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ABSTRACT 

Traditional and digital marketing techniques significantly influence consumer purchasing decisions. This 

influence is particularly evident among Generation Z. In addition to marketing strategies, brand 

engagement (consumer engagement with brands) is a crucial element. Brand engagement strengthens the 

relationship between brands and consumers. This study analyzes the influence of traditional marketing, 

digital marketing, and brand engagement on the purchasing intentions of Generation Z consumers in 

Medan Helvetia District. This study used a quantitative methodology. The researchers collected data 

through questionnaires. Respondents were Generation Z in Medan Helvetia Regency. The sampling 

technique used was non-probability sampling. The data obtained were analyzed using multiple linear 

regression. Statistical software was used in the analysis process. The findings indicate three things. First, 

traditional marketing has a positive and significant effect on purchasing intentions. Second, digital 

marketing has a positive and significant effect. Third, brand engagement also has a positive and significant 

effect. All three variables have an impact individually and collectively. Digital marketing has the most 

significant impact compared to the other two variables. Therefore, it can be concluded that the integration 

of traditional marketing and digital methods, supported by brand engagement, can increase purchasing 

intentions among Generation Z consumers. 

Keywords: Brand Engagement, Traditional Marketing, Digital Marketing, Purchase Interest, Generation 

Z 

 
ABSTRAK 

Teknik pemasaran tradisional dan digital sama-sama memengaruhi keputusan pembelian konsumen secara 

signifikan. Pengaruh ini terutama terlihat pada Generasi Z. Selain strategi pemasaran, brand 

engagement (keterlibatan konsumen dengan merek) merupakan elemen penting. Brand 

engagement memperkuat hubungan antara merek dan konsumen. Penelitian ini menganalisis 

pengaruh Traditional Marketing, Digital Marketing, dan Brand Engagement terhadap minat beli konsumen 

Generasi Z di Kecamatan Medan Helvetia. Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif. Peneliti 

mengumpulkan data melalui kuesioner. Responden adalah Generasi Z di Kabupaten Medan Helvetia. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability. Data yang diperoleh dianalisis dengan 

regresi linier berganda. Perangkat lunak statistik digunakan dalam proses analisis. Temuan menunjukkan 

tiga hal. Pertama, Traditional Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Kedua, Digital Marketing berpengaruh positif dan signifikan. Ketiga, Brand Engagement juga 

berpengaruh positif dan signifikan. Ketiganya berpengaruh secara individual maupun kolektif. Digital 

Marketing memberikan dampak paling signifikan dibandingkan kedua variabel lainnya. Oleh karena itu, 

dapat disimpulkan bahwa integrasi metode Traditional Marketing dan digital, yang didukung oleh Brand 

Engagement, dapat meningkatkan Minat Beli di kalangan konsumen Generasi Z.” 

Kata Kunci: Brand Engagement, Traditional Marketing, Digital Marketing, Minat Beli, Generasi Z 

 

PENDAHULUAN 

Kemajuan teknologi informasi dan 

komunikasi telah menghasilkan 

transformasi substansial di bidang 

komersial, terutama terkait metode 

pemasaran. Saat ini, perusahaan tidak 
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lagi hanya mengandalkan metode 

traditional marketing seperti iklan 

televisi, media cetak, dan baliho, tetapi 

juga memanfaatkan media digital untuk 

menjangkau konsumen secara lebih 

cepat, luas, dan personal. Strategi ini 

dikenal sebagai digital marketing dan 

kini menjadi bagian penting dalam 

praktik pemasaran modern. 

Fenomena yang terjadi 

menunjukkan bahwa konsumen, 

terutama generasi muda, cenderung 

menggali informasi produk secara online 

sebelum melakukan pembelian. Hal ini 

menandakan bahwa digital marketing 

semakin berperan dalam memengaruhi 

minat beli. 

Namun, traditional marketing 

masih tetap berperan, khususnya di 

wilayah seperti Kecamatan Medan 

Helvetia. Kondisi ini menunjukkan 

bahwa traditional marketing dan digital 

masih berjalan secara bersamaan. 

Perbedaan keduanya dapat dilihat pada 

tabel berikut: 

 

Selain itu, Generasi Z sebagai 

kelompok konsumen dominan lebih 

dekat dengan teknologi dan menyukai 

interaksi yang cepat. Sebaliknya, Brand 

Engagement memengaruhi Minat Beli, 

karena pembeli mempertimbangkan baik 

barang maupun interaksi mereka dengan 

merek. 

