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This study analyzes customer buying behavior based on social media marketing and
customer engagement in Generation Z and millennials. 175 active social media users
who buy beauty products, especially Generation Z and Millennials, are the samples of
this research. Data collection using a questionnaire survey via google forms and
processed using regression with a mediation approach. The results shows that there
are direct and indirect influences on social media marketing and customer engagement
on customer buying behavior. In detail, the direct influence of social media marketing
on customer buying behavior (49.1%) is greater than the indirect influence of social
media marketing on customer buying behavior through customer engagement
(13.7%).
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Perilaku Pembelian

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis perilaku pembelian berdasarkan
pemasaran media sosial dan keterlibatan aktif pelanggan generasi Z dan Milenial. 175
pengguna aktif media sosial yang membeli produk kecantikan khususnya generasi Z
dan Milenial menjadi sampel penelitian ini. Pengumpulan data menggunakan survei
kuesioner melalui google form dan diolah dengan metode regresi pendekatan mediasi.
Hasil penelitian ini menunjukkan terdapat pengaruh langsung dan pengaruh tidak
langsung pemasaran media sosial dan keterlibatan aktif pelanggan pada perilaku
pembelian. Secara rinci, pengaruh langsung pemasaran media sosial pada perilaku
pembelian (49.1%) lebih besar daripada pengaruh tidak langsung pemasaran media

Pelanggan.

sosial pada perilaku pembelian melalui keterlibatan aktif pelanggan (13,7%).

I. PENDAHULUAN

Penelitian perilaku pembelian pelanggan
masih menarik untuk diteliti karena dapat
berdampak pada kinerja bisnis. Menurut Mu’ah &
Masram, (2022), jika perusahaan memahami
perilaku pembelian pelanggan maka perusahaan
dapat menghasilkan kepuasan yang dapat me-
ningkatkan penjualan dan akhirnya berdampak
pada kinerja. Perilaku pembelian pelanggan
merupakan faktor penting bagi pemasar untuk
mengetahui hal yang memengaruhi pelanggan
mengambil keputusan sehingga dapat mening-
katkan strategi pemasaran yang efektif (Azman
etal, 2024).

Perilaku pembelian pelanggan dipengaruhi
oleh pemasaran media sosial dan keterlibatan
aktif pelanggan (Francis et al,, 2023 & He et al.,
2024). Pemasaran media sosial dapat menjadi
landasan kepercayaan dan citra merek bagi
pelanggan untuk melakukan perilaku pembelian
(Megaharti, 2025). Pada pemasaran media sosial,
perilaku pembelian pelanggan akan semakin
meningkat dikarenakan terdapat interaksi
langsung melalui live streaming. (Dianti et al.,
2024). Pemasaran media sosial merupa-kan alat
yang memfasilitasi hubungan langsung dengan

pelanggan untuk melakukan komunikasi dan
memberikan informasi melalui komunitas online
yang mendorong perilaku tertentu seperti
pembelian maupun interaksi (Francis et al,
2023).

Pelanggan yang aktif terlibat juga berperan
dalam  menentukan perilaku = pembelian.
Keterlibatan aktif pelanggan melakukan interaksi
dengan pelanggan lain melalui konten yang
dibuat oleh influencer dapat menjadikan tempat
untuk dapat berkomunikasi dan berinteraksi
menggunakan platfom online sehingga dapat
memberikan pemahaman bagi penjual mengenai
perilaku pembelian pada setiap pelanggan (Y.
Wang, 2024). Penelitian ini merupakan
pengembangan dari penelitian Francis et al
(2023). Sampel penelitian yang digunakan yaitu
sekelompok responden yang pernah membeli di
Nigeria. Pada penelitian tersebut menguji digital
marketing yang terdiri dari pemasaran seluler,
pemasaran konten, pemasaran media sosial, dan
pemasaran email pada perilaku pembelian
pelanggan tanpa menggunakan mediasi.

