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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media engagement, influencer marketing, dan sustainability 

branding terhadap purchase intention konsumen Generasi Z pada Prospere Coffee. Penelitian menggunakan pendekatan 

kuantitatif dengan metode survei. Populasi penelitian berjumlah 1.632 pengikut Instagram Prospere Coffee yang termasuk 

dalam kategori Generasi Z serta pernah berinteraksi atau melakukan pembelian. Penentuan sampel menggunakan rumus 

Slovin sehingga diperoleh 94 responden dengan teknik purposive sampling. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran 

kuesioner yang telah diuji validitas dan reliabilitasnya. Analisis data dilakukan menggunakan SPSS melalui uji asumsi klasik, 

analisis regresi linier berganda, uji parsial (uji t), uji simultan (uji F), dan koefisien determinasi (R²). Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa secara parsial social media engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention 

(t = 2,170; p = 0,033). Influencer marketing juga berpengaruh positif dan signifikan (t = 3,690; p < 0,001), demikian pula 

sustainability branding (t = 3,408; p < 0,001). Secara simultan, ketiga variabel independen berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention (F = 36,490; p < 0,001). Nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 0,549 menunjukkan bahwa 

54,9% variasi purchase intention dapat dijelaskan oleh social media engagement, influencer marketing, dan sustainability 

branding, sedangkan 45,1% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Temuan ini menunjukkan bahwa 

optimalisasi strategi pemasaran digital dan penerapan citra merek berkelanjutan mampu meningkatkan minat beli konsumen 

Generasi Z pada Prospere Coffee. 

Kata Kunci: Social Media, Influencer Marketing, Sustainability Branding 

1. Latar Belakang 

Industri kopi di Indonesia mengalami pertumbuhan yang sangat pesat dalam beberapa dekade terakhir. Sebagai 

salah satu produsen kopi terbesar di dunia, Indonesia tidak hanya dikenal karena kualitas hasil kopinya, tetapi juga 

karena meningkatnya budaya konsumsi kopi yang telah menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat modern 

(Wibowo et al., 2024). Pertumbuhan jumlah kafe dan kedai kopi di berbagai kota menunjukkan bahwa industri ini 

memiliki prospek bisnis yang sangat menjanjikan (Guntarayana, 2025). Perubahan perilaku konsumen yang tidak 

lagi hanya berorientasi pada kualitas produk, tetapi juga pada pengalaman, suasana, serta nilai sosial yang 

ditawarkan oleh sebuah merek, mendorong pelaku usaha untuk terus berinovasi dalam aspek produk, pelayanan, 

maupun strategi pemasaran (Steviani, 2024). 

Perkembangan teknologi digital turut mengubah pola konsumsi masyarakat dalam memilih produk kopi. Media 

sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube menjadi sarana utama bagi perusahaan untuk membangun 

komunikasi dengan konsumen sekaligus memperkuat citra merek (Maspul, 2023; Satria et al., 2025). Khususnya 

bagi Generasi Z, keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh kualitas produk, tetapi juga oleh citra merek, 

rekomendasi influencer, serta nilai-nilai yang diusung perusahaan, termasuk kepedulian terhadap isu keberlanjutan 

(Osmanova et al., 2023). Oleh karena itu, strategi pemasaran digital yang interaktif dan mampu membangun 

keterlibatan konsumen menjadi faktor penting dalam meningkatkan daya saing sebuah merek (Fikri et al., 2024). 
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Salah satu merek kopi lokal yang memanfaatkan perkembangan tersebut adalah Prospere Coffee. Perusahaan ini 

mengusung konsep modern dengan menekankan kualitas produk, kenyamanan konsumen, serta komitmen 

terhadap keberlanjutan lingkungan. Selain aktif memanfaatkan media sosial sebagai sarana promosi, Prospere 

Coffee juga bekerja sama dengan influencer untuk membangun hubungan emosional dan meningkatkan 

kepercayaan konsumen, khususnya Generasi Z di Kota Medan. Segmen ini dipilih karena memiliki karakteristik 

yang dekat dengan teknologi digital, aktif di media sosial, serta cenderung memilih produk yang mencerminkan 

gaya hidup dan nilai yang mereka yakini. 