Kecamatan Medan Helvetia 

menjadi lokasi yang relevan karena 

populasi Generasi Z cukup besar dan 

aktivitas usaha yang berkembang. 

Berdasarkan hal tersebut, peneliti 

tertarik untuk melakukan penelitian 

dengan judul: “Pengaruh Traditional 

Marketing, Digital Marketing, dan 

Brand Engagement terhadap Minat 

Beli Konsumen Gen Z di Kecamatan 

Medan Helvetia.” 

1.2 Rumusan Masalah 

1. Apakah Traditional Marketing, 

Digital Marketing, dan Brand 

Engagement berpengaruh terhadap 

minat beli konsumen Gen Z di 

Kecamatan Medan Helvetia? 

2. Bagaimana efektivitas Traditional 

Marketing dan Digital Marketing 

dalam meningkatkan Brand 

Engagement di kalangan Gen Z di 

Kecamatan Medan Helvetia? 

3. Sejauh mana Brand Engagement 

berkontribusi dalam membangun 

loyalitas dan kepercayaan merek di 

kalangan Gen Z di Medan Helvetia? 

4. Apa saja faktor yang memengaruhi 

tingkat Brand Engagement dalam 

konteks penerapan strategi 

Traditional dan Digital Marketing 

terhadap Gen Z? 

 

1.3 Tujuan Penelitian  

Fokus utama penelitian ini adalah 

mengkaji pengaruh Traditional 

Marketing, Digital Marketing, 

serta Brand Engagement terhadap minat 

beli yang dimiliki konsumen Generasi Z 

di Kabupaten Medan Helvetia. Studi ini 

bermaksud untuk mengevaluasi 

efektivitas Traditional Marketing dan 

digital dalam meningkatkan Brand 

Engagement, serta pengaruh Brand 

Engagement dalam menumbuhkan 

loyalitas dan kepercayaan merek. 

 

1.4 Tinjauan Pustaka 

1.4.1 Traditional Marketing 
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Kotler dan Keller (2016) 

mendefinisikan Traditional Marketing 

sebagai rangkaian upaya pemasaran 

yang dilakukan oleh media 

konvensional, termasuk televisi, radio, 

surat kabar, majalah, brosur, dan 

billboard.  

Traditional Marketing memiliki 

keunggulan dalam menjangkau 

konsumen yang belum aktif atau tidak 

terjangkau melalui platform digital. 

Namun demikian, metode ini memiliki 

keterbatasan, salah satunya adalah 

sulitnya mengukur efektivitas dan 

dampak dari kegiatan pemasaran secara 

langsung dan akurat. 

 

1.4.2 Indikator Traditional Marketing 

Dalam konteks Traditional 

Marketing menurut Kotler dan Keller, 

fokus utama terletak pada pendekatan 4P 

(Product, Price, Place, Promotion) 

dengan karakteristik sebagai berikut: 

1. Komunikasi Satu Arah: Dominasi 

iklan massa (TV, radio, cetak) dan 

promosi penjualan dengan minim 

interaksi langsung. 

2. Target Pasar Luas: Cenderung 

menargetkan segmen besar atau 

massa, kurang personalisasi. 

3. Fokus Transaksi: Penekanan kuat 

pada penjualan dan akuisisi 

konsumen. 

4. Distribusi Fisik: Ketergantungan pada 

saluran distribusi dan lokasi 

penjualan fisik. 

5. Pengukuran Tradisional: Evaluasi 

kinerja berdasarkan jangkauan media, 

frekuensi, dan data penjualan 

langsung. 

 

1.4.3 Digital Marketing  

Chaffey dan Ellis-Chadwick 

(2019) mendefinisikan digital marketing 

sebagai penggunaan teknologi digital, 

termasuk internet, media sosial, mesin 

pencari, dan perangkat seluler, untuk 

mengiklankan barang atau jasa. 

Kelebihan dari digital marketing 

antara lain bersifat interaktif, dapat 

ditargetkan secara spesifik, dan hasilnya 

dapat diukur secara real-time. Namun, 

kelemahan dari strategi ini adalah 

ketergantungan yang tinggi terhadap 

perkembangan teknologi dan tren digital 

yang cepat berubah. 

 

1.4.4 Indikator Digital Marketing 

Chaffey dan Ellis-Chadwick 

menekankan pendekatan terstruktur 

melalui Model RACE (Reach, Act, 

Convert, Engage) sebagai kerangka 

pengukuran digital marketing: 

1. Reach (Jangkauan): Meningkatkan 

visibilitas dan trafik (misalnya, 

kunjungan situs, impressions media 

sosial, peringkat SEO). 

