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Abstract 

This research investigates the influence of Social Media Marketing (SMM) techniques employed by Mad For Makeup 

on Instagram, along with the advantages of their products, on Generation Z's inclination to acquire their cosmetic 

items. A quantitative descriptive approach is implemented in this study. Information was obtained by means of 

electronic surveys distributed among 130 individuals from Generation Z who have viewed Mad For Makeup's content 

on Instagram. The information was processed utilizing SPSS and SmartPLS software to assess the legitimacy, 

dependability, and interrelationships among various elements. The research outcomes indicate that the SMM methods 

adopted by Mad For Makeup on Instagram exert a favorable impact on Generation Z's intent to make purchases. 

Leveraging visually attractive content, fostering interaction with followers, and collaborating with pertinent 

influencers emerge as efficient methods for generating interest and fostering a more intimate relationship with the 

brand. Conversely, the product's advantages, notably its attractive presentation, distinctive attributes, innovation, and 

premium components that resonate with Generation Z's preferences, significantly sway their purchasing decisions. 

These dual dimensions synergistically mold Generation Z's predilections, assurance, and selections when opting for 

Mad For Makeup products amidst a fiercely competitive beauty sector. These discoveries emphasize the significance 

of integrating digital marketing tactics with product advancement that is simultaneously groundbreaking and 

customized to the requirements of the intended demographic as a vital avenue for amplifying purchase inclination 

among Generation Z consumers.. 
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Abstrak 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui efek dari taktik pemasaran media sosial, khususnya Instagram, 

dan keunggulan produk terhadap minat beli pelanggan Gen Z terhadap produk kosmetik Mad For Makeup.  Penelitian 

ini menggunakan pendekatan kuantitatif yang dikombinasikan dengan pendekatan deskriptif.  Data dikumpulkan 

melalui survei yang dibagikan kepada 130 anggota Gen Z yang pernah mengakses konten Instagram Mad For Makeup.  

Untuk menguji validitas, reliabilitas, dan hubungan antar variabel, data diproses menggunakan program SmartPLS 

dan SPSS.  Hasil penelitian menunjukkan bahwa pendekatan pemasaran Instagram Mad For Makeup yang digunakan 

oleh pelanggan Gen Z meningkatkan keinginan untuk membeli produk. Penggunaan konten visual yang menarik, 

interaksi aktif dengan pengikut, dan kolaborasi dengan influencer dinilai berhasil meningkatkan ketertarikan dan 

kedekatan pelanggan dengan merek. Sementara itu, keunggulan produk, terutama pada aspek desain kemasan yang 

estetik, keunikan, inovasi, serta kualitas bahan yang sesuai preferensi Gen Z, juga terbukti secara signifikan 

mendorong minat beli. Kedua faktor ini saling melengkapi dalam membentuk preferensi, keyakinan, dan keputusan 

Gen Z untuk memilih produk Mad For Makeup di tengah persaingan industri kosmetik. Temuan ini menegaskan 

pentingnya integrasi strategi pemasaran digital dengan pengembangan produk yang inovatif dan relevan dengan 

kebutuhan konsumen sasaran sebagai kunci sukses dalam meningkatkan minat beli pada segmen pasar generasi 

Z.bahwa strategi pemasaran yang optimal melalui media sosial serta inovasi dan keunggulan dalam produk kosmetik 

sangat berperan dalam meningkatkan minat beli konsumen Gen Z.  

 

Kata Kunci : Social Media Marketing, Keunggulan Produk, Purchase Intention 
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I. PENDAHULUAN  

Menurut data dari Kementrian Koordinator Bidang Perekonomian Republik Indonesia, dipicu oleh peningkatan 

kesadaran generasi muda tentang pentingnya menjaga penampilan dan kesehatan kulit, munculnya merek kosmetik 

lokal mendorong pertumbuhan industri kecantikan Indonesia (Limanseto, 2024). Menurut sumber yang sama, industri 

kosmetik di Indonesia berkembang sangat cepat, dengan jumlah perusahaan dalam bidang ini meningkat sebesar 

21,9%. Pada tahun 2022, terdapat 913 perusahaan, dan hingga tengah tahun 2023, jumlahnya sudah mencapai 1.010 

perusahaan. Merek-merek kosmetik lokal semakin berkembang, yang menunjukkan peningkatan kualitas produk dari 

Indonesia, sehingga mampu bersaing dengan merek-merek dari luar negeri.  