Penelitian ini menggunakan Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (1991) sebagai 

landasan teoritis. TPB menjelaskan bahwa niat seseorang untuk melakukan suatu perilaku dipengaruhi oleh sikap 

terhadap perilaku, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku (Aschwanden et al., 2021). Dalam penelitian ini, 

social media engagement dan influencer marketing dipandang mampu membentuk sikap positif serta norma sosial 

yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. Sementara itu, sustainability branding berperan dalam 

memperkuat keyakinan konsumen bahwa membeli produk Prospere Coffee merupakan tindakan yang sesuai 

dengan nilai-nilai keberlanjutan yang mereka anut. Dengan demikian, ketiga variabel tersebut diperkirakan 

berkontribusi dalam meningkatkan purchase intention konsumen. 

Purchase intention merupakan indikator penting dalam mengukur kecenderungan konsumen untuk melakukan 

pembelian suatu produk di masa mendatang (Marlien et al., 2021). Tingkat niat beli dipengaruhi oleh berbagai 

faktor, seperti persepsi terhadap merek, pengalaman konsumen, serta efektivitas strategi pemasaran yang 

diterapkan (Zhu et al., 2023). Dalam konteks Prospere Coffee, tingginya purchase intention mencerminkan 

keberhasilan perusahaan dalam membangun daya tarik merek dan menciptakan hubungan jangka panjang dengan 

konsumen. Untuk memperoleh gambaran awal mengenai kondisi tersebut, penelitian ini diawali dengan 

pelaksanaan pra-survei terhadap 30 responden Generasi Z yang pernah mengenal atau mengonsumsi produk 

Prospere Coffee. Hasil pra-survei tersebut menjadi dasar dalam menganalisis pengaruh social media engagement, 

influencer marketing, dan sustainability branding terhadap purchase intention konsumen Generasi Z pada Prospere 

Coffee di Kota Medan. 

Literature Review 

Social media engagement merupakan salah satu konsep penting dalam pemasaran digital yang menggambarkan 

tingkat keterlibatan konsumen terhadap suatu merek melalui berbagai platform media sosial. Keterlibatan tersebut 

dapat diwujudkan dalam bentuk likes, comments, shares, views, serta partisipasi dalam berbagai aktivitas interaktif 

yang diselenggarakan oleh perusahaan. Menurut Lita dan Verinita (2025), social media engagement 

mencerminkan keterlibatan kognitif, emosional, dan perilaku konsumen dalam berinteraksi dengan merek melalui 

media sosial. Tingkat keterlibatan yang tinggi menunjukkan adanya hubungan yang lebih kuat antara konsumen 

dan merek, sehingga dapat meningkatkan kepercayaan serta loyalitas konsumen. Influencer marketing merupakan 

strategi pemasaran yang memanfaatkan individu yang memiliki pengaruh dan kredibilitas di media sosial untuk 

menyampaikan informasi serta rekomendasi produk kepada audiensnya. Strategi ini berkembang seiring 

meningkatnya penggunaan media sosial sebagai sumber informasi dan referensi dalam pengambilan keputusan 

pembelian. Influencer dianggap mampu membangun hubungan yang lebih dekat dengan pengikutnya sehingga 

pesan pemasaran yang disampaikan lebih mudah diterima dibandingkan iklan konvensional. Sustainability 

branding merupakan strategi merek yang menekankan komitmen perusahaan terhadap aspek lingkungan, sosial, 

dan ekonomi dalam menjalankan aktivitas bisnisnya. Konsep ini semakin penting karena meningkatnya kesadaran 

konsumen terhadap isu keberlanjutan dan tanggung jawab sosial perusahaan. Sustainability branding tidak hanya 

berfokus pada kualitas produk, tetapi juga pada nilai-nilai yang diusung oleh perusahaan dalam menciptakan 

dampak positif bagi lingkungan dan masyarakat. Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh 

Ajzen (1991) menjelaskan bahwa niat seseorang untuk melakukan suatu tindakan dipengaruhi oleh tiga komponen 

utama, yaitu attitude toward behavior (sikap terhadap perilaku), subjective norm (norma subjektif), dan perceived 

behavioral control (persepsi kontrol perilaku). Sikap mencerminkan evaluasi individu terhadap suatu tindakan, 

norma subjektif berkaitan dengan pengaruh sosial dari lingkungan sekitar, sedangkan persepsi kontrol perilaku 

menggambarkan keyakinan individu mengenai kemudahan atau kesulitan dalam melakukan tindakan tersebut. 

