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Abstrak  

Industri manufaktur berkelanjutan di Indonesia mengalami pertumbuhan signifikan yang didorong oleh meningkatnya adopsi 

produk botol minum ramah lingkungan di kalangan konsumen muda. Fenomena ini mencerminkan pergeseran pola konsumsi 

menuju praktik yang lebih sustainable dan peduli lingkungan, khususnya pada segmen Generasi Z yang memiliki kesadaran 

tinggi terhadap isu keberlanjutan lingkungan. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing 

dan persepsi kualitas produk terhadap purchase intention tumbler pada konsumen Generasi Z di kota Bandung. Metode 

penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive sampling yang melibatkan 100 responden dari 

kelompok Generasi Z (kelahiran 1997-2012) yang dikumpulkan melalui kuesioner online berbasis Google Form dengan 

menggunakan skala Likert 5 poin. Data penelitian dianalisis menggunakan teknik regresi linear berganda dengan bantuan 

software SPSS versi 26 untuk menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen baik secara parsial maupun 

simultan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara simultan, social media marketing dan persepsi kualitas produk 

memberikan pengaruh signifikan terhadap purchase intention dengan nilai koefisien determinasi (R²) sebesar 77,9%, yang 

mengindikasikan bahwa kedua variabel mampu menjelaskan variasi purchase intention konsumen secara komprehensif. 

Pengujian parsial mengungkapkan bahwa social media marketing merupakan faktor paling dominan yang mempengaruhi 

purchase intention, diikuti oleh persepsi kualitas produk yang juga menunjukkan pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Temuan ini mengonfirmasi bahwa aktivitas social media marketing memiliki peran yang sangat krusial 

dalam membentuk purchase intention konsumen Generasi Z. Implikasi praktis penelitian ini menekankan pentingnya 

optimalisasi strategi social media marketing yang terintegrasi dan konsisten, serta pemeliharaan standar persepsi kualitas 

produk untuk meningkatkan daya saing dan mendorong purchase intention. 

Kata kunci: Generasi Z, Persepsi Kualitas Produk, Purchase Intention, Social Media Marketing.

1. Pendahuluan 

1.1 Latar Belakang 

Kemajuan teknologi informasi dan jejaring sosial digital telah mentransformasi pola komunikasi masyarakat 

kontemporer secara fundamental. Dalam era keterhubungan global saat ini, platform media sosial tidak lagi 

sekadar menjadi sarana rekreasi, melainkan telah berevolusi menjadi instrumen strategis untuk memperluas 

penetrasi pasar, membangun kesetiaan pelanggan, serta membentuk perilaku konsumsi. Data dari We Are Social 

(2024) menyatakan bahwa jumlah pengguna platform media sosial di Indonesia telah menyentuh angka 167 juta 

orang, yang merepresentasikan 60,4% dari keseluruhan penduduk nasional. Sementara itu, riset Data APJII (2024) 

mencatat bahwa penetrasi internet nasional mencapai 79,5% dari jumlah penduduk, dengan kelompok demografi 

Generasi Z—individu kelahiran 1997 hingga 2012—menunjukkan tingkat keterlibatan dan antusiasme tertinggi 

terhadap platform media sosial. 

Generasi Z memiliki karakteristik unik sebagai konsumen; mereka tidak hanya mengevaluasi fungsi produk, tetapi 

juga mempertimbangkan aspek keberlanjutan, nilai sosial, dan reputasi merek. Temuan dari laporan Deloitte 

(2024) menunjukkan bahwa 68% Gen Z lebih memilih merek yang menunjukkan komitmen terhadap 

keberlanjutan lingkungan dan komunikasi digital yang autentik. Oleh karena itu, media sosial memainkan peran 

krusial dalam membentuk pandangan, preferensi, dan kecenderungan pembelian generasi ini. 
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Salah satu merek lokal yang relevan dengan fenomena ini adalah Rosca, brand gaya hidup ramah lingkungan yang 

berfokus pada tumbler stainless steel food grade dan BPA-free. Akun Instagram @roscaindonesia memiliki sekitar 

25.000 pengikut dengan engagement rate 5%, yang tergolong tinggi untuk brand lokal. Meskipun demikian, 

tingginya aktivitas interaksi digital tidak selalu berbanding lurus dengan peningkatan minat beli. Perilaku cart 

abandonment menunjukkan bahwa meski konsumen berminat pada produk, pembelian sering tidak terealisasi, 

maka perlu diidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi purchase intention, gejala yang mungkin terjadi pada 

konsumen produk Rosca. 