Menurut data dari Nusa Research (2020) penggunaan produk kosmetik sudah menjadi kebutuhan sehari - hari 

wanita, untuk mempercantik diri dan meningkatkaan kepercayaan diri. Peminat produk make up saat ini juga masih 

terus meningkat setiap tahunnya. Menurut Populix dalam Gunawan et al., (2024) perempuan Indonesia usia 18 sampai 

25 tahun (generasi Z) lebih banyak membeli kosmetik atau makeup dibandingkan perempuan usia 26 tahun ke atas 

(generasi Milenial dan generasi sebelumnya). Potensi pertumbuhan pasar industri kosmetik menunjukkan tanda positif 

bagi perkembangan bisnis kosmetik di Indonesia. Seperti yang terlihat pada Gambar 1, nilai penjualan Fast-Moving 

Consumer Goods (FMCG) di marketplace mencapai 57,6 triliun rupiah pada tahun 2023. Hal ini mengindikasikan 

bahwa ketertarikan konsumen terhadap barang-barang perawatan pribadi dan kecantikan terus mengalami 

peningkatan, dengan sektor kecantikan memberikan kontribusi hampir separuh dari keseluruhan penjualan. 

 

Gambar 1. Data Produk Paling Banyak Dibeli di E-Commerce 

Sumber : Compas (2023) 
 

Peran sosial media dalam pemasaran digital tidak hanya membantu bisnis dan pelanggan berkomunikasi, tetapi 

juga dapat membangun ekuitas merek dan mengumpulkan respons pelanggan (Prasetio et al., 2022). Strategi 

pemasaran sosial media, menjadi semakin penting bagi industri kosmetik karena pelanggan, terutama pada Gen Z 

sebagai objek pada penelitian ini. 

Salah satu merek kosmetik lokal yang aktif dalam pemasaran digital di sosial media Instagram adalah Mad For 

Makeup. Dan saat ini  pengikut yang dimiliki oleh akun instagram Mad For Makeup berjumlah kurang lebih 198.000 

pengikut dan jumlah total postingannya sudah lebih dari 500 postingan. Merek ini terkenal dengan pendekatan 

pemasaran inovatif dan produk inovatifnya yang menargetkan demografi anak muda. Menurut Putri (2025) Mad for 

makeup dianggap sebagai merek lokal yang dapat bersaing secara digital tanpa kehilangan nilai lokalitas dan 

autentisitasnya. Sumber tersebut juga menyatakan bahwa, dengan menggunakan strategi pemasaran digital yang sesuai 

dengan kebutuhan dan realitas Gen Z, merek menciptakan tren dan membentuk arah baru dalam dunia kecantikan di 

Indonesia. 

Tingginya antusiasme konsumen terhadap kampanye di media sosial, serta partisipasi mereka dalam mendukung 

merek secara aktif, menunjukkan adanya keterikatan emosional dan ketertarikan yang kuat terhadap produk. Dalam 

konteks ini, minat beli atau purchase intention menjadi salah satu aspek penting yang mencerminkan seberapa besar 

kemungkinan seseorang untuk membeli produk setelah terpapar pesan pemasaran atau setelah memiliki persepsi 

positif terhadap suatu brand. 

 Purchase intention atau minat beli tidak hanya mencakup keinginan pembeli untuk menggunakan atau membeli 

suatu barang atau jasa, tetapi juga keinginan mereka untuk menyarankan orang lain tentang barang atau jasa tersebut 

dan untuk mencari lebih banyak informasi tentangnya (Alfanur & Kadono, 2019).  