Dalam penelitian ini, social media engagement berperan dalam membentuk sikap positif konsumen melalui 

pengalaman interaktif dengan merek. Influencer marketing berkontribusi terhadap pembentukan norma subjektif 

melalui pengaruh sosial yang diberikan oleh influencer. Sementara itu, sustainability branding dapat memperkuat 

persepsi kontrol perilaku karena konsumen merasa bahwa pembelian produk Prospere Coffee sejalan dengan nilai 
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dan prinsip keberlanjutan yang mereka anut. Dengan demikian, ketiga variabel tersebut diperkirakan memiliki 

pengaruh positif terhadap purchase intention konsumen Generasi Z pada Prospere Coffee. 

Kerangka Konseptual Penelitian ini menguji pengaruh tiga variabel independen, yaitu Social Media Engagement 

(X₁), Influencer Marketing (X₂), dan Sustainability Branding (X₃) terhadap variabel dependen Purchase Intention 

(Y). 

Model Konseptual: 

Social Media Engagement (X₁) → Influencer Marketing (X₂) → Purchase Intention (Y) Sustainability Branding 

(X₃) → Hipotesis Penelitian 

H1 : Social media engagement berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention konsumen Generasi 

Z pada Prospere Coffee. 

H2 : Influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention konsumen Generasi Z 

pada Prospere Coffee. 

H3 : Sustainability branding berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention konsumen Generasi Z 

pada Prospere Coffee. 

H4 : Social media engagement, influencer marketing, dan sustainability branding secara simultan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap purchase intention konsumen Generasi Z pada Prospere Coffee. 

2. Metode Penelitian 

Desain penelitian berfungsi untuk membantu pelaksanaan penelitian agar dapat berjalan dengan lancar, untuk itu 

penulis membuat penelitian yang bersifat kuantitatif. Data kuantitatif adalah data yang berbentuk angka atau 

bilangan sesuai dengan bentuknya, data kuantitatif dapat diolah atau dianalisis menggunakan teknik perhitungan 

matematika atau statistika, (Sugiyono, 2019). Menurut Sugiyono (2019) penelitian asosiatif kuantitatif adalah jenis 

penelitian yang bertujuan untuk mencari hubungan atau asosiasi antara dua atau lebih variabel yang diukur secara 

numerik. 

2. 1 Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan di Prospere Coffee yang beralamat di Jl. Taman Setia Budi Indah No.63, Tj. Rejo, Kec. 

Medan Sunggal, Kota Medan, Sumatera Utara. Penelitian ini akan dilaksakan dari bulan Oktober 2025 sampai 

dengan Maret 2026. 

2.2 Populasi 

Menurut Sugiyono (2019) populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas objek yang mempunyai kuantitas 

dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. 

Populasi penelitian ini adalah seluruh konsumen generasi Z (lahir tahun 1997–2012) yang menjadi pengikut akun 

media sosial Prospere Coffee serta melakukan pembelian produk Prospere Coffee. Populasi meliputi konsumen 

yang melakukan pembelian di outlet Prospere (offline) maupun yang pernah membeli/berinteraksi lewat 

pemesanan online atau marketplace. Jumlah populasi dalam penelitian ini diketahui, yaitu sebanyak 1.632 

pengikut akun Instagram ProsPere Coffee yang termasuk dalam kriteria Generasi Z dan pernah melakukan 

interaksi atau pembelian produk. 

2.3  Sampel 

Menurut Sugiyono (2019) bahwa Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 

tersebut.  Penentuan jumlah sampel dapat dilakukan menggunakan rumus Slovin untuk populasi terbatas, sebagai 

berikut: 
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Rumus: n = N / (1 + N × e²) 

Keterangan: 

n = jumlah sampel 

N = jumlah populasi = 1.632 

e = tingkat kesalahan yang ditolerir = 0,1 (10%) 

Perhitungan: 

n = 1632 / (1 + 1632 × 0,1²) 

n = 1632 / (1 + 1632 × 0,01) 

n = 1632 / (1 + 16,32) n = 1632 / 17,32 n ≈ 94,3 (dibulatkan menjadi 94 responden) 

Berdasarkan perhitungan di atas, maka jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 94 

orang. Teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, dengan kriteria 

sebagai berikut: 

1. Konsumen Generasi Z dengan rentang usia 13–28 tahun. 

2. Responden pernah membeli atau mengonsumsi produk ProsPere Coffee. 

3. Responden aktif menggunakan media sosial. 

4. Responden pernah melihat konten promosi ProsPere Coffee melalui influencer atau mengetahui inisiatif  

    sustainability branding ProsPere Coffee. 

