memiliki dinamika 

pasar yang unik, dengan tingkat persaingan yang tinggi dan konsumen yang semakin kritis 

dalam memilih produk. Oleh karena itu, penting untuk memahami bagaimana citra merek dan 

kesadaran merek memengaruhi minat beli Generasi Z di Jakarta, guna membantu perusahaan 

dalam merancang strategi pemasaran yang efektif dan tepat sasaran. 

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini berjudul “Pengaruh citra merek dan 

kesadaran merek terhadap minat beli di kalangan Generasi Z di Jakarta”.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.1 Grafik Pertumbuhan Ekonomi Indonesia 

 

Sumber: Badan Pusat Statistik (BPS) dan publikasi Databoks (Katadata): 
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  Gambar 1.2 Grafik GDP (PDB) Indonesia.  

  Sumber: Badan Pusat Statistik (BPS) 

 

         

 

 

 

 

 

 

 

         Gambar 1.3 Ekonomi Digital Indonesia.  

         Sumber: laporan e-Conomy SEA 2024 oleh Google, Temasek & Bain & Company 
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  Gambar 1.4 Ekonomi Digital Secara Keseluruhan.  

  Sumber: Analisis Bain 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

     

Gambar 1.5 Presentase Gen Z di Indonesia berdasarkan Generasi (Tahun Lahir). 

Sumber: Badan Pusat Statistik (BPS) 
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    Gambar 1.6 Presentase Gen Z di Indonesia berdasarkan Usia. 

    Sumber: Badan Pusat Statistik (BPS) 

 

 

1.2  Identifikasi Masalah 

                   

1. Banyak Perusahaan yang belum mampu membangun citra merek dengan baik 

2. Pelayanan Perusahaan terhadap konsumen belum optimal 

3. Terdapat ketidaksesuaian antara persepsi merek dengan keputusan pembelian 
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1.3. Batasan Masalah 

 

1. Penelitian hanya difokuskan pada Generasi Z (usia ±12–28 tahun) yang berdomisili di 

wilayah DKI Jakarta. 

2. Variabel independen yang diteliti terbatas pada citra merek (brand image) dan kesadaran 

merek (brand awareness), tanpa memasukkan variabel lain seperti harga, kualitas produk, 

atau promosi. 

3. Variabel dependen dalam penelitian ini adalah minat beli (purchase intention), yang diukur 

berdasarkan kecenderungan untuk membeli dan merekomendasikan produk dari merek 

tertentu. 

4. Data dikumpulkan melalui metode kuisioner dengan Google-Form menggunakan skala 

Likert, dengan responden yang telah mengenal atau pernah melihat merek yang dimaksud. 

5. Jenis produk dan kategori industri dari merek tidak dibatasi secara spesifik, namun 

responden akan diarahkan untuk menjawab berdasarkan merek yang mereka kenal dan 

sukai  

 

1.3  Rumusan Masalah  

 

1. Apakah brand image (citra merek) memiliki pengharuh terhadap purchase intention (minat 

beli)? 

2. Apakah brand awareness (kesadaran merek) memiliki pengaruh terhadap purchase 

intention (minat beli)? 
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1.4  Tujuan dan Manfaat 

 

A. Tujuan 

 

Penelitian ini bertujuan untuk: 

1. Mengetahui pengaruh brand image (citra merek) terhadap purchase intention (minat beli). 

2. Mengetahui pengaruh brand awareness (kesadaran merek) terhadap purchase intention 

(minat beli). 

 

B. Manfaat 

 

1. Manfaat Bagi Peneliti 

 Memberikan pengalaman langsung kepada peneliti dalam proses pelaksanaan penelitian 

ilmiah di bidang pemasaran. 

 Menambah wawasan dan pemahaman peneliti mengenai pentingnya citra merek dan  

kesadaran merek dalam membentuk minat beli konsumen, khususnya Generasi Z. 

 Menjadi landasan untuk penelitian lanjutan di bidang perilaku konsumen dan manajemen 

merek di era digital 

 

2. Manfaat Bagi Lembaga/ Perusahaan 

 Memberikan informasi dan masukan bagi perusahaan atau pemilik merek dalam 

merancang strategi pemasaran yang efektif untuk meningkatkan minat beli di kalangan 

Generasi Z. 

 Membantu perusahaan memahami pentingnya membangun citra merek yang kuat dan 

meningkatkan kesadaran merek di tengah persaingan pasar yang kompetitif. 

 Menjadi acuan dalam mengambil keputusan pemasaran berbasis perilaku konsumen muda, 

khususnya dalam konteks digital di Jakarta. 
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3. Manfaat Bagi Masyarakat Umum 

 Membantu masyarakat, khususnya Generasi Z, menjadi lebih kritis dalam mengenali nilai 

dan reputasi merek sebelum membuat keputusan pembelian. 

 Memberikan wawasan kepada masyarakat umum tentang pentingnya citra dan kesadaran 

merek dalam menentukan pilihan produk atau layanan. 

 Mendorong masyarakat untuk menjadi konsumen yang lebih selektif, rasional, dan sadar 

terhadap branding di era digital. 
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