Untuk mendukung hal tersebut, promosi menjadi elemen penting dalam menyampaikan nilai dan keunggulan 

produk kepada konsumen. Menurut Kotler & Armstrong dalam Elisa Febriani et al., (2023) Promosi merupakan 

aktivitas yang dilakukan untuk menyampaikan manfaat dari sebuah produk dan mendorong individu untuk melakukan 

pembelian. Dalam situasi sekarang, salah satu cara promosi yang diterapkan adalah pemasaran melalui media sosial, 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.6 Desember 2025 | Page 6505
 

 
 

yang mana menurut Yadav & Rahman (2017) (dalam Garg & Kumar, 2021) socisl media marketing adalah kegiatan 

promosi produk yang dilakukan secara online melalui media sosial. Strategi ini dipercaya tidak hanya menyampaikan 

informasi, tetapi juga menampilkan kualitas dan keunggulan produk secara visual maupun naratif, yang sangat efektif 

dalam menarik perhatian Gen Z sebagai pengguna aktif media sosial.  

Setelah tahu bahwa minat beli adalah salah satu indikator penting dalam menentukan keputusan seseorang untuk 

membeli produk, maka perlu juga dilihat faktor-faktor lain yang bisa memengaruhi minat beli tersebut. Salah satu 

elemen yang signifikan adalah cara pandang konsumen mengenai keunggulan barang yang disediakan oleh sebuah 

brand. Karena itu, penelitian ini penting untuk melihat seberapa besar strategi pemasaran melalui Instagram dan 

keunggulan produk dapat meningkatkan minat beli pada generasi Z. 

 

II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Tinjauan Pustaka Penelitian 

1. Strategi Pemasaran 

Pengertian strategi pemasaran adalah cara untuk memasarkan produk, baik barang maupun jasa, dengan membuat 

perencanaan yang jelas agar penjualan bisa meningkat (Haque Fawzi et al., 2022). Menurut Kereh (2018) dalam jurnal 

ilmiah yang diteliti oleh (Sope, 2023) membuat strategi pemasaran berarti melakukan langkah-langkah secara teratur. 

Strategi penempatan produk adalah jenis strategi yang bertujuan untuk menguasai pikiran pembeli, sehingga strategi 

ini berkaitan dengan cara membangun kepercayaan, keyakinan, dan kemampuan dalam mata pelanggan. 

2. Digital Marketing 

Digital marketing adalah cara mempromosikan merek dengan memanfaatkan media modern yang bisa mencapai 

pembeli secara nyaman, pribadi, dan penting (Sihombing et al., 2022). Digital marketing adalah semua kegiatan 

pemasaran yang dilakukan secara online. Istilah ini meliputi berbagai metode komunikasi dan pemasaran digital yang 

dapat dimanfaatkan oleh perusahaan untuk berhubungan dengan pelanggan yang sudah ada maupun calon pelanggan 

yang belum terjangkau (Dimitrios et al., 2023).  

3. Social Media Marketing 

Media sosial telah mengubah cara bisnis berinteraksi dengan konsumen mereka dan telah menghasilkan interaksi 

yang lebih canggih, efektif, dan mudah digunakan. Dengan fitur-fiturnya yang spontan, visualnya yang menarik, dan 

kemampuan untuk diakses dari mana saja, menjadikannya alat komunikasi yang sangat baik (Dirgayasa & Darma, 

2024). Memanfaatkan platform media sosial secara tepat dapat mendukung brand dalam merancang rencana 

pemasaran yang lebih efisien. 

Menurut Yadav & Rahman (2017) (dalam Garg & Kumar, 2021) Social Media Marketing adalah cara yang 

digunakan oleh perusahaan untuk memperkenalkan produk atau jasa mereka secara online melalui berbagai platform 

media sosial, serta membangun dan mempertahankan hubungan dengan pihak-pihak yang terkait.  

4. Keunggulan Produk 

Menurut Oliver (2010) (dalam Wahab Khasbulloh et al., 2023) Keunggulan produk adalah faktor penting dalam 

membentuk cara orang merasa puas dan tertarik untuk membeli. Menurut cara berpikir konsumen, nilai sebuah produk 

bergantung pada kualitasnya yang bisa dinikmati, dan nilai itu didukung oleh biaya yang harus dikeluarkan. 

Keunggulan produk yang berfokus pada kualitas, inovasi, dan nilai tambah mampu menciptakan daya tarik yang kuat 

bagi konsumen serta meningkatkan loyalitas mereka terhadap merek. 