2. Act (Berinteraksi): Mendorong 

keterlibatan audiens (misalnya, 

engagement rate, waktu di situs, 

bounce rate, likes, shares). 

3. Convert (Konversi): Mengubah 

prospek jadi konsumen (misalnya, 

conversion rate, nilai penjualan, 

Biaya Per Akuisisi/CPA). 

4. Engage 

(Melibatkan/Mempertahankan): 

Membangun loyalitas dan advokasi 

(misalnya, retensi konsumen, CLV, 

NPS, tingkat buka email). 

 

1.4.5 Brand Engagement 

Menurut France, Grace, dan Ross 

(2016), brand engagement merupakan 

suatu kondisi psikologis yang 

mencerminkan intensitas keterikatan 

konsumen terhadap sebuah merek, yang 

ditunjukkan melalui perhatian, minat, 

dan partisipasi aktif. Brand engagement 

terdiri dari tiga dimensi utama yaitu 

kognitif, afektif dan konatif. Ketika 

ketiga dimensi ini saling berinteraksi, 

konsumen akan membentuk hubungan 

yang lebih mendalam dan berkelanjutan 

terhadap suatu merek.   
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1.4.6 Indikator Brand Engagement 

Menurut France, Grace, dan Ross 

(2016), brand engagement adalah 

kondisi psikologis multi-dimensi yang 

diukur dari: 

1. Pemrosesan Kognitif: Seberapa 

banyak konsumen memikirkan dan 

memproses informasi tentang merek. 

2. Afeksi: Tingkat perasaan positif 

atau ikatan emosional terhadap 

merek. 

3. Aktivasi: Dorongan untuk bertindak 

atau berinteraksi positif dengan 

merek (di luar pembelian). 

 

1.4.7 Minat Beli Konsumen 

Kotler dan Keller (2016) 

mendefinisikan Minat Beli sebagai 

kecenderungan konsumen untuk 

memperoleh suatu produk atau jasa 

setelah melalui proses evaluasi. Minat 

beli menunjukkan adanya niat yang kuat 

dari konsumen sebelum melakukan 

keputusan pembelian secara nyata. 

Minat ini dibentuk oleh persepsi, 

preferensi, dan pengalaman konsumen 

terkait produk atau jasa yang disediakan. 

 

1.4.8 Indikator Minat Beli Konsumen  

Kotler & Keller (2016) 

mendefinisikan minat beli konsumen 

sebagai kecenderungan untuk membeli, 

yang ditunjukkan oleh: 

1. Keinginan Membeli: Dorongan kuat 

untuk memiliki produk/merek. 

2. Pencarian Informasi: Aktif mencari 

data tentang produk. 

3. Preferensi Merek: Menunjukkan 

kecenderungan memilih merek 

tertentu. 

4. Niat Rekomendasi: Keinginan untuk 

merekomendasikan kepada orang 

lain. 

5. Eksplorasi: Mencari 

pengalaman/informasi baru terkait 

merek. 

 

1.4.9 Generasi Z (Gen-Z) 

Francis dan Hoefel (2018) 

mendefinisikan Generasi Z sebagai 

individu yang lahir antara tahun 1997 

hingga 2012. Mereka disebut sebagai 

digital native, yaitu generasi yang sejak 

usia dini telah akrab dan tumbuh 

bersama teknologi digital. 

 

1.4.10 Indikator Generasi Z (Gen Z) 

Francis dan Hoefel (2018) 

mengidentifikasi Gen Z sebagai pencari 

kebenaran dengan empat perilaku utama: 

1. Identitas Tidak Terbatas: 

Menghargai ekspresi dan keunikan 

individu tanpa label. 

2. Pencinta Komunitas: Sangat inklusif, 

suka terlibat dalam beragam 

komunitas. 

3. Pendialog: Percaya kekuatan dialog, 

terbuka pada berbagai sudut pandang. 

4. Realistis: Pragmatis, analitis, dan 

peduli pada isu sosial/lingkungan. 

 

1.5 Kerangka Konseptual 

Untuk melihat bagaimana 

traditional marketing, digital marketing, 

dan brand engagement memengaruhi 

minat beli konsumen Generasi Z, maka 

digunakanlah kerangka konseptual 

berikut yang menggambarkan 

keterkaitan antar variabel dalam 

penelitian ini. 
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1.6 Hipotesis Penelitian 

“Sesuai dengan kerangka 

konseptual yang telah disebutkan di atas, 

hipotesis penelitian ini dirumuskan 

sebagai berikut: 

• H1: Adanya pengaruh yang 

signifikan secara parsial dari variabel 

Traditional Marketing terhadap minat 

beli konsumen Generasi Z di 

Kecamatan Medan Helvetia. 