Data e-commerce tahun 2024 menunjukkan bahwa produk tumbler Rosca memperoleh rating tinggi (rata-rata 

4,8/5) dengan ulasan positif terkait desain dan durabilitas. Namun demikian, masih diperlukan kajian empiris untuk 

mengetahui sejauh mana social media marketing dan persepsi kualitas produk benar-benar memengaruhi purchase 

intention Generasi Z terhadap produk Rosca. Berdasarkan hal tersebut, studi ini dilaksanakan untuk menganalisis 

pengaruh kedua variabel tersebut terhadap purchase intention konsumen Generasi Z di Kota Bandung. 

1.2 Tinjauan Pustaka 

Social Media Marketing (SMM) 

J. Sudrajat and D. A. A. Mubarok (2025), pemasaran media sosial adalah pendekatan digital yang mendorong 

orang untuk berinteraksi, mempromosikan, dan berbagi informasi tentang produk atau merek di berbagai platform 

media sosial. Pendekatan ini juga berfungsi sebagai alat komunikasi yang lebih luas antara perusahaan dan 

masyarakat dibandingkan dengan media konvensional. 

A. P. Alfiyanti and E. Karamang (2025), SMM tercermin melalui lima dimensi utama, yaitu: 

[1]. Entertainment – sejauh mana konten bersifat menarik dan menghibur. 

[2]. Interaction – kemampuan membangun komunikasi dua arah antara merek dan pengguna. 

[3]. Trendiness – tingkat keterbaruan konten mengikuti tren yang relevan di media sosial. 

[4]. Customization – kesesuaian konten dengan preferensi audiens. 

[5]. Word of Mouth – tingkat kesediaan pengguna untuk membagikan atau merekomendasikan konten. 

Persepsi Kualitas Produk (Perceived Product Quality) 

A. N. Fadilah and R. C. Jaya (2024), persepsi kualitas produk adalah penilaian subjektif yang dilakukan oleh 

konsumen terkait nilai, keunggulan, dan efektivitas suatu produk dalam memenuhi kebutuhan mereka. Persepsi 

ini terbentuk berdasarkan pengalaman pribadi, ekspektasi, dan informasi yang diperoleh, sehingga persepsi positif 

dapat membangun kepercayaan konsumen dan mendorong kecenderungan untuk melakukan pembelian. 

C. Laraswati and H. Harti (2022) , persepsi kualitas produk diukur melalui lima dimensi: 

[1].  Performance – kemampuan produk menjalankan fungsi utama. 

[2].  Features – fitur tambahan yang memberikan nilai lebih. 

[3].  Reliability – konsistensi dan daya tahan produk dalam penggunaan jangka panjang. 

[4].  Aesthetic – daya tarik desain, tampilan, dan gaya. 

[5].  Perceived Value – keseimbangan antara manfaat yang dirasakan dan harga yang dibayar. 

Purchase Intention (Niat untuk Membeli) 

Niat beli adalah kecenderungan konsumen untuk membeli produk berdasarkan evaluasi manfaat dan nilai yang 

dirasakan M. A. Ardiyansyah, A. H. S. Saputro, dan R. R. Akbar (2023). P. Kotler, and K. L. Keller (2022) 

menambahkan bahwa niat beli terbentuk ketika konsumen percaya bahwa produk tersebut mampu memenuhi 

kebutuhannya. 

Model AIDA menjelaskan empat dimensi utama pembentukan niat beli, yaitu: 

[1]. Attention – perhatian awal terhadap produk. 

[2]. Interest – ketertarikan untuk mengetahui lebih lanjut. 
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[3]. Desire – keinginan untuk memiliki. 

[4]. Action – kesiapan melakukan pembelian. 

 

 

2. Metode Penelitian 

Metodologi penelitian yang diterapkan bersifat kuantitatif yang menggunakan sifat deskriptif-verifikatif. Teknik 

sampling yang digunakan merupakan purposive sampling dengan kriteria partisipan:  

[1]. anggota Generasi Z kelahiran 1997-2012 yang berdomisili di Bandung;  

[2]. pengguna media sosial aktif minimal 2 jam per hari;  

[3]. pernah melihat konten promosi Rosca di Instagram/TikTok; dan  

[4]. mengenal produk Rosca di platform e-commerce.  

