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ABSTRAK 
The rapid growth of the retail industry in Indonesia has intensified competition, including for Miniso in Singaraja, which 

faces challenges in increasing Generation Z’s purchase intention despite having a positive brand image. The gap between 

favorable brand perception and low purchase intention indicates the importance of social media marketing strategies and 

brand image in driving consumer purchase intention. The purpose of this study is to examine the relationship between 

social media marketing and brand image on Generation Z’s purchase intention. This study employs a quantitative 

approach using multiple linear regression analysis. The results show that social media marketing and brand image partially 

and simultaneously have a positive and significant effect on Generation Z’s purchase intention. This study confirms that 

optimizing social media marketing and strengthening brand image are effective strategies for Miniso in Singaraja to 

increase Generation Z’s purchase intention. 
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PENDAHULUAN 
Pertumbuhan perekonomian Indonesia menunjukkan tren yang positif meskipun menghadapi 

perlambatan ekonomi global. Bank Indonesia (2023) menyatakan bahwa pertumbuhan ekonomi 
nasional tetap kuat, salah satunya ditopang oleh sektor perdagangan besar dan eceran yang terus 
berkembang. Besarnya populasi serta meningkatnya jumlah konsumen muda yang memiliki 
ketertarikan terhadap tren dan inovasi baru menjadikan Indonesia sebagai pasar potensial bagi 
ekspansi ritel domestik maupun asing. Pramudiana (2017) menegaskan bahwa pertumbuhan bisnis 
ritel sejalan dengan meningkatnya konsumsi masyarakat yang mendorong perubahan pola belanja 
secara cepat, sementara Ceic Data (2023) mencatat rata-rata pertumbuhan penjualan ritel mencapai 
7,9% pada tahun 2023. Kondisi tersebut menciptakan peluang sekaligus tantangan bagi pelaku usaha, 
karena semakin banyaknya pilihan ritel membuat konsumen menjadi lebih selektif dalam menentukan 
pembelian. 
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Gambar 1. Top Brand Teen Index Kategori Ritel Toko Aksesoris 

Berdasarkan data Top Brand For Teens Index (2021–2025) pada subkategori Toko Aksesoris, 
terlihat bahwa posisi Miniso masih tertinggal jauh dibandingkan kompetitornya seperti Stroberi dan 
Naughty. Indeks Miniso memang menunjukkan adanya peningkatan signifikan pada tahun 2024 dari 
3,4% di tahun 2023 menjadi 16,4%, namun kembali menurun menjadi 15,2% pada tahun 2025. 
Kondisi ini menggambarkan bahwa meskipun Miniso mulai mengalami kebangkitan, tingkat minat 
pembelian konsumen terhadap merek ini masih tergolong rendah dan belum mampu menandingi 
dominasi pesaing utama di pasar ritel aksesoris Indonesia. 

Perkembangan ritel modern juga ditandai dengan ekspansi berbagai merek internasional di 
pasar Indonesia, termasuk di Singaraja. Salah satu ritel yang berkembang pesat adalah Miniso yang 
dioperasikan oleh PT Miniso Lifestyle Trading Indonesia. Ritel ini menawarkan produk kebutuhan 
sehari-hari dengan desain sederhana, fungsional, dan harga terjangkau, serta konsep gerai modern 
yang menarik konsumen. Meskipun demikian, Miniso menghadapi persaingan yang semakin ketat dari 
ritel sejenis yang menawarkan produk dan pengalaman berbelanja serupa. Dalam kondisi kompetitif 
tersebut, perusahaan dituntut memiliki keunggulan diferensiasi agar mampu menarik minat pembelian 
konsumen, khususnya Generasi Z yang dikenal responsif terhadap tren, citra merek, dan aktivitas 
digital (Kotler & Armstrong, 2018). 

Minat beli konsumen merupakan salah satu faktor penting yang menentukan keberhasilan 
pemasaran sebuah produk (Saragih & Ariasih, 2025). Kotler & Armstrong (2018) menjelaskan bahwa 
minat merupakan dorongan internal yang dipengaruhi oleh rangsangan eksternal dan perasaan positif 
terhadap produk, sedangkan Kotler & Keller (2012) menekankan bahwa minat pembelian berkaitan 
dengan preferensi konsumen terhadap merek dalam kumpulan pilihan. Citra merek adalah 
keseluruhan persepsi atau gambaran yang terbentuk di benak konsumen mengenai suatu merek yang 
dapat menimbulkan minat beli konsumen (Dyitha & Ariasih, 2025). Brand image yang kuat dan 
kesesuaian produk dengan gaya hidup konsumen tidak hanya meningkatkan minat beli tetapi juga 
memperkuat kebiasaan berbelanja (Darmayanti & Putra, 2025). Selain itu, strategi pemasaran, 
khususnya melalui media digital, menjadi faktor penting dalam membentuk persepsi dan keputusan 
konsumen (Kotler & Keller, 2012). Social Media Marketing memudahkan para pelaku usaha untuk 
berinteraksi dengan pelanggannya secara online. Biaya yang dikeluarkan tidak terlalu besar dan tidak 
ada batasannya waktu selama tersambung dengan internet (Darmawangsa & Yulianthini, 2025). 

Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa social media marketing dan brand image 
memiliki peran penting dalam memengaruhi minat pembelian. Penelitian Yohandi et al. (2022) 
menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran digital berpengaruh positif terhadap purchase intention 
konsumen. Wibasuri et al. (2020) menemukan bahwa strategi komunikasi melalui media sosial mampu 
meningkatkan keterlibatan konsumen yang berdampak pada minat beli. Selain itu, Saputra & Suci 
(2025) menyatakan bahwa brand image secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat pembelian. Temuan-temuan tersebut menegaskan pentingnya integrasi strategi pemasaran 
digital dan pengelolaan citra merek dalam mendorong perilaku konsumen. 

Meskipun demikian, sebagian besar penelitian sebelumnya berfokus pada konteks e -
commerce, kota besar, atau merek dengan karakteristik pasar yang berbeda, sehingga masih terbatas 
penelitian yang mengkaji pengaruh social media marketing dan brand image pada ritel modern di 
wilayah lokal, khususnya pada segmen Generasi Z. Selain itu, terdapat fenomena empiris yang 
menarik, yaitu kondisi di mana citra merek dinilai positif namun minat pembelian tetap rendah. 
Fenomena kesenjangan antara persepsi merek dan niat membeli ini menunjukkan adanya faktor 
pemasaran yang belum optimal dalam mengubah persepsi menjadi tindakan nyata konsumen. Dengan 
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demikian, diperlukan penelitian yang secara spesifik mengkaji hubungan antara social media 
marketing, brand image, dan minat pembelian dalam konteks ritel lokal yang kompetitif.  

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social 
media marketing dan brand image terhadap minat pembelian Generasi Z pada ritel modern di 
Singaraja. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis dalam pengembangan kajian 
perilaku konsumen dan pemasaran digital pada konteks pasar lokal, sekaligus memberikan implikasi 
praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dalam meningkatkan 
minat pembelian konsumen. 
 

METODE 
Penelitian ini menggunakan desain penelitian kuantitatif kausal yang bertujuan untuk menguji 

hubungan sebab-akibat antara variabel independen dan variabel dependen melalui pengujian hipotesis 
secara statistik. Variabel independen dalam penelitian ini adalah social media marketing (X1) dan 
brand image (X2), sedangkan variabel dependen adalah minat pembelian (Y). Penelitian dilakukan 
pada Generasi Z sebagai calon konsumen ritel modern di Singaraja yang memiliki paparan terhadap 
aktivitas pemasaran digital. Data penelitian dikumpulkan menggunakan kuesioner dan dianalisis 
dengan regresi linier berganda untuk menguji pengaruh parsial maupun simultan variabel independen 
terhadap variabel dependen. 

Populasi dalam penelitian ini adalah calon konsumen ritel modern, khususnya Generasi Z yang 
tinggal atau beraktivitas di Kota Singaraja dan memiliki pengetahuan atau pengalaman terhadap merek 
yang diteliti. Karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti dan relatif besar, maka digunakan 
teknik pengambilan sampel accidental sampling, yaitu responden yang secara kebetulan ditemui dan 
memenuhi kriteria penelitian. Kriteria responden meliputi individu berusia 18–29 tahun, tinggal atau 
beraktivitas di Singaraja, memiliki pengetahuan atau pengalaman terhadap merek yang diteliti, serta 
bersedia mengisi kuesioner secara lengkap. Jumlah sampel ditentukan berdasarkan jumlah indikator 
penelitian dikalikan 5–10, sehingga diperoleh rentang minimal 55 hingga maksimal 110 responden. 

Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner dengan skala Likert lima tingkat untuk 
mengukur persepsi responden terhadap social media marketing, brand image, dan minat pembelian. 
Sebelum digunakan, instrumen penelitian diuji validitas dan reliabilitasnya untuk memastikan 
ketepatan dan konsistensi pengukuran. 

Teknik analisis data meliputi uji asumsi klasik yang terdiri dari uji normalitas, multikolinieritas, 
dan heteroskedastisitas, dilanjutkan dengan analisis regresi linier berganda untuk menguji hubungan 
antar variabel. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji t untuk mengetahui pengaruh parsial, uji F 
untuk mengetahui pengaruh simultan, serta uji koefisien determinasi (R²) untuk mengukur 
kemampuan model dalam menjelaskan variasi minat pembelian. Seluruh proses analisis data dilakukan 
dengan bantuan perangkat lunak statistik SPSS.  