5. Perilaku Konsumen  

Menurut American Marketing Association (AMA), dalam Sunyoto & Saksono, (2022) perilaku konsumen adalah 

cara orang berinteraksi secara dinamis dengan pengaruh, pikiran, tindakan, dan peristiwa di sekitar mereka dalam 

menjalani kehidupan sehari-hari. Perilaku ini mencakup semua tindakan, kegiatan, dan proses berpikir yang memicu 

seseorang untuk membeli, memilih, menggunakan, dan membuang barang serta jasa. 

6. Purchase Intention 

Menurut Febriansyah (2018) (dalam Hermawan, 2021) pembelian atau ketertarikan untuk membeli merupakan 

salah satu elemen dari sikap konsumen saat memanfaatkan produk tertentu.. Menurut Kotler, Keller, Chernev (2021)  

(dalam Wardhana, 2024c) terdapat 6 indikator dari minat beli, yaitu : 
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B. Kerangka Penelitian 

 

Gambar 2. Kerangka Pemikiran 

Sumber : Data Olahan Penulis, 2024 

Mengacu pada teori dan kerangka pemikiran yang telah dijelaskan sebelumnya, hipotesis yang akan diuji dalam 

penelitian ini adalah : 

1. H1 : Social Media Marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Intention produk 

kosmetik Mad For Makeup 

2. H2 : Keunggulan Produk berpengaruh positif terhadap Purchase Intention produk kosmetik Mad For Makeup 

 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

A. Jenis Penelitian 

 Dalam penelitian ini, penulis menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan rancangan deskriptif. 

Metode kuantitatif adalah jenis penelitian yang memanfaatkan referensi penelitian sebelumnya dan memperhatikan 

subjek penelitian untuk menemukan permasalahan secara nyata. Karakteristik penelitian yang penulis gunakan 

dilampirkan pada Tabel 3.1 berikut : 

 

 

Tabel 3. 1 Karakteristik Penelitian 

No. Karakteristik Penelitian Jenis 

1. Berdasarkan Metode Kuantitatif 

2. Berdasarkan Tujuan Deskriptif 

3. Berdasarkan Tipe Penyelidikan Kausal 

4. Berdasarkan Keterlibatan Peneliti Tidak Mengintervensi Data 

5. Berdasarkan Unit Analisis Individual 

6. Berdasarkan Waktu Pelaksanaan Cross Sectional 

       Sumber : Data Olahan Penulis, 2024 

 

 Menurut Sugiyono (2019) “metode penelitian merupakan pendekatan ilmiah dalam pengumpulan data untuk 
tujuan dan manfaat tertentu”. Penelitian ini termasuk dalam kategori kuantitatif. Pendekatan kuantitatif adalah cara 

penelitian yang berlandaskan pada positivisme. Metode ini diterapkan untuk menyelidiki kelompok populasi atau 

sampel tertentu. Dalam pelaksanaannya, data diolah menggunakan statistik kuantitatif dengan maksud untuk menguji 

hipotesis yang telah ditentukan (Sugiyono, 2019b). 

 Aktivitas Social Media Marketing, Keunggulan Produk, dan Purchase Intention adalah variabel yang 

membentuk kerangka berpikir untuk penelitian ini. Selain itu, para variabel terhubung satu sama lain melalui kuesioner 

yang digunakan untuk mengumpulkan data. Kuesioner tersebut akan didistribusikan kepada para responden yang 

diperoleh dari hasil sampling yang dilaksanakan secara independen kepada 34 konsumen Mad For Makeup.. Studi ini 

tidak membandingkan hasil dari dua periode penelitian atau lebih, sehingga penulis menggunakan metode cross-

section tanpa melakukan intervensi atau perubahan pada data yang diukur. 

B. Populasi dan Sampel  



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.12, No.6 Desember 2025 | Page 6507
 

 
 

 Populasi merupakan kumpulan besar yang luas, terdiri dari individu atau benda yang mempunyai ciri atau 

atribut tertentu. Kumpulan ini dipilih oleh peneliti untuk dianalisis, dan dari hasil analisis ini, akan ditarik suatu 

kesimpulan (Sugiyono, 2019b). Populasi yang dijadikan fokus dalam penelitian ini terdiri dari pengguna produk 

kecantikan Mad For Makeup yang aktif di platform media sosial Instagram, atau yang pernah melihat iklan promosi 

yang diposting oleh akun Instagram Mad For Makeup. Responden yang dimaksud adalah laki-laki atau perempuan 

dari Generasi Z, yaitu individu yang berusia antara 12 sampai dengan 27 tahun. 