Total sampel ditetapkan 100 responden. Data dikumpulkan melalui survei Google Form menggunakan skala Likert 

5 poin. Teknik regresi linear berganda diaplikasikan untuk mengukur dampak variabel bebas terhadap variabel 

terikat baik secara individual maupun bersamaan.  

3. Hasil dan Diskusi 

3.1 Uji Kualitas Data 

3.1.1 Uji Validitas 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Variabel r Hitung r Tabel (5%) Keterangan 

X1_1 .776** 0.197 Valid 

X1_2 .684** 0.197 Valid 

X1_3 .601** 0.197 Valid 

X1_4 .709** 0.197 Valid 

X1_5 .717** 0.197 Valid 

X1_6 .602** 0.197 Valid 

X1_7 .614** 0.197 Valid 

X1_8 .644** 0.197 Valid 

X1_9 .641** 0.197 Valid 

X1_10 .778** 0.197 Valid 

Variabel r Hitung r tabel (5%) Keterangan 

X2_1 .618** 0.197 Valid 

X2_2 .584** 0.197 Valid 

X2_3 .686** 0.197 Valid 

X2_4 .617** 0.197 Valid 

X2_5 .800** 0.197 Valid 

X2_6 .611** 0.197 Valid 

X2_7 .762** 0.197 Valid 

X2_8 .770** 0.197 Valid 

X2_9 .813** 0.197 Valid 

Variabel r hitung r tabel (5%) Keteragan 

Y1 .677** 0.197 Valid 

Y2 .519** 0.197 Valid 

Y3 .771** 0.197 Valid 

Y4 .653** 0.197 Valid 

Y5 .807** 0.197 Valid 

Y6 .787** 0.197 Valid 

Y7 .731** 0.197 Valid 

Y8 .815** 0.197 Valid 

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2025 
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Mengacu pada Tabel 1, nilai r dikalkulasi menggunakan formula df = N - 2. Dengan N = 100 responden, diperoleh 

df = 98. Nilai r tabel pada derajat kebebasan ini adalah 0,197. Hasil pengujian mengungkapkan bahwa semua 

indikator dalam variabel Social Media Marketing, Persepsi Kualitas Produk, dan Purchase Intention valid karena 

menghasilkan nilai r hitung > 0,197 (r tabel). 

3.1.2 Uji Reliabilitas 

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas  

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 
Nilai Alpha Keterangan 

Social Media Marketing (X1) 
0.868 

0.70 Realiabel 

Persepsi Produk (X2) 0.868 0.70 Realiabel 

Purchase Intention (Y) 0.867 0.70 Realiabel 

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2025 

Hasil pada Tabel 2 memperlihatkan bahwa seluruh variabel memperoleh koefisien Cronbach's Alpha di atas 0,70, 

mengindikasikan bahwa seluruh instrumen pengukuran bersifat reliabel. 

3.2 Uji Asumsi Klasik 

3.2.1 Uji Normalitas 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 2.65209827 

Most Extreme Differences Absolute .107 

Positive .057 

Negative -.107 

Test Statistic .107 

Asymp. Sig. (2-tailed) .007c 

Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig. .193d 

99% Confidence Interval Lower Bound .183 

Upper Bound .203 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 
d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000. 

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2025 

Berdasarkan output pada Tabel 3 menggunakan uji One-Sample Kolmogorov-Smirnov, diperoleh nilai Asymptotic 

Significance sebesar 0,007 yang secara statistik menunjukkan adanya penyimpangan dari distribusi normal. 

Namun, karena uji K–S sangat sensitif terhadap sampel besar, analisis dilengkapi dengan metode Monte Carlo 

yang menghasilkan nilai signifikasi 0.193, berada di atas 0.05. Hasil ini, yang didukung oleh interval kepercayaan 

99%, menunjukan bahwa residual pada model regresi sebenarnya berada dalam kondisi yang mendekati normal. 

Dengan demikian, asumsi normalitas pada penelitian ini dapat dianggap terpenuhi. 
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3.2.2 Uji Multikolinearitas 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) -3.061 1.975  -1.550 .124   

social media 
marketing 

.542 .081 .599 6.660 .000 .282 3.552 

persepsi 

kualitas 

produk 

.340 .097 .316 3.520 .001 .282 3.552 

Dependent a. Variable: purchase intention 

Sumber: Diolah oleh peneliti,2025 

Tabel 4 menunjukkan nilai VIF social media marketing = 3,552 dan persepsi kualitas produk = 3,552. Karena 

Tolerance > 0,1 dan VIF < 10, model regresi terbukti bebas dari multikolinearitas. 