• H2: Adanya pengaruh yang 

signifikan secara parsial dari variabel 

Digital Marketing terhadap minat beli 

konsumen Generasi Z di Kecamatan 

Medan Helvetia. 

• H3: Adanya pengaruh yang 

signifikan secara parsial dari variabel 

Brand Engagement terhadap minat 

beli konsumen Generasi Z di 

Kecamatan Medan Helvetia. 

• H4: Adanya pengaruh yang 

signifikan secara simultan dari 

variabel Traditional Marketing, 

Digital Marketing, dan Brand 

Engagement terhadap minat beli 

konsumen Generasi Z di Kecamatan 

Medan Helvetia.” 

 

METODE PENELITIAN 

2.1 Tempat dan Waktu Penelitian 

Lokasi penelitian ditetapkan di 

Kecamatan Medan Helvetia. Pemilihan 

ini didasarkan pada keragaman 

demografis wilayah tersebut, termasuk 

populasi Generasi Z yang cukup besar 

dan berdomisili di sana. 

Penelitian ini menggunakan 

metodologi kuantitatif, dengan fase 

implementasi berlangsung dari Juni 

hingga September 2025. Para responden 

memberikan data primer menggunakan 

survei Google Forms. 

 

2.2 Metode Penelitian  

Penelitian ini menggunakan 

metodologi kuantitatif yang 

menggabungkan pendekatan deskriptif 

dan asosiatif. Teknik deskriptif 

menjelaskan atribut responden dan 

variabel yang diteliti, sedangkan 

pendekatan asosiatif menyelidiki 

interrelasi dan dampak antar variabel. 

 

2.3 Populasi dan Sampel Penelitian  

Populasi didefinisikan sebagai 

keseluruhan individu yang memiliki 

sifat-sifat yang menjadi objek kajian. 

Dalam konteks penelitian ini, populasi 

yang dimaksud adalah seluruh 

konsumen dari kalangan Generasi Z 

yang berdomisili di Kecamatan Medan 

Helvetia. Sampel adalah segmen 

populasi representatif yang menawarkan 

data penelitian.  

 

2.3.1 Teknik Pengambilan Sampel 
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Jumlah pasti populasi Gen Z di 

lokasi ini masih belum ditentukan; oleh 

karena itu, ukuran sampel dihitung 

menggunakan rumus Cochran, yang 

sering digunakan untuk populasi besar 

atau ambigu. 

Rumus Cochran yang digunakan adalah 

sebagai berikut: 

 

 

Keterangan: 

• n0 = jumlah minimum sampel 

• Z = nilai Z berdasarkan tingkat 

kepercayaan 95% (1,96) 

• p = perkiraan proporsi populasi (0,5) 

• q = 1 – p (0,5) 

• e = margin of error atau tingkat 

kesalahan yang masih dapat 

ditoleransi (0,1 atau 10%) 

 

 

  

Dari hasil perhitungan, jumlah 

minimal responden yang diperlukan 

sekitar 96 orang. Akan tetapi, demi 

memperkuat validitas data dan 

menghasilkan analisis yang lebih 

menyeluruh, ukuran sampel akhir 

ditetapkan sebesar 200 responden. 

 

2.4 Jenis dan Sumber Data 

Penelitian ini memanfaatkan dua 

jenis data: primer dan sekunder. Data 

primer dihimpun melalui survei berbasis 

Google Forms, sementara data sekunder 

bersumber dari publikasi relevan. 

Instrumen kuesioner dirancang dengan 

skala ordinal yang menyediakan lima 

opsi tanggapan: Sangat Setuju, Setuju, 

Netral, Tidak Setuju, dan Sangat Tidak 

Setuju. 

 

2.5 Definisi Operasional 
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2.6 “Uji Kualitas Data 

2.6.1 Uji Validitas  

Ghozali (2018) menyatakan bahwa 

pengujian validitas adalah teknik untuk 

mengevaluasi ketepatan survei yang 

disajikan kepada responden. Akurat atau 

tidaknya suatu survey dapat dlihat jika 

hasil dari angket dapat menunjukkan 

hasil penelitian dari permasalahan yang 

diteliti. 