2.4   Operasional Variabel 

Pada penelitian ini peneliti menggunakan varibel yang dibagi menjadi variabel independen dan variable dependen, 

yaitu social media engagement, influencer marketing, dan sustainability branding, sedangkan variabel dependen 

yang digunakan adalah purchase intention.  

 

2.5  Observasi 

Menurut Sugiyono (2019) teknik observasi merupakan suatu proses yang kempleks, suau proses yang tersusun 

dari proses biologis dan psikologis. Dua diantaranya yang terpenting adalah proses-proses pengamatan dan 

ingatan. 

 

2.6  Dokumentasi 

Dokumentasi adalah metode untuk mengumpulkan data yang menganalisis catatan dan dokumen administratif 

sebagai sumber data utam, (Sugiyono, 2019) 

 

3.5.3 Kuesioner  

Menurut Sugiyono (2019) kuesioner adalah serangkaian pertanyaan untuk mengumpulkan tanggapan dari sampel 

sebelum analisis kuantitatif. Desain kuesioner akan mempengaruhi tingkat respon dari keandalan dan validitas 

data yang dikumpulkan bersama dengan tingkat respon. Instrumen yang digunakan untuk mengukur variabel 

penelitian ini dengan menggunakan Skala Likert 5 poin.  

 

Tabel 3.3 

Skala Likert 

No Pernyataan Skor 

1 Sangat Setuju (SS) 5 

2 Setuju (S) 4 
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3 Kurang Setuju (KS) 3 

4 Tidak Setuju (TS) 2 

5 Sangat Tidak Setuju (STS) 1 

      Sumber: Sugiyono (2019) 

3.6  Uji Validitas dan Reliabilitas 

3.6.1 Uji Validitas 

Menurut Ghozali (2019) validitas digunakan untuk mengukur apakah pertanyaan dalam kuesioner yang 

sudah kita buat dapat mengukur apa yang hendak kita ukur, dan suatu kuesioner dikatakan handal jika jawaban 

seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Uji validitas dapat dilakukan 

dengan melihat nilai korelasi (r hitung) pada pearson product moment. Dalam melakukan pengujian validitas 

digunakan alat bantu berupa program komputer yaitu SPSS for Windows versi 29.00.  

Uji validitas dilakukan kepada 30 orang responden diluar dari sampel penelitian ini. Menurut pendapat 

Ghozali (2019), bila korelasi tiap faktor tersebut positif dan >0,3610 maka item tersebut dinyatakan valid, tetapi 

jika nilai korelasinya <0,3610 maka item tersebut dinyatakan tidak valid. Butir pertanyaan dikatakan valid, jika : 

1) Apabila r hitung ≥ r tabel, maka kuesioner tersebut valid. 

2) Apabila r hitung ≤ r tabel, maka dapat dikatakan item kuesioner tidak valid. 

Tabel 3.4 

Hasil Uji Validitas 

No Variabel Item r hitung r tabel Sig. Keterangan 

1 Social Media Engagement SME1 0,770 0,361 0,000 Valid 

2 Social Media Engagement SME2 0,698 0,361 0,000 Valid 

3 Social Media Engagement SME3 0,655 0,361 0,000 Valid 

4 Social Media Engagement SME4 0,802 0,361 0,000 Valid 

5 Social Media Engagement SME5 0,694 0,361 0,000 Valid 

6 Social Media Engagement SME6 0,721 0,361 0,000 Valid 

7 Social Media Engagement SME7 0,715 0,361 0,000 Valid 

8 Social Media Engagement SME8 0,773 0,361 0,000 Valid 

9 Social Media Engagement SME9 0,728 0,361 0,000 Valid 

10 Social Media Engagement SME10 0,780 0,361 0,000 Valid 

11 Influencer Marketing IM1 0,802 0,361 0,000 Valid 

12 Influencer Marketing IM2 0,741 0,361 0,000 Valid 

13 Influencer Marketing IM3 0,844 0,361 0,000 Valid 
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No Variabel Item r hitung r tabel Sig. Keterangan 

