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ABSTRAK 
 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh branding dan citra merek terhadap keputusan pembelian mahasiswa 
generasi Z di Program Studi Manajemen Universitas Islam Kebangsaan Indonesia (UNIKI). Dengan menggunakan 
pendekatan kuantitatif, data dikumpulkan melalui survei kepada 100 mahasiswa yang merupakan konsumen aktif produk 
yang dipasarkan oleh berbagai merek. Analisis data dilakukan dengan metode regresi linier untuk menguji hubungan antara 
branding, citra merek, dan keputusan pembelian. Hasil penelitian menunjukkan bahwa branding dan citra merek memiliki 
pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian mahasiswa generasi Z. Penelitian ini memberikan wawasan bagi 
perusahaan untuk memahami pentingnya membangun citra merek yang kuat serta strategi branding yang tepat dalam 
menarik perhatian konsumen muda di era digital. 
 
Kata Kunci: Branding, Citra Merek, Keputusan Pembelian, Generasi Z, Mahasiswa 

 

 
ABSTRACT  
 
This study aims to analyze the impact of branding and brand image on purchasing decisions among Generation Z students in the Management 
Study Program at the Universitas Islam Kebangsaan Indonesia (UNIKI). Using a quantitative approach, data was collected through a survey 
of 100 students who are active consumers of products marketed by various brands. Data analysis was conducted using linear regression to test 
the relationship between branding, brand image, and purchasing decisions. The results indicate that branding and brand image significantly 
influence the purchasing decisions of Generation Z students. This research provides insights for companies to understand the importance of 
building a strong brand image and effective branding strategies to attract the attention of young consumers in the digital era. 
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PENDAHULUAN  

Perkembangan teknologi informasi dan digitalisasi telah mengubah lanskap pemasaran secara 

signifikan, terutama dalam memengaruhi cara konsumen dari Generasi Z membuat keputusan 

pembelian. Generasi Z, yaitu individu yang lahir antara tahun 1997 hingga 2012, saat ini mendominasi 
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segmen konsumen muda dan memiliki karakteristik unik yang membedakannya dari generasi 

sebelumnya. Mereka sangat aktif di dunia digital, memiliki akses informasi yang luas, serta cenderung 

lebih kritis dan selektif dalam memilih produk berdasarkan nilai dan citra yang ditampilkan oleh merek 

(Priporas, Stylos, & Fotiadis, 2017; Djafarova & Bowes, 2021). 

Kondisi pasar saat ini menunjukkan bahwa Generasi Z tidak hanya tertarik pada kualitas 

produk semata, tetapi juga pada makna dan identitas sosial yang melekat pada suatu merek. Dalam 

dunia yang sangat kompetitif, perusahaan berlomba-lomba membangun branding yang kuat dan 

menciptakan citra merek yang positif di benak konsumen sebagai strategi diferensiasi. Branding kini 

tidak hanya terbatas pada nama atau logo, tetapi mencakup keseluruhan pengalaman emosional, visual, 

dan nilai-nilai yang dikomunikasikan oleh perusahaan kepada konsumennya (Sasmita & Suki, 2015; 

Junaedi et al., 2023). 

Studi menunjukkan bahwa branding memiliki peran penting dalam menciptakan keterikatan 

emosional dengan konsumen, sementara citra merek mencerminkan persepsi yang terbentuk dari 

pengalaman langsung maupun tidak langsung terhadap merek tersebut (Aaker, 1997; Hutter et al., 

2021). Dalam konteks mahasiswa, khususnya di lingkungan akademik seperti Universitas Islam 

Kebangsaan Indonesia (UNIKI), perilaku konsumtif mahasiswa terhadap produk-produk fashion, 

makanan-minuman, gadget, dan jasa digital menunjukkan adanya pengaruh kuat dari kampanye 

branding dan citra merek yang ditanamkan oleh perusahaan, terutama melalui media sosial. 

Lebih jauh, dalam menghadapi era industri 4.0 dan percepatan transformasi digital pasca 

pandemi COVID-19, model komunikasi antara produsen dan konsumen mengalami pergeseran 

signifikan. Konsumen saat ini cenderung menghindari iklan yang bersifat hard selling dan lebih 

mempercayai konten berbasis pengalaman seperti review, testimoni, serta narasi otentik dari influencer 

yang sesuai dengan nilai-nilai personal mereka (Sudaryanto & Natalia, 2022). Generasi Z khususnya 

lebih terpengaruh oleh konten yang berbasis storytelling dan memiliki nilai keberlanjutan (sustainability), 

etika (ethics), serta keaslian (authenticity) dari merek yang mereka konsumsi (Turner, 2021). 