 

2.6.2 Uji Reliabilitas  

Sugiyono (2017) mendefinisikan 

pengujian reliabilitas sebagai tingkat di 

mana temuan penelitian dapat 

dibandingkan dengan studi yang 

menggunakan subjek yang sama untuk 

menghasilkan sumber data yang identik. 

 

 

2.7 Model Penelitian 

2.7.1 Analisis Regresi Linier 

Sederhana 

 Sugiyono (2017) menyatakan 

bahwa regresi linier dasar memeriksa 

hubungan fungsional dan kausal antara 

variabel independen dan dependen, di 

mana perubahan pada X menghasilkan 

perubahan yang sesuai pada Y. 

 

2.8 Analisis Data 

Studi ini menggunakan statistik 

deskriptif dan inferensial untuk analisis 

data. Analisis inferensial dalam 

penelitian ini mencakup beberapa fase 

pengujian, yaitu: 

 

2.8.1 Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas: Memverifikasi 

bahwa data variabel model regresi 

mengikuti distribusi normal. 

2. Uji Multikolinearitas: Menilai 

hubungan variabel independen. Nilai 

Tolerance dan Variance Inflation 

Factor (VIF) menunjukkan hal ini. 

3. Uji Heteroskedastisitas: Digunakan 

untuk membandingkan varians 

residual antar observasi. 

 

2.8.2 Uji Hipotesis 

1. Uji t parsial mengevaluasi pengaruh 

setiap variabel independen terhadap 

variabel dependen.  

 Kriteria pengambilan keputusan: 

o Apabila t hitung > t tabel, maka H₀ 

ditolak dan H₁ valid. 

o Apabila t hitung < t tabel, maka H₀ 

valid dan H₁ ditolak. 

2. Uji F simultan mengevaluasi 

pengaruh variabel independen 

terhadap variabel dependen. Kriteria 

pengambilan keputusan: 

o Apabila F hitung > F tabel, maka 

H₀ ditolak dan H₁ valid. 

o Apabila F hitung < F tabel, maka 

H₀ dvalid dan H₁ ditolak. 

Studi ini menggabungkan Uji 

Asumsi Klasik: Uji Normalitas, Uji 

Multikolinearitas, dan Uji 

Heteroskedastisitas. Uji Autokorelasi 

dihilangkan dalam penelitian ini karena 

pengelompokkan data berdasarkan dari 

sumber yang memiliki persepsi sejenis. 
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2.9 Rumus Regresi Linier Berganda 

Rumus regresi linier berganda yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah: 

Y = a + b₁X₁ + b₂X₂ + b₃X₃ + e 

Keterangan: 

• Y = Minat Beli 

• a = Konstanta 

• b₁, b₂, b₃ = Koefisien regresi untuk 

masing-masing variabel X 

• X₁ = Traditional Marketing 

• X₂ = Digital Marketing 

• X₃ = Brand Engagement 

• e = Error (kesalahan pengganggu) 

Model ini menilai tingkat 

pengaruh masing-masing variabel 

independen terhadap variabel 

dependen.” 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Gambaran Umum Responden 

Penelitian ini mencakup 200 

responden dari Generasi Z yang tinggal 

di Kabupaten Medan Helvetia. Data 

dikumpulkan menggunakan kuesioner 

online dengan Google Forms dan 

kemudian dianalisis dengan SPSS untuk 

menilai dampak Traditional Marketing, 

Digital Marketing, dan Brand 

Engagement terhadap Minat Beli. 

 

3.1.1 Jenis Kelamin 

Tabel 3.1 

 

Tabel menunjukkan bahwa 

mayoritas responden adalah laki-laki 

(86), sedangkan 114 adalah perempuan. 

 

3.1.2 Usia 

Tabel 3.2 

 
Tabel di atas menunjukkan bahwa 

kelompok usia responden yang dominan 

adalah 15-20 tahun, termasuk 169 

individu. Ini menunjukkan bahwa 

responden sebagian besar berasal dari 

demografi yang lebih muda, khususnya 

dalam kelompok Generasi Z. 

 

3.2 Hasil Uji Validitas 

Verifikasi akurasi instrumen dalam 

mengukur variabel penelitian dilakukan 

melalui uji validitas. Metode yang 

dipakai adalah korelasi Pearson Product 

Moment, dengan membandingkan r 

hitung terhadap r tabel pada taraf 

signifikansi 5%. Mengacu pada jumlah 

responden 200 (df = 198), nilai r tabel 

yang diperoleh adalah 0,138. 