14 Influencer Marketing IM4 0,723 0,361 0,000 Valid 

15 Influencer Marketing IM5 0,602 0,361 0,000 Valid 

16 Influencer Marketing IM6 0,721 0,361 0,000 Valid 

17 Influencer Marketing IM7 0,841 0,361 0,000 Valid 

18 Influencer Marketing IM8 0,859 0,361 0,000 Valid 

19 Sustainability Branding SB1 0,793 0,361 0,000 Valid 

20 Sustainability Branding SB2 0,756 0,361 0,000 Valid 

21 Sustainability Branding SB3 0,704 0,361 0,000 Valid 

22 Sustainability Branding SB4 0,796 0,361 0,000 Valid 

23 Sustainability Branding SB5 0,844 0,361 0,000 Valid 

24 Sustainability Branding SB6 0,835 0,361 0,000 Valid 

25 Sustainability Branding SB7 0,743 0,361 0,000 Valid 

26 Sustainability Branding SB8 0,843 0,361 0,000 Valid 

27 Sustainability Branding SB9 0,795 0,361 0,000 Valid 

28 Sustainability Branding SB10 0,746 0,361 0,000 Valid 

29 Purchase Intention PI1 0,725 0,361 0,000 Valid 

30 Purchase Intention PI2 0,685 0,361 0,000 Valid 

31 Purchase Intention PI3 0,694 0,361 0,000 Valid 

32 Purchase Intention PI4 0,733 0,361 0,000 Valid 

33 Purchase Intention PI5 0,751 0,361 0,000 Valid 

34 Purchase Intention PI6 0,646 0,361 0,000 Valid 

35 Purchase Intention PI7 0,886 0,361 0,000 Valid 

36 Purchase Intention PI8 0,729 0,361 0,000 Valid 

Sumber : Hasil Penelitian, 2026 

 

Menurut Ghozali (2019) validitas digunakan untuk mengukur apakah pertanyaan dalam kuesioner yang sudah kita 

buat dapat mengukur apa yang hendak kita ukur, dan suatu kuesioner dikatakan handal jika jawaban seseorang 

terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke waktu. Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat 

nilai korelasi (r hitung) pada pearson product moment. Dalam melakukan pengujian validitas digunakan alat bantu 

berupa program komputer yaitu SPSS for Windows versi 29.00.  
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Uji validitas dilakukan kepada 30 orang responden diluar dari sampel penelitian ini. Menurut pendapat Ghozali 

(2019), bila korelasi tiap faktor tersebut positif dan >0,3610 maka item tersebut dinyatakan valid, tetapi jika nilai 

korelasinya <0,3610 maka item tersebut dinyatakan tidak valid. Butir pertanyaan dikatakan valid, jika : 

Menurut Ghozali (2019), menyatakan bahwa uji reliabilitas adalah sejauh mana hasil pengukuran dengan 

menggunakan objek yang sama, akan menghasilkan data yang sama. Formula yang digunakan untuk menguji 

reliabilitas adalah Alpha Cronbach. Dalam melakukan perhitungan Alpha, digunakan alat bantu program komputer 

yaitu SPSS for Windows versi 29.00. Apabila korelasi >0,7 maka item tersebut dinyatakan reliabel, tetapi jika nilai 

korelasinya <0,7 maka item tersebut dinyatakan tidak reliabel.  

Dalam penelitian ini, uji reliabilitas dilakukan dengan melihat hasil perhitungan nilai cronbach alpha (a). Suatu 

variabel akan dikatakan reliabel. jika memberikan nilai cronbach alpha (a) > taraf signifikan 70% atau 0,7 apabila 

dilakukan penelitian ulang dengan waktu dan dimensi yang berbeda akan menghasilkan kesimpulan yang sama. 

Tetapi sebaliknya jika alpha (a) taraf signifikan 70% atau 0,7 maka hal tersebut dianggap karang handal, artinya 

bila variabel-variabel tersebut dilakukan penelitian lang dengan wakta dan dimensi yang berbeda akan 

menghasilkan kesimpulan yang berbeda. Kriteria pengukuran reliabilitas. 