Branding dan citra merek tidak lagi hanya dibangun dari sisi perusahaan semata, tetapi juga 

dibentuk oleh partisipasi aktif konsumen dalam media sosial, di mana mereka menjadi co-creator dalam 

memperkuat atau bahkan melemahkan posisi merek di pasar. Fenomena ini disebut dengan istilah 

prosumer (producer-consumer), yang menandai konsumen masa kini tidak hanya membeli produk, tetapi 

juga membentuk identitas sosialnya melalui merek yang dikonsumsi (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 

2021). Hal ini mengindikasikan bahwa keberhasilan sebuah merek tidak cukup hanya dengan strategi 

pemasaran konvensional, melainkan memerlukan pendekatan yang holistik dan berbasis nilai. 

Dalam konteks lokal, mahasiswa sebagai bagian dari Generasi Z di Aceh juga menunjukkan 

pola konsumsi yang semakin terdiferensiasi. Akses terhadap platform e-commerce, media sosial, serta 

meningkatnya literasi digital telah mendorong mereka menjadi konsumen aktif yang tidak hanya 
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membeli berdasarkan kebutuhan fungsional, tetapi juga atas dasar citra merek yang sesuai dengan 

aspirasi dan gaya hidup mereka (Nadiah & Azhari, 2022). Oleh karena itu, memahami pengaruh 

branding dan citra merek terhadap keputusan pembelian di kalangan mahasiswa menjadi penting, tidak 

hanya untuk pengembangan strategi bisnis lokal, tetapi juga sebagai bentuk respons akademik 

terhadap realitas pemasaran kontemporer. 

Penelitian ini mengambil lokasi di Program Studi Manajemen Universitas Islam Kebangsaan 

Indonesia (UNIKI), dengan pertimbangan bahwa mahasiswa manajemen memiliki latar belakang 

akademik yang dapat memperkuat validitas persepsi mereka terhadap konsep branding, citra merek, 

dan keputusan pembelian. Selain itu, UNIKI sebagai perguruan tinggi yang sedang berkembang di 

Aceh, memberikan peluang menarik untuk mengkaji perilaku konsumen dari perspektif lokal dalam 

bingkai globalisasi pasar. Temuan dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

terhadap pengembangan strategi pemasaran yang lebih tepat sasaran bagi pelaku bisnis dalam 

menghadapi dinamika pasar digital saat ini. 

 

METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif yang 

bertujuan untuk mengetahui pengaruh branding dan citra merek terhadap keputusan pembelian 

mahasiswa Generasi Z. Populasi penelitian adalah mahasiswa aktif Program Studi Manajemen 

Universitas Islam Kebangsaan Indonesia (UNIKI) yang berusia 18-25 tahun. Sampel berjumlah 100 

responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling dengan kriteria tertentu. Instrumen yang 

digunakan berupa kuesioner tertutup yang mengukur tiga variabel: branding (X1) dengan lima 

indikator (logo, slogan, desain, konsistensi identitas, daya tarik visual), citra merek (X2) dengan lima 

indikator (kepercayaan, kualitas perseptual, relevansi, reputasi, nilai emosional), dan keputusan 

pembelian (Y) juga dengan lima indikator (pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 

alternatif, keputusan membeli, dan perilaku pasca pembelian). Skala pengukuran menggunakan skala 

Likert 1-5. Data dianalisis dengan uji validitas, reliabilitas, regresi linier berganda, uji t, uji F, dan 

koefisien determinasi (R²), dengan bantuan perangkat lunak SPSS 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Penelitian ini dimulai dengan uji validitas dan reliabilitas instrumen yang digunakan dalam 

pengumpulan data untuk memastikan kualitas dan ketepatan pengukuran. Uji validitas dilakukan 

untuk mengevaluasi apakah setiap item dalam kuesioner mampu mengukur variabel yang dimaksud 

dengan tepat. Hasil uji validitas menunjukkan bahwa seluruh item kuesioner dinyatakan valid, karena 

nilai r hitung untuk setiap item lebih besar daripada r tabel. Artinya, setiap pertanyaan dalam kuesioner 
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dapat dengan tepat mengukur aspek yang ingin diteliti dalam variabel Branding (X1), Citra Merek (X2), 

dan Keputusan Pembelian (Y). 

Untuk memastikan reliabilitas instrumen, uji reliabilitas dilakukan dengan menggunakan Cronbach's 

Alpha, yang mengukur konsistensi internal dari item-item yang ada dalam kuesioner. Berdasarkan hasil 

yang diperoleh, nilai Cronbach's Alpha untuk seluruh variabel lebih besar dari 0,7, yang menunjukkan 

bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi yang baik dan dapat dipercaya dalam 

mengukur variabel-variabel yang diteliti. Dengan kata lain, data yang dikumpulkan dari kuesioner ini 

dapat diandalkan untuk dianalisis lebih lanjut. 