 Seperti yang dijelaskan oleh Sugiyono (2019), Sampel merupakan segmen dari keseluruhan kelompok atau 

populasi yang sedang diteliti, yang mencakup karakteristiknya. Metode yang diterapkan untuk pengambilan sampel 

dalam studi ini adalah non-probability sampling. Menurut Sugiyono (2019), non-probability sampling adalah teknik 

pemilihan sampel di mana setiap individu dalam populasi tidak memiliki peluang yang setara untuk terpilih. Dalam 

penelitian ini, tipe non-probability sampling yang diterapkan adalah purposive sampling yang artinya teknik pemilihan 

sampel yang didasarkan pada pertimbangan atau kriteria tertentu (Sugiyono, 2019). 

 Pada penelitian ini, jumlah konsumen produk kosmetik Mad For Makeup yang aktif di media sosial 

Instagram, atau yang pernah melihat iklan promosi yang diunggah oleh akun Instagram Mad For Makeup tidak 

diketahui secara pasti, maka untuk penentuan jumlah sampel menggunakan non-probability sampling.  

 Persamaan yang digunakan untuk melakukan non-probability sampling menggunakan metode Slovin, dengan 

formula sebagai berikut: 𝑛 = ܰ1 +  ܰ݁2 

 

Keterangan :  𝑛 = Besar Sampel  

N = Ukuran Populasi  ݁2 = Kesalahan pengambilan sampel yang ditolerir yang akan digunakan selama penelitian sebesar 10% (0,1) 

 Metode Slovin digunakan untuk menentukan berapa banyak sampel yang diambil dari populasi yang sudah 

diketahui. Pada penelitian ini sebanyak 198 ribu pengikut aktif akun Instagram Mad For Makeup. Karena jumlah 

populasi yang besar, maka sampel dihitung menggunakan rumus Slovin dengan margin of error sebesar 10%. 

Berdasarkan perhitungan metode Slovin, didapat jumlah sampel yang akan diambil adalah 99,945. Untuk menghindari 

kekeliruan yang tidak diinginkan dan menambah keakuratan data, peneliti membulatkan sampel minimal menjadi 100 

sampel. 

 

C. Teknik Analisis Data 

 Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah jenis analisis kuantitatif, dan diterapkan 

setelah penulis berhasil mengumpulkan semua tanggapan dari para responden. Pertama, analisis deskriptif, 

berdasarkan Sugiyono (2019a) digunakan untuk menjelaskan data sesuai dengan situasi nyata, tanpa membuat 

kesimpulan yang berlaku secara umum. Analisis ini membantu mengamati pengaruh iklan media sosial berbasis 

Instagram serta keunggulan produk terhadap niat membeli produk Mad For Makeup dari kalangan Gen Z. Responden 

menjawab pertanyaan mengenai pemasaran media sosial, keunggulan produk, dan niat beli menggunakan skala Likert 

5 poin, dan tanggapan diinterpretasikan melalui garis kontinum dengan kategori mulai dari “Tidak Baik” hingga 
“Sangat Baik”. Kedua, Penelitian ini memanfaatkan pendekatan Partial Least Square - Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM) dengan dukungan software SMARTPLS untuk menilai dua tipe model, yakni model luar yang 

mengilustrasikan hubungan antar variabel laten dan indikatornya, serta model dalam yang berfungsi untuk 

mengeksplorasi interaksi antara variabel laten, baik yang eksogen maupun endogen. Terakhir, pengujian hipotesis 

dilakukan untuk mengevaluasi signifikansi koefisien jalur, di mana hipotesis diterima atau ditolak berdasarkan apakah 

t-statistik melebihi nilai t-tabel kritis. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Analisis Outer Model 

Gambar 4 menunjukkan model luar yang dikembangkan menggunakan SmartPLS, yang bertujuan untuk 

menguji efek langsung dari Social Media Marketing dan Keunggulan Produk terhadap Purchase Intention. 
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Gambar 4. Outer Model 

