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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan mendeskripsikan pengaruh social
media marketing dan brand awareness terhadap keputusan pembelian produk
Tupperware pada generasi Z. Latar belakang penelitian ini adalah meningkatnya
penggunaan media sosial di kalangan Gen Z, namun penjualan langsung masih
mendominasi. Data dikumpulkan melalui angket atau kuesioner dengan instrumen
yang telah diuji validitasnya secara eksternal. Teknik analisis data menggunakan
regresi linier berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media
marketing dan brand awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Persamaan regresi yang diperoleh adalah Y = 2,748 + 0,242
X1 + 0,759 X2. Uji t menunjukkan bahwa variabel social media marketing memiliki
nilai signifikan 0,026 < 0,05 dan brand awareness sebesar 0,000 < 0,05, masing-
masing dengan t hitung yang lebih besar dari t tabel. Nilai R? sebesar 66,9%
menunjukkan bahwa kedua variabel independen menjelaskan proporsi yang besar
terhadap keputusan pembelian, sementara sisanya 33,1% dipengaruhi oleh
variabel lain di luar model. Temuan ini memperkuat pentingnya strategi pemasaran
digital dan kesadaran merek dalam mempengaruhi perilaku konsumen di era
digital.
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This study aims to analyze and describe the influence of social media marketing and
brand awareness on purchasing decisions for Tupperware products among
Generation Z. The study is motivated by the increasing use of social media, while direct
sales still dominate. Data were collected using questionnaires developed with external
validity, and analyzed using multiple linear regression. The results show that both
social media marketing and brand awareness have a positive and significant effect on
purchasing decisions. The regression equation obtained is Y = 2.748 + 0.242X1 +
0.759X2, where X1 represents social media marketing and X2 represents brand
awareness. The t-test results indicate that social media marketing has a significant
value of 0.026 (<0.05) with a t-value of 2.268 (>1.99006), while brand awareness has
a significant value of 0.000 (<0.05) with a t-value of 10.208 (>1.99006). The coefficient
of determination (R?) is 66.9%, indicating that the two variables explain a substantial
portion of the variance in purchasing decisions, while the remaining 33.1% is
influenced by other unexamined factors. These findings highlight the strategic
importance of digital marketing and brand awareness in shaping consumer behavior
among Gen Z.
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1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi dan arus informasi global mendorong perubahan signifikan dalam gaya hidup
masyarakat, termasuk dalam pola konsumsi dan interaksi pemasaran. Media sosial kini tidak hanya menjadi
sarana komunikasi, tetapi juga saluran utama promosi digital yang sangat diminati, terutama oleh Generasi Z.
Menanggapi dinamika ini, pemerintah Indonesia merevisi regulasi terkait perdagangan elektronik untuk
menegaskan bahwa media sosial hanya digunakan untuk promosi, bukan transaksi langsung (Kemendag, 2023).

Social media marketing memungkinkan interaksi dua arah antara perusahaan dan konsumen, serta
membangun loyalitas melalui konten visual yang interaktif (Wahyuni & Prasetyo, 2022; Elizabeth et al., 2024).
Di sisi lain, brand awareness memegang peran penting dalam membentuk preferensi dan keputusan pembelian
(Handayani & Putra, 2021; Andreani et al., 2021). Dalam era digital, keputusan pembelian tidak hanya
dipengaruhi oleh kebutuhan internal, namun juga oleh faktor eksternal digital seperti pengalaman online dan
kualitas promosi (Arifin & Zahra, 2020; Dwiyanti & Yulianti, 2024).

Kondisi ini menjadi relevan dalam konteks kejatuhan merek global Tupperware, yang tidak mampu
menyesuaikan diri dengan strategi digital modern. Penurunan permintaan dan perubahan perilaku konsumen
pascapandemi turut mendorong perusahaan ini menuju kebangkrutan (Tempo, 2024; Reuters, 2024). Maka dari
itu, penting untuk menganalisis bagaimana social media marketing dan brand awareness berperan dalam
memengaruhi keputusan pembelian Generasi Z.

2. Kajian Teori

Dalam memahami perkembangan teori pemasaran modern, Kotler dan Kartajaya (2021) menjelaskan bahwa
pemasaran tidak lagi terbatas pada penciptaan dan pertukaran nilai, tetapi juga mencakup pemanfaatan
teknologi canggih seperti artificial intelligence (Al), big data, dan otomasi. Teknologi ini digunakan untuk
menjangkau konsumen secara lebih personal, sekaligus menyampaikan nilai-nilai kemanusiaan melalui
pendekatan digital. Hal ini sejalan dengan pandangan Tjiptono dan Diana (2020), yang menyatakan bahwa
pemasaran merupakan proses menciptakan, mengkomunikasikan, menyampaikan, dan mempertukarkan
penawaran yang bernilai bagi pelanggan dan masyarakat luas. Pendekatan ini tidak hanya mengejar keuntungan
ekonomi, tetapi juga menekankan tanggung jawab sosial dan keberlanjutan.