3.2.3 Uji Heteroskedastisitas 

 
Gambar 1. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2025 

Berdasarkan scatterplot pada Gambar 1, persebaran titik residual tampak acak dan tidak membentuk pola tertentu. 

Titik-titik berada di atas maupun di bawah garis nol dengan distribusi yang merata, tanpa menunjukkan bentuk 

mengerucut atau melebar yang biasanya menandakan terjadinya heteroskedastisitas. Residual juga berada dalam 

kisaran sekitar –3 hingga +3 sehingga tidak tampak adanya outlier yang ekstrem. Pola penyebaran yang acak ini 

menunjukkan bahwa model regresi memenuhi asumsi homoskedastisitas, di mana varians residual cenderung 

stabil pada seluruh nilai prediksi. Dengan demikian, model regresi yang digunakan dapat dinilai layak dan hasil 

pengujiannya dapat dipercaya. 

3.3 Analisis Regresi Berganda 

Tabel 5. Hasil Uji Regresi Berganda 

Coefficientsa 

 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) -3.061 1.975 
 

social media 

marketing 

.542 .081 .599 

persepsi kualitas 
produk 

.340 .097 .316 

Dependent a. Variable: purchase intention 
Sumber: Diolah oleh peneliti, 2025 
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Y = –3.061 + 0.542X₁ + 0.340X₂ + e. 

Koefisien regresi Social Media Marketing (X₁) = 0,542 menunjukkan bahwa peningkatan satu unit variabel ini 

meningkatkan Purchase Intention sebesar 54,2%. Ini mengonfirmasi pengaruh kuat strategi pemasaran digital 

terhadap minat beli Generasi Z. Koefisien Persepsi Kualitas Produk (X₂) = 0,340 mengindikasikan bahwa kenaikan 

satu unit persepsi kualitas meningkatkan Purchase Intention sebesar 34% (variabel lain konstan). Hasil ini 

membuktikan bahwa evaluasi positif konsumen terhadap aspek kualitas—performa, reliabilitas, fitur, dan 

estetika—meningkatkan probabilitas pembelian. Kedua variabel berkontribusi positif terhadap Purchase Intention, 

dengan Social Media Marketing sebagai faktor dominan. 

3.4 Pengujian Hipotesis 

3.4.1 Uji F (Simultan) 

Tabel 6. Hasil Uji F (Simultan) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 2459.831 2 1229.916 171.330 .000b 

Residual 696.329 97 7.179   

Total 3156.160 99    

a. Dependent Variable: purchase intention (y) 

b. Predictors: (Constant), persepsi kualitas produk (x2), social media marketing (x1) 
Sumber: Diolah oleh peneliti, 2025 

Data Tabel 6 menunjukkan F hitung = 171,330 dan sig. = 0,000. Dengan signifikansi < 0,05, terbukti bahwa Social 

Media Marketing (X₁) dan Persepsi Kualitas Produk (X₂) secara simultan berpengaruh signifikan pada Purchase 

Intention.Hasil ini membuktikan kelayakan model regresi berganda, di mana kedua variabel independen secara 

bersama-sama menjelaskan variasi Purchase Intention. Model ini valid sebagai basis pengujian hipotesis dan 

analisis lanjutan. 

3.4.2 Uji t (Parsial) 

Tabel 7. Hasil Uji t (Parsial) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) -3.061 1.975  -1.550 .124 

Social media 

marketing 

.542 .081 .599 6.660 .000 

Persepsi 
kualitas produk 

.340 .097 .316 3.520 .001 

a. Dependent Variable: purchase intention 

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2025 

Berdasarkan Tabel 7, variabel Social Media Marketing memiliki t hitung 6.660 dengan signifikansi 0.000, 

sehingga dinyatakan berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. Variabel Persepsi Kualitas Produk juga 

menunjukkan efek signifikan dengan t hitung 3.520 dan sig. 0.001. Dengan demikian, kedua variabel independen 

terbukti berpengaruh secara parsial terhadap minat beli konsumen. 