Selanjutnya, dilakukan analisis regresi linier berganda untuk menguji hubungan antara dua 

variabel independen (branding dan citra merek) dengan satu variabel dependen (keputusan 

pembelian). Hasil analisis regresi menghasilkan persamaan regresi sebagai berikut: 

Y = 4,231 + 0,352X1 + 0,489X2 

Dimana: 

• X1 (Branding) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y), 

dengan nilai signifikansi p = 0,003 (< 0,05). Ini menunjukkan bahwa semakin kuat dan konsisten 

branding suatu produk, semakin besar kemungkinan mahasiswa untuk memilih dan membeli produk 

tersebut. Hal ini sesuai dengan teori bahwa branding yang efektif meningkatkan daya tarik produk dan 

mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas produk. 

• X2 (Citra Merek) juga berpengaruh positif dan lebih signifikan terhadap keputusan pembelian 

(Y), dengan nilai signifikansi p = 0,000 (< 0,05). Citra merek yang positif dan reputasi merek yang baik 

mempengaruhi kepercayaan konsumen dan meningkatkan niat beli mereka. Merek yang memiliki citra 

yang baik cenderung lebih dipercaya, sehingga mahasiswa lebih cenderung melakukan pembelian. 

Dalam analisis lebih lanjut, dilakukan uji F untuk mengetahui apakah kedua variabel independen 

(branding dan citra merek) secara simultan mempengaruhi keputusan pembelian mahasiswa. Hasil uji 

F menunjukkan nilai F hitung = 38,562 dengan nilai signifikansi 0,000, yang menunjukkan bahwa 

branding dan citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian mahasiswa secara 

simultan. Artinya, kedua faktor ini, baik branding yang kuat maupun citra merek yang positif, memiliki 

peran yang sangat penting dalam menentukan keputusan pembelian mahasiswa. 

Nilai koefisien determinasi (R²) yang diperoleh adalah 0,612, yang berarti bahwa 61,2% variasi 

dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh dua variabel independen, yaitu branding dan citra 

merek. Sisanya, 38,8%, dapat dijelaskan oleh faktor-faktor lain yang tidak termasuk dalam model 

penelitian ini. Faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian, seperti harga 

produk, kualitas produk, promosi, atau faktor sosial lainnya, tidak teramati dalam model ini dan bisa 

menjadi area penelitian lebih lanjut. 
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Hasil ini memperkuat pandangan bahwa branding dan citra merek memiliki pengaruh yang 

besar terhadap keputusan pembelian mahasiswa Generasi Z, khususnya di kalangan mahasiswa 

Program Studi Manajemen Universitas Islam Kebangsaan Indonesia. Branding yang kuat mampu 

meningkatkan daya tarik visual produk, menciptakan kesan positif pada konsumen, serta membangun 

kepercayaan mereka. Di sisi lain, citra merek yang baik dapat mempengaruhi persepsi mahasiswa 

terhadap nilai emosional dan relevansi produk, yang pada gilirannya mendorong mereka untuk 

membuat keputusan pembelian yang lebih percaya diri. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini memberikan gambaran yang jelas mengenai pentingnya 

kedua elemen ini (branding dan citra merek) dalam mempengaruhi perilaku konsumen, khususnya di 

kalangan mahasiswa yang merupakan bagian dari Generasi Z. Hal ini memberikan wawasan berharga 

bagi perusahaan atau merek yang ingin menarik perhatian konsumen muda, agar lebih fokus pada 

penguatan identitas merek dan citra yang positif di mata konsumen. 

Pembahasan Hasil Penelitian 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa branding dan citra merek memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian mahasiswa generasi Z di Universitas Islam Kebangsaan Indonesia. 

Pembahasan hasil penelitian ini akan mengaitkan temuan-temuan tersebut dengan teori yang ada 

dalam literatur terkait. 

1. Pengaruh Branding terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil analisis regresi menunjukkan bahwa branding berpengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian mahasiswa (p = 0,003 < 0,05). Hal ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Keller 

(2013) yang menyatakan bahwa branding yang kuat dapat meningkatkan kesadaran merek dan 

memengaruhi keputusan konsumen dalam memilih produk. Branding yang meliputi logo, slogan, 

desain, dan konsistensi identitas merek memainkan peranan penting dalam memperkuat posisi merek 

di pasar. Sebagai contoh, desain yang menarik dan identitas merek yang konsisten dapat meningkatkan 

daya tarik visual dan emosional konsumen, sehingga mereka lebih cenderung untuk membeli produk 

yang ditawarkan (Kotler & Armstrong, 2019). 

Selain itu, temuan ini juga mendukung penelitian Van Herpen dan Pieters (2019) yang menyebutkan 

bahwa branding memiliki dampak signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen di era digital, 

di mana konsumen semakin memperhatikan aspek estetika dan keunikan dalam merek. Generasi Z, 

yang merupakan kelompok target penelitian ini, cenderung lebih responsif terhadap elemen-elemen 

visual dan pesan yang dikomunikasikan melalui branding. 