Pengembangan penelitian ini adalah sampel
yang digunakan Generasi Z dan Milenial
Penelitian ini hanya menguji pemasaran media
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sosial yang merupakan bagian dari digital
marketing dan terdapat variabel Kketerlibatan
aktif pelanggan yang menjadi mediasi antara
pengaruh pemasaran media sosial pada perilaku
pembelian pelanggan. Penelitian ini mengguna-
kan perilaku pembelian generasi Z dan Milenial
produk kecantikan di media sosial. Dalam
industri yang serba cepat saat ini untuk generasi
Z dan milenial yang sering melakukan pembelian
menggunakan media sosial, pemasaran media
sosial sudah menjadi hal yang penting untuk
melakukan periklanan dan pemasaran (Chandani
et al, 2020; Prihatini, 2022; Wojdyla & Chi,
2024). Melalui media sosial, strategi yang efektif
dan efisien dalam meningkatkan keterlibatan
aktif dengan para pelanggan. Pada generasi Z dan
milenial cenderung menghabiskan uangnya
untuk membeli produk kecantikan karena kedua
generasi tersebut dikenal sebagai generasi yang
mengkonsumsi gaya hidup yang berkelanjutan
(Shim et al, 2024). Berdasarkan Putri (2024),
generasi Z lebih banyak mengeluarkan uang
sebesar 48%, sedangkan generasi milenial
sebesar 34% untuk produk kecantikan. Terdapat
peningkatan pembelian produk kecantikan
sebesar 21,9% ketika adanya pemasaran media
sosial oleh influencer kecantikan melalui
platform media sosial seperti Instagram dan
TikTok dengan memberikan informasi yang
menarik dan lengkap melalui video review
(Tamyiz, 2024).

Akhirnya, penelitian ini bertujuan menguji
dan menganalisis pengaruh langsung dan tidak
langsung pemasaran media sosial dan
keterlibatan aktif pelanggan pada perilaku
pembelian pelanggan. Selain itu, penelitian ini
juga bertujuan menganalisis apakah pengaruh
langsung lebih besar daripada pengaruh tidak
langsung pemasaran media sosial dan keter-
libatan aktif pelanggan pada perilaku pembelian
pelanggan. Peneliti berharap penelitian ini dapat
memberikan kontribusi untuk pengembangan
model perilaku konsumen khususnya berhubu-
ngan dengan perilaku pembelian pelanggan,
keterlibatan aktif pelanggan, dan pemasaran
media sosial. Selain itu, peneliti berharap
kontribusi penelitian ini menambah wawasan
untuk dapat menghasilkan solusi khususnya
pengembangan konten yang sesuai dengan minat
dan preferensi audience sehingga meningkatkan
keterlibatan aktif dan perilaku pembelian
pelanggan.

II. METODE PENELITIAN

Peneliti menggunakan penelitian kausal untuk
menguji sebab akibat antara variabel pemasaran
media sosial (independen), keterlibatan aktif
pelanggan (mediasi), dan perilaku pembelian
pelanggan (dependen). Sampel penelitian ini
adalah pengguna aktif media sosial yang membeli
produk kecantikan khususnya generasi Z dan
Milenial dengan metode purposive sampling.
Jumlah sampel yang diteliti sebanyak 175
responden.

Pengumpulan data yang digunakan meng-
gunakan survei kuesioner dengan cara
penyebaran melalui google form. Penelitian ini
memiliki 3 (tiga) variabel dengan 15 indikator
pernyataan dan diukur menggunakan skala likert
dengan poin dari 1 sangat tidak setuju sampai 5
sangat setuju. Indikator dari ketiga variabel
tersebut diadopsi dan dikembangkan dari
Francis et al. (2023) dan He et al. (2024). Dalam
memastikan keakuratan dan kekonsistenan
instrumen melalui uji validitas dengan metode
Confirmatory Factor Analysis (CFA), dan uji
reliabilitas dengan Cronbach Alpha. Penelitian ini
menggunakan metode regresi mediasi sebagai
metode pengujian hipotesis.

III. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian
1. Profil Responden

Berdasarkan 175 responden maka ter-
dapat 100% responden adalah pengguna
media sosial aktif. Platform media sosial
yang paling sering digunakan adalah 42.9%
Instagram. Selanjutnya 33.7% TikTok,
18.3% WhatsApp, 1.7% Facebook, 1.7%
YouTube, dan 1.7% Twitter. 100% res-
ponden adalah pembeli produk kecantikan
dan 100% aktif pada komunitas online
produk kecantikan. Berdasarkan usia
78.3% responden dengan usia 12-27 tahun
(generasi Z) lebih banyak daripada 21.7%
dengan wusia 28-44 tahun (generasi
milenial). Berdasarkan profil responden
maka kriteria sampel penelitian ini
terpenuhi.

2. Hasil Pengujian Validitas dan Reliabilitas

Penelitian ini menggunakan metode
Confirmatory Factor Analysis (CFA) untuk
pengujian  validitas. Hasil pengujian
validitas menunjukkan bahwa seluruh
indikator dikatakan valid atau akurat
dengan kriteria factor loading > 0.5 (Hair et
al., 2019). Seluruh indikator memiliki factor
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loading antara 0.611-0.849 dan factor
loading akhir yang digunakan 0,549.
Penelitian ini juga menggunakan metode
cronbach alpha untuk mengukur reliabilitas
pada instrumen penelitian. Hasil pengujian
reliabilitas seluruh variabel menunjukkan
reliabel atau konsisten dengan Kkriteria
cronbach alpha > 0.6 (Hair et al, 2019).
Seluruh variabel memiliki nilai cronbach
alpha antara 0.879 - 0.926. Hasil pengujian
validitas dan reliabilitas dapat dilihat pada
Tabel 1.

Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Variabel Indikator Loading Cronbach
Factor  Alpha

SM1 0.790
SM2 0.740
SM SM3 0.709 0879
SM4 0.696
CE1 0.669
CE2 0.680
CE3 0.819
CE CE4 0.841 0.926
CE5 0.849
CE6 0.611
PB1 0.829
PB2 0.778
PB PB3 0.750 0.887
PB4 0.718
PB5 0.771

Sumber: Olah data SPSS (2025)

3. Hasil Pengujian Hipotesis

Penelitian ini menggunakan regresi
mediasi untuk menguji hipotesis. Kriteria
pengujian hipotesis (Ha) diterima jika nilai
sig < 0.05 yang diartikan terdapat pengaruh
antara setiap variabel. Sedangkan, kriteria
pengujian hipotesis (Ha) ditolak jika nilai
sig > 0.05 yang diartikan bahwa tidak ada
pengaruh antara setiap variabel (Ghozali,
2018). Model persamaan regresi untuk
pengaruh langsung variabel independen
pada variabel dependen dapat dijabarkan
sebagai berikut:

CE=0.754SM + e (H1)
PB=0.491SM+e (H2)
PB=0.183CE +e (H3)

Hasil pengujian hipotesis dapat dilihat
pada Tabel 2 dan hasil menunjukkan
bahwa seluruh hipotesis diterima. H1 8 =
0.754 (sig = <0.001), secara signifikansi
pemasaran media sosial berpengaruh
langsung pada keterlibatan aktif pelanggan.
H2 B = 0.491 (sig = <0.001), secara
signifikansi pemasaran media sosial

berpengaruh langsung pada perilaku
pembelian pelanggan. Selanjutnya, H3 3 =
0.183 (sig = 0.042), secara signifikansi
keterlibatan aktif pelanggan berpengaruh
langsung pada perilaku  pembelian
pelanggan.

Tabel 2 juga menunjukkan hasil
pengujian mediasi (H4) yang menjelaskan
bahwa terdapat pengaruh tidak langsung
pemasaran media sosial pada perilaku
pembelian pelanggan melalui keterlibatan
aktif pelanggan. Model persamaan regresi
mediasi sebagai berikut:
CE=a+0.754SM +e
PB=a+0.183CE+e
SM - CE — PB
PB =0.754*0.183 = 0.137 (H4)

Tabel 2. Hasil Uji Hipotesis

Hipotesis Model Jalur Sig. Beta 3
H1 SM - CE <0.001 0.754
H2 SM - PB <0.001 0.491
H3 CE - PB 0.042 0.183
H4 SM - CE - PB 0.137

Sumber: Olah data SPSS (2025)

Nilai signifikansi pada H1 sebesar
<0.001 dan besar pengaruh SM-CE sebesar
75.4% yang didapat dari nilai Beta = 0.754.
Nilai signifikansi pada H2 sebesar <0.001
dan besar pengaruh SM-PB sebesar 49.1%
yang didapat dari nilai Beta = 0.491. Nilai
signifikan pada H3 sebesar 0.042 dan besar
pengaruh CE-PB sebesar 18.3% yang
didapat dari nilai Beta = 0.183. Efek
mediasi PB dari pengaruh SM-CE sebesar
13.7% yang didapat dari beta mediasi
adalah 0.754 x 0.183 = 0.137.