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa data lapangan diperoleh melalui penyebaran kuesioner 

kepada 110 responden Generasi Z yang berdomisili atau beraktivitas di Singaraja dan memiliki 
pengetahuan, ketertarikan, atau pengalaman terhadap Miniso. Data yang diperoleh mencakup 
karakteristik responden, pengujian asumsi klasik, hasil analisis regresi l inier berganda, serta pengujian 
hipotesis untuk mengetahui pengaruh social media marketing dan brand image terhadap minat 
pembelian. Temuan disajikan secara sistematis melalui tabel dan hasil analisis statistik yang relevan 
dengan tujuan penelitian. Berdasarkan hasil kuesioner, karakteristik responden dianalisis berdasarkan 
jenis kelamin, usia, dan status pekerjaan. 

Tabel 1. Hasil Kuesioner berdasarkan Jenis Kelamin 
No. Jenis Kelamin Frekuensi Presentase 

1 Laki-laki  42 38,18% 

2 Perempuan 68 61,82% 

Total 110 100% 

Sumber: Data primer, diolah 2026 
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Data menunjukkan bahwa responden perempuan lebih dominan dibandingkan laki-laki, yaitu 
sebesar 61,82%. Hal ini mengindikasikan bahwa ketertarikan terhadap produk ritel gaya hidup relatif  
lebih tinggi pada konsumen perempuan. 

Tabel 2. Hasil Kuesioner berdasarkan Usia 
No. Usia Frekuensi Presentase 

1 18 – 21 tahun 49 44.5% 

2 22 – 25 tahun 44 40% 

3 26 – 29 tahun  17 15.5% 

Total 110 100% 

Sumber: Data primer, diolah 2026 

Mayoritas responden berusia 18-21 tahun (44,5%), yang menunjukkan bahwa kelompok usia 
awal dewasa merupakan segmen dominan dalam penelitian ini.  

Tabel 3. Hasil Kuesioner berdasarkan Status Pekerjaan 
No. Status Frekuensi Presentase 

1 Mahasiswa/i 66 60,00% 

2 Wirausaha 16 14,55% 

3 Pekerja Kantoran 13 11,82% 

4 Lainnya 15 13,64% 

Total 110 100% 

Sumber: Data primer, diolah 2026 

Sebagian besar responden berstatus mahasiswa/i (60%), yang mencerminkan karakteristik 
Generasi Z sebagai kelompok usia produktif yang aktif secara digital.  

Tabel 4. Hasil SPSS Uji Multikolineritas 
Variabel Nilai 

tolerance 

VIF Kesimpulan 

Social media marketing  (X1) 0,566 1,766 Tidak terjadi 

multikolinearitas 

 

Brand image (X2) 0,566 1,766 Tidak terjadi 

multikolinearitas 

Sumber: Data primer, diolah 2026 

Uji normalitas menunjukkan nilai Asymp. Sig (2-tailed) sebesar 0,168 > 0,05 sehingga data 
berdistribusi normal. Uji multikolinearitas menunjukkan nilai tolerance 0,566 (>0,10) dan VIF 1,766 
(<10), sehingga tidak terjadi multikolinearitas. Uji heteroskedastisitas melalui scatterplot menunjukkan 
pola penyebaran acak tanpa pola tertentu, sehingga model memenuhi asumsi homoskedastisitas. 
Dengan demikian, model regresi layak digunakan untuk analisis lanjutan. 

Tabel 5. Hasil SPSS Uji t 
Model Unstandardized 

Coefficient 

Standardized 

Coefficients 

T Sig. 

B Std. Error Beta 

(Constant) 2,981 1,312  2,273 0,025 

Social media marketing   

(X1) 

0,511 0,089 0,530 5,769 0,000 

Brand image (X2) 0,347 0,141 0,226 2,459 0,016 

Sumber: Data primer, diolah 2026 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa social media marketing dan brand image berpengaruh 
positif terhadap minat pembelian. Koefisien brand image lebih besar, sehingga memiliki kontribusi 
pengaruh yang lebih dominan. Hasil uji t menunjukkan bahwa social media marketing (t = 5,769; p < 
0,05) dan brand image (t = 2,459; p < 0,05) berpengaruh positif dan signifikan secara parsial terhadap 
minat pembelian. 