Dalam konteks perilaku konsumen, Arifin dan Zahra (2020) mengemukakan bahwa keputusan pembelian
merupakan proses mental dan emosional yang dipengaruhi oleh kebutuhan internal, pencarian informasi, dan
pengalaman digital, termasuk pengaruh media sosial. Hal ini diperkuat oleh penelitian Lazaroiu et al. (2020) yang
menyebutkan lima tahap dalam proses pengambilan keputusan konsumen, yaitu: pengenalan kebutuhan,
pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian. Dalam era digital,
tahap-tahap ini sangat dipengaruhi oleh interaksi sosial online dan konten digital dari merek.

Social media marketing, menurut Jamil et al. (2022), adalah bentuk pemasaran modern yang mengutamakan
interaksi langsung antara perusahaan dan konsumen melalui platform digital. Elemen penting dalam pendekatan
ini meliputi hiburan, personalisasi konten, interaksi dua arah, serta penyebaran informasi melalui word of mouth
(WOM). Sementara itu, Al-Abdallah et al. (2024) menyatakan bahwa strategi social media marketing menjadi
semakin penting pasca-pandemi sebagai alat untuk membangun brand equity dan meningkatkan keterlibatan
pelanggan melalui kampanye digital yang relevan.

Dalam membangun kesadaran merek (brand awareness), Kotler dan Keller (2021) menekankan pentingnya
kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat merek sebagai bagian dari pertimbangan pembelian.
Brand awareness menjadi dasar dalam membentuk loyalitas dan ekuitas merek. Keller dan Swaminathan (2020)
menjelaskan bahwa brand awareness memiliki empat tingkat, yaitu brand recognition, brand recall, top of mind,
dan brand dominance. Keempat tingkat ini harus diperkuat melalui konsistensi pesan, simbol, dan pengalaman
konsumen pada setiap titik kontak dengan merek.
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3. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode deduktif, karena bertujuan menguji
hubungan antar variabel melalui pengujian hipotesis. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian asosiatif
dengan desain explanatory, yang fokus pada penjelasan hubungan kausal antara variabel. Unit analisis dalam
penelitian ini adalah generasi Z di Kota Bandung yang pernah melakukan pembelian produk Tupperware.

Teknik sampling yang digunakan adalah non-probability sampling dengan pendekatan purposive sampling,
dengan jumlah sampel sebanyak 80 responden yang ditentukan berdasarkan rumus Slovin dari total populasi
595.091 jiwa. Sumber data yang digunakan adalah data primer, yang diperoleh melalui kuesioner sebagai teknik
pengumpulan data. Jenis data yang dikumpulkan bersifat kuantitatif.

Metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis deskriptif untuk menggambarkan
data responden, serta analisis verifikatif melalui uji validitas, reliabilitas, regresi linier berganda, uji t, uji F, dan
koefisien determinasi (R?) untuk menguji hubungan antar variabel penelitian.

4. Hasil Dan Pembahasan

Berdasarkan hasil uji validitas terhadap semua indikator pada variabel Sosial Media Marketing, Brand
Awareness, dan Keputusan Pembelian menunjukkan bahwa seluruh item kuesioner dinyatakan valid dengan
nilai rhitung > rtabel (0,2172). Demikian pula, uji reliabilitas menghasilkan nilai Cronbach's Alpha di atas 0,5
untuk semua variabel, yang menunjukkan bahwa instrumen tergolong cukup hingga sangat reliabel.Uji asumsi
klasik yang terdiri dari uji normalitas, heteroskedastisitas, dan multikolinearitas menunjukkan bahwa model
regresi telah memenuhi asumsi dasar. Data berdistribusi normal, tidak terjadi gejala heteroskedastisitas (nilai
signifikansi > 0,05), dan tidak ditemukan multikolinearitas (nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,1). Selanjutnya,
hasil analisis regresi linier berganda menghasilkan persamaan: Y = 2,748 + 0,242 X; + 0,759 X; Dimana X; adalah
sosial media marketing dan X, adalah brand awareness. Koefisien regresi menunjukkan bahwa kedua variabel
independen berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Hasil uji t memperkuat temuan ini dengan
signifikansi < 0,05 untuk kedua variabel.Koefisien determinasi (R*) sebesar 0,677 menunjukkan bahwa 66,9%
variabilitas keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh sosial media marketing dan brand awareness. Hasil uji F
sebesar 80,863 dengan signifikansi 0,000 menunjukkan bahwa kedua variabel secara simultan berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.

5. Penutup

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh sosial media marketing dan brand awareness terhadap
keputusan pembelian produk Tupperware pada Generasi Z di Kota Bandung. Berdasarkan hasil analisis regresi
linier berganda, diperoleh kesimpulan sebagai berikut:

1. Sosial media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian Tupperware,
dengan nilai signifikansi 0,026 (< 0,05).

2. Brand awareness memiliki pengaruh yang lebih kuat dan signifikan terhadap keputusan pembelian,
dengan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05).

3. Secara simultan, kedua variabel independen tersebut berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian, dengan nilai F hitung sebesar 80,863 (> F tabel 3,122).
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Penulis mengucapkan terima kasih kepada semua pihak yang telah membantu dalam terselenggaranya
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