B. Pembahasan

Hasil penelitian yang telah dilakukan
menunjukkan bahwa terdapat pengaruh
langsung dan tidak langsung pemasaran
media sosial dan keterlibatan aktif pelanggan
pada perilaku pembelian. Secara rinci
pengaruh langsung sebagai berikut: pengaruh
pemasaran media sosial pada Kketerlibatan
aktif pelanggan (75.4%), pemasaran media
sosial pada perilaku pembelian (49.1%), dan
keterlibatan aktif pelanggan pada perilaku
pembelian (18.3%). Terdapat juga pengaruh
tidak langsung pemasaran media sosial pada
perilaku pembelian melalui keterlibatan aktif
pelanggan sebesar (13.7%). Berdasarkan hasil
penelitian ini maka pengaruh langsung
pemasaran media sosial pada perilaku
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pembelian (49.1%) lebih besar daripada
pengaruh tidak langsung pemasaran media
sosial pada perilaku pembelian melalui
keterlibatan aktif pelanggan (13.7%).

Implikasi penelitian ini menunjukkan
bahwa tampilan iklan, informasi mengenai
produk, konten yang sesuai dapat menjadi alat
komunikasi yang penting untuk pemasaran
media sosial. Keterlibatan aktif pelanggan juga
penting untuk meningkatkan interaksi aktif
pelanggan di media sosial seperti konten
dengan kualitas yang baik dan menarik, serta
informasi yang sesuai.

Perusahaan sebaiknya melakukan strategi
komunikasi pemasaran dalam  bentuk
peningkatan pemasaran media sosial yang
lebih menarik dan informatif dengan cara
melakukan interaksi yang variatif dengan
pelanggannya melalui platform media sosial
seperti Instagram, dan TikTok. Pemasaran
dengan tampilan awal semenarik mungkin,
video berkualitas yang mengikuti tren terkini
sehingga menarik perhatian para pelanggan.
Melibatkan influencer yang sesuai untuk
melakukan pemasaran sehingga konsumen
ataupun followers dari influencer tersebut

lebih  terdorong melakukan pembelian.
Menyediakan tempat untuk melakukan
interaksi antar pelanggan seperti ruang

broadcast, kolom komentar, dan story di
media sosial yang mana setiap pelanggannya
dapat berbagi cerita, informasi dan
pengalaman yang positif kepada sesama
pelanggan. Pembelian online dapat melalui
platform media sosial dapat meningkatkan
keinginan dan kenyamanan untuk terus
berbelanja online.

SIMPULAN DAN SARAN

. Simpulan

Hasil penelitian dapat disimpulkan bahwa
adanya pengaruh langsung dan tidak langsung
pemasaran media sosial dan keterlibatan aktif
pelanggan pada perilaku pembelian pelang-
gan. Hasil penelitian ini juga menunjukkan
bahwa pengaruh langsung pemasaran media
sosial pada perilaku pembelian lebih besar
daripada pengaruh tidak langsung pemasaran
media sosial pada perilaku pembelian melalui
keterlibatan aktif pelanggan.

. Saran

Penelitian ini hanya meneliti mengenai
pemasaran media sosial, keterlibatan aktif
pelanggan, dan perilaku pembelian. Penelitian
ini juga hanya meneliti pada produk

kecantikan yang merupakan produk ber-
bentuk barang. Peneliti berharap penelitian
selanjutnya dapat menambahkan variabel lain
seperti kepuasan pelanggan dan niat
pembelian. Selain itu, penelitian selanjutnya
dapat memperluas objek penelitian di produk
yang berbentuk jasa.
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