Hasil uji validitas menunjukkan 

seluruh item pernyataan pada 

variabel Traditional Marketing, Digital 

Marketing, Brand Engagement, dan 

Minat Beli memiliki r hitung > r tabel. 

Dengan demikian, semua item tersebut 

dinyatakan valid dan layak digunakan 

dalam penelitian. 
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Tabel 3.3. Hasil Uji Validitas  

 

3.3 Hasil Uji Reliabilitas 

Untuk menentukan seberapa baik 

instrumen penelitian mengukur variabel 

yang sama secara berulang, dilakukan 

pengujian reliabilitas. Pengujian 

reliabilitas ini hanya diterapkan pada 

item pernyataan yang sebelumnya telah 

memenuhi syarat validitas. 

Pengujian reliabilitas yang 

digunakan adalah Alpha Cronbach. 

Suatu instrumen penelitian dianggap 

dapat diandalkan jika Alpha Cronbach 

melebihi 0,70. Hasil menunjukkan 

bahwa semua variabel dalam penelitian 

ini memiliki nilai Alpha Cronbach di atas 

ambang batas. Dengan demikian, 

instrumen penelitian tersebut konsisten 

dan dapat diandalkan. 

Tabel 3.4. Hasil Uji Reliabilitas 

 
Tabel 3.4 menetapkan Cronbach's 

Alpha > 0,70 sebagai batas reliabilitas 

instrumen. Semua variabel dalam 

penelitian ini memiliki Cronbach's 

Alpha di atas 0,70. Kesimpulan: 

kuesioner tersebut reliabel. Dengan 

demikian, instrumen penelitian dinilai 

konsisten untuk digunakan dalam 

investigasi ini.  

 

 



2026. COSTING: Journal of Economic, Business and Accounting 9(2): 828-834 

837 

3.4 Hasil Uji Asumsi Klasik  

3.4.1 Uji Normalitas 

Pengujian normalitas 

memastikan bahwa data variabel 

mengikuti distribusi normal. Tingkat 

signifikansi yang digunakan adalah α = 

0,05. Evaluasi uji normalitas 

bergantung pada nilai probabilitas 𝑝, 

yang ditentukan oleh kondisi berikut: 

1. Jika nilai probabilitas 𝑝 > 0,05 maka 

data berdistribusi normal. 

2. Jika probabilitas < 0,05 maka data 

tidak berdistribusi normal. 

Tabel 3.5. Hasil Uji Normalitas - Kolmogorov-Smirnov 

 

Tabel 3.5 menyajikan nilai Asymp. 

Sig. (2-tailed) sebesar 0,056. Karena 

angka ini melampaui 0,05, maka model 

regresi dalam penelitian ini dinyatakan 

telah memenuhi asumsi normalitas. 

Tabel 3.6. Hasil Uji Normalitas - Normal Probability Plot 

 
 

Tabel 3.7. Hasil Uji Normalitas - Histogram 
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Gambar 3.7 menyajikan uji 

normalitas melalui plot probabilitas 

normal dan histogram. Plot probabilitas 

menunjukkan titik-titik tersebar di 

sekitar garis diagonal. Histogram 

menunjukkan kurva lonceng simetris di 

tengah. Kesimpulan: data berdistribusi 

normal. 

 

3.4.2  Uji Multikolinearilitas 

Penelitian ini menilai 

multikolinearitas untuk menjamin 

hubungan antar variabel independen. 

Variabel independen dalam penelitian 

ini membuat uji ini bermakna. 

Kriteria yang digunakan untuk 

mendeteksi indikasi multikolinearitas 

adalah sebagai berikut: 

1. Nilai Tolerance < 10 atau sama 

dengan nilai VIF > 0,1 

2. Nilai Tolerance > 10 atau sama 

dengan nilai VIF < 0,1 

Tabel 3.8. Uji Multikolinearitas 

 

Tabel 3.8 melaporkan VIF < 10 dan 

Tolerance > 0,1 untuk semua variabel. 

Variabel independen tidak berkorelasi 

kuat. Model regresi dinyatakan tidak 

mengandung multikolinearitas. 

 

3.4.3  Uji Heterosedastisitas 

Untuk menilai varians observasi 

model regresi, digunakan uji 

heteroskedastisitas. Gambar 3.9 

menunjukkan hasil uji dalam bentuk 

scatterplot. 

 
Gambar 3.9 Uji Heterokedastisitas Grafik - Scatteplots 
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Model regresi yang efektif 

seringkali tidak menunjukkan 

heteroskedastisitas. Scatterplot pada 

Gambar 3.9 menunjukkan bahwa titik-

titik tersebar secara acak di sekitar 

sumbu Y, tanpa pola di atas atau di 

bawah 0. Heteroskedastisitas tidak ada 

pada model regresi penelitian ini. 