Sumber : Data Olahan Output SmartPLS, 2025 

 

4.1.1 Konstruk Validity 

 Analisis PLS ini mencakup tiga kriteria untuk menilai model luar: validitas konvergen, validitas diskriminan, 

dan reliabilitas. 

a. Convergent Validity 

Ghozali dan Latan  (dalam Iba & Wardhana, 2024b) mengatakan bahwa aturan pengujian yang diterapkan untuk 

mengecek validitas konvergen mencakup outer loading di atas 0.5, nilai communality yang melebihi 0.5, serta average 

variance extracted (AVE) yang lebih besar dari 0.5. Berikut pada Tabel 1 adalah hasil uji convergent validity pada 

penelitian ini : 

Table 1. Convergent Validity 

Variable Indicator Factor Loading AVE Description 

Social Media Marketing 0.720–0.758 0.536 VALID 

Keunggulan Produk 0.836–0.927 0.810 VALID 

Purchase Intention 0.782–0.888 0.723 VALID 

 Sumber : Data Olahan Penulis, 2025 

 

b. Discriminant Validity 

Discriminant Validity dinilai melalui metode cross-loading, Fornell-Larcker, dan HTMT. Semua indikator 

menunjukkan muatan yang lebih tinggi pada konstruk mereka sendiri dibandingkan dengan yang lain, seperti yang 

ditunjukkan pada tabel berikut: 

 

Table 2. Discriminant Validity (Cross Loading Excerpt) 

Indicator SMM KP PI 

SMM1 0.720 0.638 0.589 

KP1 0.716 0.884 0.741 

PI1 0.709 0.772 0.782 

      Sumber : Data Olahan Penulis, 2025 

Berdasarkan analisis cross-loading pada Tabel 2, nilai discriminant validity untuk setiap variabel dalam 

penelitian ini memenuhi kriteria yang disyaratkan. Hal ini terlihat dari akar kuadrat dari AVE yang lebih tinggi 

dibandingkan dengan hubungan antar konstruk dalam model, yang menunjukkan bahwa data tersebut memenuhi 

standar validitas diskriminan. 
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Table 3. Fornell-Larcker Criterion  
KP PI SMM 

KP 0.900 
  

PI 0.871 0.850 
 

SMM 0.834 0.833 0.732 

Sumber : Data Olahan Penulis, 2025 

Selanjutnya, Tabel di atas mengindikasikan bahwa nilai akar kuadrat dari AVE untuk masing-masing variabel 

lebih tinggi dibandingkan dengan hubungan antar variabel tersebut. Temuan ini menggambarkan bahwa standar 

Fornell-Larcker untuk menilai validitas diskriminan sudah dipenuhi. Untuk lebih memastikan validitas diskriminan, 

HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio) juga digunakan, dengan nilai ideal kurang dari 1,0  (Iba & Wardhana, 2024b). 

Table 4.  Hasil Uji HTMT  
Product Superiority Purchase Intention 

Purchase Intention 0.896 
 

Social Media Marketing 0.885 0.886 

      Sumber : Data Olahan Penulis, 2025 

Semua nilai memenuhi kriteria HTMT < 1.0, yang mengonfirmasi validitas diskriminan. 

4.1.2 Reliability 

Reliability dinilai dengan menggunakan Cronbach's Alpha dan Composite Reliability, dengan ambang batas 

yang dapat diterima masing-masing sebesar > 0,6 dan > 0,7. Hasilnya mengkonfirmasi bahwa semua variabel dapat 

dinyatakan reliabel. 

Table 5. Hasil Reliability 

Variable Cronbach's 

Alpha 

Composite 

Reliability (rho_A) 

Composite 

Reliability (rho_C) 

Description 

Keunggulan Produk 0.974 0.974 0.977 Reliable 

Purchase Intention 0.965 0.966 0.969 Reliable 

Social Media Marketing 0.877 0.881 0.902 Reliable 

        Sumber : Data Olahan Penulis, 2025 

Menurut Abdillah dan Hartono (dalam Iba & Wardhana, 2024b) Sebuah variabel dianggap memenuhi standar 

reliabilitas komposit apabila nilainya melebihi 0.7. Selanjutnya, Ghozali (dalam Iba & Wardhana, 2024b) menyatakan 

bahwa jika angka cronbach alpha suatu variabel mencapai lebih dari 0.6, maka variabel tersebut dianggap dapat 

diandalkan dan memenuhi kriteria. Sesuai dengan kriteria tersebut, bisa disimpulkan bahwa indikator-indikator dari 

variabel dalam penelitian ini, seperti yang terlihat pada Tabel 5, dianggap reliabel. 