1). Nilai Cronbach's Alpha > 0,70 = Reliabel 

2). Nilai Cronbach's Alpha < 0,70 = Tidak Reliabel 

Tabel 3.2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Jumlah Item Keterangan 

Social Media Engagement 0,904 10 Reliabel 

Influencer Marketing 0,900 8 Reliabel 

Sustainability Branding 0,929 10 Reliabel 

Purchase Intention 0,876 8 Reliabel 

Sumber : Hasil Penelitian, 2026 

Berdasarkan hasil uji reliabilitas, seluruh variabel dalam penelitian ini dinyatakan reliabel karena memiliki nilai 

Cronbach’s Alpha yang lebih besar dari 0,70. Variabel social media engagement memperoleh nilai Cronbach’s 

Alpha sebesar 0,904, influencer marketing sebesar 0,900, sustainability branding sebesar 0,929, dan purchase 

intention sebesar 0,876. Nilai-nilai tersebut menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan pada masing-masing 

variabel memiliki tingkat konsistensi internal yang tinggi, sehingga instrumen penelitian ini dapat dipercaya dan 

konsisten dalam mengukur konstruk yang diteliti. Dengan demikian, kuesioner yang digunakan dalam penelitian 

ini dinyatakan layak untuk digunakan pada tahap analisis selanjutnya.  

3.  Hasil dan Diskusi 

Prospere Coffee merupakan salah satu usaha coffee shop yang beroperasi di Kota Medan. Pada kanal publik 

resminya, nama merek ini tampil sebagai Prospere/Prospère Coffee dengan slogan “Free your mind and think 

prosperously.” Alamat usaha di Komplek Taman Setia Budi Indah I Blok D No. 63, Medan, serta menyediakan 

tautan menuju menu, peta lokasi, dan akun Instagram resmi. Hal ini menunjukkan bahwa Prospere Coffee 

membangun identitas usahanya sebagai coffee shop yang tidak hanya berfokus pada penjualan produk, tetapi juga 

pada penguatan citra merek dan kemudahan akses informasi bagi konsumen.  

Prospere Coffee menonjolkan positioning sebagai kedai kopi dengan penawaran “100% Arabika”. Pada bio akun 

Instagram resminya juga tercantum bahwa outlet ini buka setiap hari pada pukul 07.00–23.00 WIB dan melayani 

reservasi melalui nomor kontak yang dipublikasikan. Informasi ini memperlihatkan bahwa Prospere Coffee 

mengusung konsep usaha yang cukup jelas, yaitu menyajikan produk kopi sebagai inti merek, sekaligus membuka 

ruang kunjungan yang panjang dari pagi hingga malam hari sehingga dapat melayani berbagai kebutuhan 

konsumen, baik untuk sarapan, bekerja, pertemuan santai, maupun aktivitas nongkrong.  
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Dari sisi lokasi, Prospere Coffee berada di kawasan Taman Setia Budi Indah, Medan, yang secara umum dikenal 

sebagai area permukiman dan aktivitas komersial. Lokasi ini memberi keuntungan strategis karena memudahkan 

akses bagi konsumen sekitar maupun pengunjung dari area lain di Kota Medan. Beberapa listing bisnis publik juga 

menampilkan alamat yang sama dan menunjukkan bahwa kedai ini telah dikenal di berbagai platform pencarian 

kuliner. Kejelasan lokasi menjadi aspek penting karena berpengaruh terhadap visibilitas usaha, kemudahan 

kunjungan, serta kemungkinan terbentuknya pelanggan tetap.  

Berdasarkan sumber publik yang tersedia, Prospere Coffee tidak hanya menawarkan minuman kopi, tetapi juga 

menyediakan pilihan makanan dan minuman pelengkap. Kanal resminya di Instagram menampilkan bahwa 

Prospere Coffee “ga cuma soal kopi enak, tapi juga pilihan sarapan dan makan siang,” sementara listing kuliner 

publik menunjukkan adanya kategori menu yang cukup beragam, seperti coffee, breakfast, meals, snacks, pasta, 

rice bowl, dessert, dan menu non-coffee. Hal ini mengindikasikan bahwa Prospere Coffee mengembangkan konsep 

coffee shop yang lebih luas, yakni sebagai tempat konsumsi kopi sekaligus tempat makan santai yang dapat 

menjangkau preferensi konsumen yang beragam. Dengan variasi tersebut, usaha ini tidak hanya mengandalkan 

pembelian kopi sebagai sumber transaksi, tetapi juga membuka peluang penjualan dari makanan utama dan 

makanan ringan.  