2. Pengaruh Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Citra merek terbukti memiliki pengaruh yang lebih signifikan dibandingkan branding terhadap 

keputusan pembelian (p = 0,000 < 0,05). Citra merek yang positif, yang mencakup kepercayaan, 

kualitas perseptual, relevansi, reputasi, dan nilai emosional, dapat meningkatkan keputusan pembelian 



 

1054 | Journal of Innovative and Creativity, 5 (2) 2025 

konsumen. Hal ini sejalan dengan teori Aaker (1996) yang menekankan bahwa citra merek adalah 

persepsi yang dibentuk konsumen terhadap merek berdasarkan pengalaman mereka, dan citra ini 

memainkan peran penting dalam membentuk loyalitas dan keputusan pembelian. Penelitian ini juga 

mengonfirmasi temuan Chaudhuri dan Holbrook (2020) yang menyatakan bahwa citra merek yang 

kuat dapat meningkatkan nilai emosional konsumen terhadap produk, yang pada gilirannya 

mendorong mereka untuk memilih dan membeli produk tersebut. 

Pada generasi Z, yang dikenal dengan ketergantungannya pada media sosial dan keinginan untuk 

berhubungan dengan merek yang sesuai dengan nilai-nilai mereka, citra merek memiliki dampak yang 

lebih besar. Mereka lebih cenderung memilih merek yang dipercaya, yang memberikan kesan positif 

melalui reputasi dan relevansi merek dalam kehidupan sehari-hari mereka (Wang & Yu, 2021). 

3. Pengaruh Simultan Branding dan Citra Merek terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil uji F menunjukkan bahwa branding dan citra merek secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian, dengan nilai F hitung sebesar 38,562 dan signifikansi 0,000. Ini 

menunjukkan bahwa keduanya bersama-sama memiliki kontribusi yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Sebagaimana yang dijelaskan oleh Schivinski dan Dabrowski (2021), kombinasi antara 

branding yang kuat dan citra merek yang positif dapat menciptakan ikatan yang lebih kuat dengan 

konsumen, sehingga memengaruhi keputusan pembelian mereka. Dalam konteks generasi Z, yang 

sangat bergantung pada citra dan persepsi terhadap suatu merek, pengaruh keduanya menjadi sangat 

relevan. 

4. Koefisien Determinasi (R²) 

Nilai R² sebesar 0,612 menunjukkan bahwa 61,2% variasi dalam keputusan pembelian dapat dijelaskan 

oleh variabel branding dan citra merek, sementara sisanya 38,8% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain 

di luar model penelitian. Hal ini mengindikasikan bahwa meskipun kedua variabel ini memiliki 

pengaruh yang signifikan, masih ada faktor lain seperti harga, kualitas produk, dan pengalaman pribadi 

yang turut memengaruhi keputusan pembelian. Yadav dan Verma (2020) juga menemukan bahwa 

selain branding dan citra merek, faktor eksternal lainnya seperti pemasaran digital, pengaruh teman 

sebaya, dan ulasan produk turut berperan dalam keputusan pembelian generasi Z. 

5. Implikasi Praktis 

Temuan ini memberikan implikasi penting bagi pemasar dan pengusaha yang ingin menarik minat 

generasi Z. Penguatan branding yang konsisten dan pembangunan citra merek yang baik dapat 

meningkatkan daya tarik merek di kalangan konsumen muda ini. Oleh karena itu, perusahaan perlu 

fokus pada aspek estetika dan konsistensi identitas merek, serta membangun reputasi yang baik 

melalui kualitas produk dan nilai-nilai yang relevan dengan preferensi generasi Z. Selain itu, 

pengelolaan citra merek yang emosional dan terpercaya juga akan semakin memperkuat loyalitas 

konsumen dan meningkatkan keputusan pembelian mereka. 
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KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa branding dan citra merek memiliki 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian mahasiswa generasi Z di Universitas Islam 

Kebangsaan Indonesia. Branding yang kuat, melalui elemen seperti logo, desain, dan konsistensi 

identitas merek, serta citra merek yang positif, yang mencakup kepercayaan, reputasi, dan nilai 

emosional, secara simultan memengaruhi keputusan pembelian. Hasil analisis menunjukkan bahwa 

citra merek memberikan dampak yang lebih besar dibandingkan dengan branding, dengan keduanya 

bersama-sama menjelaskan 61,2% variasi dalam keputusan pembelian. Oleh karena itu, perusahaan 

yang ingin menarik perhatian generasi Z perlu fokus pada penguatan branding yang konsisten dan 

pembangunan citra merek yang relevan dan terpercaya. 
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