Tabel 6. Hasil SPSS Uji F 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 428,614 2 214,307 51,233 0,000b 

Residual 447,577 107 4,183   

Total 876,191 109    
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Sumber: Data primer, diolah 2026 

Uji F menunjukkan bahwa kedua variabel berpengaruh signifikan secara simultan terhadap 
minat pembelian. Koefisien determinasi (R²) sebesar 0,489 menunjukkan bahwa 48,9% variasi minat 
pembelian dijelaskan oleh social media marketing dan brand image, sedangkan sisanya dipengaruhi 
faktor lain. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan 
signifikan terhadap minat pembelian Generasi Z. Temuan ini menunjukkan bahwa aktivitas digital 
seperti content creation, interaksi, dan komunitas mampu meningkatkan ketertarikan konsumen. 
Secara teoritis, hasil ini mendukung pandangan Putra et al. (2024) bahwa media sosial menciptakan 
komunikasi bernilai antara perusahaan dan konsumen. Darmawangsa & Yulianthini (2025) juga 
menjelaskan bahwa interaksi dan hiburan dalam media sosial meningkatkan keterlibatan yang 
memengaruhi niat beli. Karakter Generasi Z sebagai digital natives memperkuat pengaruh tersebut. 
Temuan ini konsisten dengan Yohandi et al. (2022) serta Wibasuri et al. (2020) yang menunjukkan 
bahwa pemasaran media sosial meningkatkan minat beli.  

Brand image juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian. Hasil 
ini menunjukkan bahwa persepsi merek yang positif meningkatkan kecenderungan konsumen untuk 
membeli. Temuan ini sejalan dengan penelitian Saputra & Suci (2025) yang menemukan bahwa apabila 
citra merek suatu produk diketahui positif oleh konsumen, maka konsumen akan tertarik ataupun 
memiliki minat beli pada produk tersebut sesuai dengan kebutuhannya. Kusumayani et al. (2025) juga 
menegaskan bahwa produk yang memiliki citra merk yang kuat dan positif akan mempengaruhi 
peningkatan preferensi konsumen yang akan mendorong minat pembelian. Tanpa citra merk yang 
kuat dan positif, perusahaan akan sulit untuk menarik pelanggan baru dan mempertahankan pelanggan 
yang sudah ada (Jayanti et al., 2023). 

Secara simultan, social media marketing dan brand image berpengaruh signifikan terhadap 
minat pembelian. Temuan ini mendukung teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa niat beli 
dipengaruhi oleh kombinasi komunikasi pemasaran dan persepsi merek (Kotler & Keller, 2012). 
Aktivitas pemasaran digital memperkuat asosiasi merek dalam memori konsumen, sehingga 
membentuk purchase intention. Hasil ini juga sejalan dengan Putra et al. (2024) yang menunjukkan 
keterkaitan erat antara pemasaran digital dan citra merek dalam membentuk minat beli. 

Hasil penelitian ini memperkuat teori pemasaran bahwa keputusan pembelian dipengaruhi 
oleh komunikasi pemasaran dan persepsi merek (Kotler & Keller, 2012). Selain itu, penelitian ini 
memperluas bukti empiris bahwa pengaruh social media marketing terhadap minat beli juga berlaku 
pada konteks ritel lokal. 

Secara praktis, hasil penelitian memberikan masukan strategis bagi manajemen Miniso di 
Singaraja untuk mengoptimalkan konten digital, menjaga konsistensi identitas merek,  serta 
memperkuat pengalaman berbelanja. Integrasi strategi pemasaran digital dan penguatan brand image 
menjadi kunci diferensiasi dalam menghadapi persaingan ritel dan meningkatkan minat pembelian 
Generasi Z.  
 

KESIMPULAN 
Kesimpulan penelitian ini menunjukkan bahwa social media marketing dan brand image 

memiliki peran penting dalam membentuk minat pembelian Generasi Z pada Miniso di Singaraja. 
Hasil analisis membuktikan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
minat pembelian, yang menunjukkan bahwa aktivitas pemasaran digital yang efektif mampu 
meningkatkan ketertarikan dan keterlibatan konsumen. Brand image juga terbukti berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap minat pembelian, yang menegaskan bahwa persepsi merek  yang kuat dan 
positif dapat mendorong kecenderungan konsumen untuk membeli. Secara simultan, kedua variabel 
tersebut saling melengkapi dan berkontribusi signifikan dalam meningkatkan minat pembelian, 
sehingga memperkuat pemahaman bahwa komunikasi pemasaran digital dan persepsi merek 
merupakan faktor strategis dalam perilaku pembelian Generasi Z.  

Kesimpulan penelitian ini memberikan implikasi bahwa peningkatan minat pembelian 
konsumen memerlukan integrasi antara strategi social media marketing yang optimal dan penguatan 
brand image yang konsisten. Oleh karena itu, perusahaan perlu mengelola komunikasi digital yang 
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relevan dengan karakteristik generasi muda serta mempertahankan citra merek yang positif melalui 
pengalaman konsumsi yang berkualitas. Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan 
variabel lain yang berpotensi memengaruhi minat pembelian, memperluas objek atau wilayah 
penelitian, serta menggunakan pendekatan analisis yang berbeda agar memperoleh pemahaman yang 
lebih komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen. 
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