Dari sisi produk, Prospere Coffee juga tampak aktif melakukan pengembangan menu. Jejak publik di akun 

Instagram resminya menunjukkan promosi untuk beberapa produk seperti cold brew, liter series, serta menu 

makanan baru seperti nasi ayam keraton. Aktivitas promosi tersebut menunjukkan bahwa Prospere Coffee tidak 

berhenti pada satu jenis produk inti saja, tetapi berupaya menjaga minat pasar melalui inovasi menu dan variasi 

penawaran. Dalam konteks bisnis coffee shop, inovasi semacam ini penting karena dapat menjaga relevansi merek, 

memperluas segmen pelanggan, dan mendorong pembelian ulang dari konsumen yang sudah pernah berkunjung.  

Selain produk, Prospere Coffee juga tampak membangun pengalaman konsumsi melalui suasana tempat dan 

fasilitas pendukung. Listing publik memperlihatkan adanya fasilitas seperti outdoor seating, Wi-Fi, parking, 

booking, takeaway, serta area yang dinilai memiliki suasana menyenangkan oleh pengunjung. Ulasan pengunjung 

yang dihimpun platform publik juga memperlihatkan penilaian positif terhadap suasana, pelayanan, dan 

pengalaman berkunjung. Meskipun data ulasan tersebut berasal dari platform agregator, informasi ini tetap 

memberikan gambaran bahwa Prospere Coffee berupaya menempatkan dirinya bukan hanya sebagai tempat 

membeli kopi, tetapi juga sebagai ruang sosial yang nyaman untuk berkumpul, bekerja, atau bersantai.  

Keberadaan Prospere Coffee pada media sosial juga menjadi salah satu ciri penting profil usahanya. Akun 

Instagram resmi yang aktif, promosi menu secara berkala, publikasi suasana outlet, serta informasi reservasi 

menunjukkan bahwa media sosial digunakan sebagai sarana komunikasi pemasaran dan penguatan hubungan 

dengan pelanggan. Pada saat yang sama, kanal digital resmi seperti halaman Milkshake yang menghubungkan 

menu, peta, dan Instagram menunjukkan adanya upaya integrasi antara identitas merek dan akses konsumen secara 

online. Dalam konteks penelitian ini, aspek tersebut sangat relevan karena memperlihatkan bahwa social media 

engagement dan influencer atau komunikasi digital berpotensi menjadi faktor yang memengaruhi persepsi serta 

minat beli konsumen, khususnya generasi Z yang sangat dekat dengan media sosial.  

Prospere Coffee juga tampak berupaya membangun kedekatan dengan komunitas dan aktivitas publik. Jejak 

promosi pada kanal Instagram resminya menunjukkan keterlibatan merek dalam publikasi event, termasuk 

aktivitas kolaboratif seperti Day Tennis Cup dan promosi nobar pertandingan. Pola ini mengindikasikan bahwa 

Prospere Coffee tidak hanya hadir sebagai tempat transaksi, tetapi juga sebagai brand yang mencoba masuk ke 

ruang interaksi sosial konsumennya. Strategi semacam ini penting dalam industri coffee shop karena dapat 

membentuk emotional attachment, memperluas jangkauan pasar, dan memperkuat citra tempat sebagai ruang 

berkumpul yang hidup.  

Dari perspektif citra merek, Prospere Coffee dapat dipahami sebagai coffee shop yang membangun kombinasi 

antara kualitas produk kopi, kelengkapan menu pendamping, kenyamanan tempat, dan komunikasi digital yang 

aktif. Penekanan pada 100% Arabika, jam operasional yang panjang, keberadaan menu kopi dan makanan, serta 

fasilitas yang mendukung aktivitas sosial dan produktif memperlihatkan bahwa usaha ini menargetkan konsumen 

urban yang membutuhkan lebih dari sekadar minuman. Dengan kata lain, Prospere Coffee membentuk positioning 

sebagai coffee shop yang menggabungkan fungsi konsumsi, fungsi sosial, dan fungsi gaya hidup.  
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Berdasarkan uraian tersebut, Prospere Coffee layak dijadikan objek penelitian karena memiliki karakteristik yang 

sesuai dengan tema penelitian ini. Kehadiran media sosial yang aktif, promosi produk yang berkelanjutan, 

partisipasi dalam aktivitas komunitas, serta penawaran konsep tempat yang nyaman menjadikan Prospere Coffee 

relevan untuk mengkaji pengaruh social media engagement, influencer marketing, dan sustainability branding 

terhadap purchase intention konsumen generasi Z. Secara khusus, generasi Z merupakan kelompok konsumen 

yang cenderung responsif terhadap komunikasi visual, pengalaman merek, nilai-nilai brand, dan interaksi digital. 