3.5 Uji Koefisien Determnasi  

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .883a .779 .775 2.67930 

a. Predictors: (Constant), persepsi kualitas produk, social media marketing 

b. Dependent Variable: purchase intention 

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2025 
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Tabel 8 menunjukkan nilai R = 0,883, mengindikasikan korelasi kuat antara social media marketing dan persepsi 

kualitas produk dengan purchase intention. Nilai R² = 0,779 menunjukkan kedua variabel menjelaskan 77,9% 

varian purchase intention, sedangkan 22,1% dijelaskan faktor lain di luar model. Temuan ini membuktikan bahwa 

social media marketing dan persepsi kualitas produk memiliki kekuatan prediktif yang signifikan terhadap 

purchase intention. 

3.6 Diskusi 

Hasil analisis memperlihatkan bahwa strategi Social Media Marketing (SMM) memiliki dampak signifikan dalam 

membentuk minat beli konsumen Generasi Z terhadap tumbler Rosca.. Temuan ini sejalan dengan konsep 

pemasaran digital, yang menjelaskan bahwa materi yang menarik, relevan, dan interaktif dapat meningkatkan daya 

tarik dan kepercayaan pelanggan. Dalam konteks Generasi Z sebagai pengguna aktif platform media sosial, 

paparan terhadap konten visual, tren online, dan dialog dua arah melalui media sosial terbukti efektif dalam 

menghasilkan minat dan keinginan untuk membeli. Oleh karena itu, kesuksesan strategi SMM Rosca secara 

langsung berkontribusi pada peningkatan niat pembelian, sejalan dengan Model AIDA, yang menyoroti peran 

stimulus visual dan emosional dalam proses akuisisi produk. 

Studi ini juga menunjukkan bahwa persepsi kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention. 

Kualitas yang dievaluasi melalui performa, fitur, reliabilitas, estetika, dan perceived value merupakan elemen 

kunci dalam membangun consumer trust. Generasi Z sangat menghargai fungsionalitas, keamanan bahan, 

ketahanan, dan desain ramah lingkungan, sehingga ketika Rosca memenuhi ekspektasi ini, keyakinan positif 

terbentuk yang mendorong keputusan pembelian. Temuan ini memperkuat literatur sebelumnya yang menyatakan 

bahwa persepsi kualitas merupakan penentu utama perilaku pembelian, terutama untuk produk berkelanjutan. 

Secara keseluruhan, hasil menunjukkan bahwa SMM memiliki dampak yang lebih dominan daripada persepsi 

kualitas produk, menyarankan bahwa Purchase Intention di kalangan Generasi Z lebih dipengaruhi oleh paparan 

digital dan interaksi media sosial. Namun, persepsi kualitas tetap memainkan peran penting dalam memastikan 

bahwa minat ini berkembang menjadi komitmen untuk membeli. Oleh karena itu, mengintegrasikan pendekatan 

komunikasi digital yang efisien dan menjaga kualitas produk merupakan kunci untuk meningkatkan 

kecenderungan pembelian untuk tumbler Rosca. 

4. Kesimpulan 

Berdasarkan temuan dari penelitian mengenai dampak persepsi kualitas produk dan social media marketing pada 

purchase intention, dapat dikatakan bahwa kedua faktor secara signifikan mempengaruhi niat pelanggan untuk 

melakukan pembelian. Berdasarkan koefisien regresi positif dan nilai signifikansi yang memenuhi persyaratan, 

pemasaran melalui media sosial terbukti memiliki dampak paling signifikan. Oleh karena itu, strategi konten yang 

menarik, interaktif, relevan dengan tren, dan mudah dibagikan dapat meningkatkan perhatian dan motivasi 

pembelian di kalangan konsumen Generasi Z. Penilaian positif pelanggan terhadap kinerja, fitur, keandalan, daya 

tarik, dan nilai produk semakin memperkuat kepercayaan mereka untuk melakukan pembelian. Persepsi terhadap 

kualitas produk juga berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Secara bersamaan, kedua variabel ini 

menjelaskan 78,1% pengaruh terhadap purchase intention, sementara faktor-faktor di luar ruang lingkup penelitian 

ini menjelaskan 21,9% sisanya. Temuan ini menunjukkan bahwa kecenderungan konsumen untuk membeli 

tumbler Rosca dapat sangat ditingkatkan dengan menggabungkan teknik pemasaran digital yang efektif dengan 

persepsi positif terhadap kualitas produk. 
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