Namun demikian, analisis 

scatterplot pada dasarnya bersifat 

subjektif; oleh karena itu, evaluasi yang 

lebih tepat menggunakan Uji Glejser 

diperlukan. Pengujian ini melibatkan 

regresi nilai residual absolut terhadap 

faktor-faktor independen dan 

membandingkan tingkat signifikansi 

dengan 0,05. Hasilnya disajikan dalam 

Tabel 3.10. 

Tabel 3.10. Uji Heteroskedastisitas Uji Glejser 

 

Hasil Uji Glejser, seperti yang 

disajikan pada Tabel 3.10, memberikan 

nilai signifikansi untuk setiap variabel. 

1. Variabel Tradisional Marketing 

(X1) memiliki nilai Sig. 0,556. 

2. Variabel Digital Marketing (X2) 

memiliki nilai Sig. 0,052. 

3. Variabel Brand Engagement (X3) 

memiliki nilai Sig. 0,407. 

Signifikansi ketiga variabel 

independen > 0,05. Model regresi 

penelitian ini dinyatakan tidak 

mengandung heteroskedastisitas. 

 

3.5 Hasil Uji Hipotesis 

3.5.1 Uji t (Uji Parsial) 

Uji t menilai dampak parsial setiap 

variabel independen. Variabel 

dependennya adalah minat beli 

konsumen Generasi Z. Tingkat 

signifikansi ditetapkan sebesar 0,05. 

Tabel 3.11 menyajikan temuan uji t 

tersebut. 

Tabel 3.11. Uji Signifikansi Pengaruh Parsial Uji-𝒕 

 

Tabel 3.11 melaporkan 

variabel Traditional Marketing (X₁) 

memiliki t hitung = 3,511 dengan 

signifikansi 0,001. Karena signifikansi < 

0,05 dan t hitung > t tabel (±1,98), 

maka Traditional Marketing terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli. 

Untuk variabel Digital 

Marketing (X₂), nilai t hitung yang 

diperoleh adalah 8,040, sementara 

tingkat signifikansinya berada pada 

angka 0,000. Hasil ini menegaskan 

dampak yang substansial dan signifikan 

terhadap Minat Beli, menjadikan Digital 

Marketing sebagai variabel dominan, 
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dibuktikan dengan nilai t dan koefisien 

beta sebesar 0,474. 

Brand Engagement (X₃) memiliki t 

hitung = 4,510. Tingkat signifikansinya 

= 0,000. Signifikansi < 0,05. t hitung > t 

tabel. Brand Engagement terbukti 

mendorong minat beli secara positif dan 

kuat. Lebih jauh, semua variabel 

independen dalam penelitian ini ketika 

diuji secara parsial memberi pengaruh 

positif yang signifikan terhadap minat 

beli konsumen Generasi Z. 

 

3.5.2 Uji F (Uji Simultan ) 

Uji F menilai pengaruh kolektif 

variabel independen terhadap variabel 

dependen. Ambang signifikansi yang 

digunakan adalah 0,05. Tabel 3.12 di 

bawah ini menyajikan hasil uji F 

tersebut. 

Tabel 3.12 Uji Signifikansi Pengaruh Simultan Uji 𝑭 

 

Tabel 3.12 menunjukkan F hitung 

= 124,222. Tingkat signifikansi = 0,000. 

Signifikansi < 0,05. F hitung > F tabel 

(±2,65). H₀ ditolak. H₄ diterima. Ketiga 

variabel independen (Traditional 

Marketing, Digital Marketing, Brand 

Engagement) secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli konsumen Generasi 

Z. Model regresi dinyatakan sesuai untuk 

menjelaskan hubungan antar variabel 

dalam penelitian ini. 

 

3.5.3 Koefisien Determinasi 

Koefisien determinasi 

memperkirakan seberapa besar variabel 

independen menjelaskan varians 

variabel dependen. Tabel 3.13 

menampilkan nilai koefisien determinasi 

tersebut. 