Oleh karena itu, profil Prospere Coffee sebagai coffee shop yang aktif secara digital dan memiliki citra gaya hidup 

menjadikannya konteks yang tepat untuk penelitian ini. 

Deskripsi karakteristik responden dalam penelitian ini bertujuan untuk memberikan gambaran umum mengenai 

profil responden yang menjadi subjek penelitian, sehingga dapat diketahui kesesuaian responden dengan tujuan 

penelitian yang telah ditetapkan. Karakteristik responden pada penelitian ini meliputi jenis kelamin, usia, 

pendidikan, pekerjaan, serta intensitas penggunaan media sosial dan pengalaman berkunjung atau mengenal 

Prospere Coffee. Pengelompokan karakteristik tersebut penting untuk melihat bahwa responden yang terlibat 

benar-benar berasal dari kalangan Generasi Z yang relevan dengan objek penelitian, yaitu konsumen Prospere 

Coffee. Dengan adanya deskripsi karakteristik responden, penelitian ini dapat memberikan pemahaman yang lebih 

jelas mengenai latar belakang responden serta membantu dalam menafsirkan hasil analisis pengaruh social media 

engagement, influencer marketing, dan sustainability branding terhadap purchase intention. 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh social media engagement, influencer marketing, dan 

sustainability branding terhadap purchase intention konsumen Generasi Z pada Prospere Coffee, dapat 

disimpulkan bahwa ketiga variabel tersebut memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi keterlibatan konsumen dalam aktivitas media sosial, 

semakin efektif strategi pemasaran melalui influencer, serta semakin baik persepsi konsumen terhadap komitmen 

keberlanjutan perusahaan, maka semakin tinggi pula purchase intention konsumen Generasi Z terhadap produk 

Prospere Coffee. Di antara ketiga variabel tersebut, influencer marketing merupakan faktor yang memberikan 

pengaruh paling dominan dalam meningkatkan minat beli. Temuan ini mengindikasikan bahwa kredibilitas, daya 

tarik, serta kesesuaian influencer dengan citra merek mampu membangun kepercayaan dan mendorong keputusan 

pembelian konsumen. Selain itu, social media engagement juga berperan penting karena interaksi konsumen 

dengan konten media sosial, seperti melihat, menyukai, membagikan, maupun memberikan respons terhadap 

unggahan, dapat meningkatkan ketertarikan terhadap produk. Sementara itu, sustainability branding turut 

memberikan kontribusi positif, yang menunjukkan bahwa kepedulian perusahaan terhadap aspek lingkungan dan 

sosial menjadi nilai tambah yang diapresiasi oleh Generasi Z dalam menentukan pilihan pembelian. Secara 

simultan, ketiga variabel tersebut terbukti berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Hasil uji koefisien 

determinasi menunjukkan nilai R Square sebesar 0,549, yang berarti bahwa social media engagement, influencer 

marketing, dan sustainability branding mampu menjelaskan variasi purchase intention sebesar 54,9%, sedangkan 

sisanya 45,1% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian, seperti kualitas produk, harga, citra merek, kualitas 

pelayanan, store atmosphere, serta faktor-faktor lainnya. Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan bahwa 

strategi pemasaran digital yang didukung oleh influencer yang kredibel, keterlibatan aktif konsumen di media 

sosial, serta penerapan branding berbasis keberlanjutan merupakan faktor penting dalam meningkatkan minat beli 

konsumen Generasi Z. Oleh karena itu, Prospere Coffee perlu terus mengoptimalkan ketiga aspek tersebut sebagai 

bagian dari strategi pemasaran yang berorientasi pada peningkatan daya saing dan loyalitas konsumen di era 

digital. 
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