 

Tabel 3.13 menyajikan nilai R-

square = 0,655 dan Adjusted R-square = 

0,650. Angka ini mengindikasikan 

bahwa 65% varians minat beli konsumen 

Generasi Z dijelaskan oleh Traditional 

Marketing, Digital Marketing, 

dan Brand Engagement. Sebanyak 35% 

sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor 

eksternal yang tidak tercakup dalam 

penelitian ini. Dengan demikian, model 

regresi dinyatakan cukup efektif dalam 

menjelaskan dampak ketiga variabel 

independen terhadap minat beli. 
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3.6 Hasil Analisis dan Pembahasan 

3.6.1 Pengaruh Traditional 

Marketingterhadap Minat Beli 

Traditional Marketing 

menunjukkan dampak yang substansial 

dan signifikan terhadap Minat Beli Gen 

Z di Kabupaten Medan Helvetia. Hal ini 

menunjukkan bahwa pemasaran media 

tradisional masih dapat meningkatkan 

kesadaran dan Minat Beli, meskipun 

konsumen termasuk generasi digital. 

 

3.6.2 Pengaruh Digital Marketing 

terhadap Minat Beli 

Digital Marketing memberikan 

dampak yang substansial dan 

menguntungkan, muncul sebagai 

variabel dominan. Strategi yang 

menggunakan media sosial dan materi 

digital menunjukkan efikasi yang lebih 

besar dalam membentuk Minat Beli Gen 

Z, mengingat kehadiran online mereka 

yang aktif. 

 

3.6.3 Pengaruh Brand Engagement 

terhadap Minat Beli 

Brand Engagement menunjukkan 

dampak yang menguntungkan dan 

substansial terhadap Minat Beli. 

Peningkatan interaksi konsumen dengan 

suatu merek berkorelasi positif dengan 

probabilitas pembelian. 

 

3.6.4 Pengaruh Secara Simultan 

Uji simultan membuktikan 

bahwa Traditional Marketing, Digital 

Marketing, dan Brand 

Engagement secara kolektif berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli. Adapun 

nilai koefisien determinasi sebesar 65% 

mengindikasikan bahwa model 

penelitian ini tergolong cukup baik 

dalam menerangkan variasi yang terjadi 

pada minat beli konsumen Generasi Z. 

 

KESIMPULAN & SARAN 

Kesimpulan 

“Setelah mengupas tuntas 

dampak Traditional 

Marketing (X₁), Digital Marketing (X₂), 

dan Brand Engagement (X₃) terhadap 

minat beli konsumen Generasi Z di 

wilayah Kabupaten Medan Helvetia, 

lima kesimpulan utama berhasil 

dirumuskan: 

1. Traditional Marketing terbukti 

memberikan pengaruh yang 

signifikan. Angka t hitung mencapai 

3,511 dengan tingkat signifikansi 

0,001 jauh di bawah batas 0,05. 

2. Digital Marketing tidak hanya 

menunjukkan dampak positif dan 

signifikan, tetapi juga keluar sebagai 

variabel dengan pengaruh paling kuat 

di antara ketiganya. Nilai t hitung 

tercatat 8,040 dengan signifikansi 

0,000. 

3. Brand Engagement juga 

berkontribusi positif dan signifikan 

terhadap minat beli, ditandai dengan t 

hitung sebesar 4,510 dan signifikansi 

0,000. 

4. Ketika ketiga variabel ini diuji secara 

bersama-sama (simultan), hasilnya 

tetap positif dan substansial. Nilai F 

hitung mencapai 124,222 dengan 

tingkat signifikansi 0,000. 

5. Terakhir, nilai Adjusted R-

Square sebesar 0,650 

mengindikasikan bahwa 65 persen 

variasi yang terjadi pada minat beli 

dapat dijelaskan oleh ketiga variabel 

tersebut. Sisanya, yaitu 35 persen, 

dipengaruhi oleh faktor-faktor lain 

yang tidak dimasukkan ke dalam 

model penelitian ini. 

Dengan demikian, integrasi 

antara Traditional Marketing, Digital 

Marketing, dan Brand 

Engagement terbukti mampu mengerek 

minat beli pada konsumen Generasi Z di 

Kabupaten Medan Helvetia.” 

 

 

4.1 Saran 

Temuan penelitian menunjukkan 
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bahwa metode Digital Marketing harus 

diterapkan secara lebih efektif, karena 

berdampak substansial terhadap Minat 

Beli konsumen Generasi Z. Selain itu, 

peningkatan Brand Engagement sangat 

penting melalui keterlibatan yang lebih 

proaktif dengan konsumen untuk 

memperkuat hubungan antara merek dan 

konsumen. Di sisi lain, Traditional 

Marketing tetap dapat digunakan sebagai 

strategi pendukung dalam meningkatkan 

kesadaran merek di masyarakat. 
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