B. Analisis Model Struktural (Inner Model) 

 Nilai perkiraan untuk hubungan jalur dalam model struktural didapatkan dengan menerapkan metode 

bootstrapping. Data yang diperoleh dari koefisien jalur kemudian digunakan untuk menguji hipotesis pengaruh 

langsung. 

 
Gambar 5. Hasil Bootsrapping 

Sumber : Data Olahan Output SmartPLS, 2025 
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4.2.1 Coefficient of Determination (R²) 

Koefisien R² menggambarkan seberapa banyak variabel yang dipengaruhi bisa dijelaskan oleh variabel 

lainnya. Nilai R² yang lebih tinggi mencerminkan model prediksi yang lebih baik. Tabel 6 menyajikan nilai R² yang 

diperoleh: 

Table 6. R² Values 

Variable R Square R Square Adjusted 

Purchase Intention 0.795 0.792 

     Sumber : Data Olahan Penulis, 2025 

Nilai R² sebesar 0,795 untuk Purchase Intention diklasifikasikan sebagai substansial, yang berarti 79,5% 

variansnya dijelaskan oleh model. Nilai R² yang disesuaikan sebesar 0,792 menegaskan kekuatan prediksi model yang 

kuat setelah memperhitungkan jumlah prediktor. 

4.2.2. Estimasi Path Coefficients 

 Hubungan struktural diestimasi dengan menggunakan metode bootstrapping untuk menguji hipotesis 

langsung. Lihat hasil koefisien jalur di bawah ini: 

Table 7. Path Coefficients 

Hypothesis Path Coefficient (O) T-Stat P-Value Conclusion 

H1 Social Media Marketing → Purchase Intention 0.351 3.249 0.001 Accepted 

H2 Keunggulan Produk → Purchase Intention 0.578 5.421 0.000 Accepted 

Sumber : Data Olahan Penulis, 2025 

• H1: Dengan T-Statistic sebesar 3.249 (>1.96) dan P-Value sebesar 0.001 (<0.05), maka H1 diterima. Social 

Media Marketing berpengaruh positif signifikan terhadap Purchase Intention. 

• H2: Dengan T-Statistic sebesar 5.421 dan P-Value sebesar 0.000, H2 diterima. Keunggulan Produk 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap Purchase Intention. 

4.2.3 Model Fit (Goodness of Fit / GoF) 

Table 9. Model Fit Summary 

Indicator Saturated Model Estimated Model 

SRMR 0.070 0.070 

d_ULS 2.305 2.305 

d_G 1.362 1.362 

Chi-Square 875.829 875.829 

NFI 0.809 0.809 

      Sumber : Data Olahan Penulis, 2025 

Dengan SRMR = 0,070 (<0,1) dan NFI = 0,809, model ini dianggap cocok. 

4.2.4 Predictive Relevance (Q²) 

Q² values: 

• 0.02 =  kecil 

• 0.15 = sedang 

• 0.35+ = besar 

Table 10. Q² Predict Relevance 

Variable Q² Predict 

Purchase Intention 0.558 

Sumber : Data Olahan Penulis, 2025 
Nilai Q² sebesar 0,558 menunjukkan kemampuan prediksi yang kuat dari model untuk Purchase Intention 

yang mengkonfirmasi bahwa variabel eksogen sangat mampu menjelaskan variabel endogen. 

C. Pembahasan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi dampak dari pemasaran di media sosial serta kelebihan produk 

terhadap minat beli konsumen Gen Z yang menggunakan produk Mad For Makeup. Data dikumpulkan dari 130 

responden melalui kuesioner online, yang telah diproses menggunakan software SmartPLS. Analisis ini melibatkan 

karakteristik responden berdasarkan usia dan jenis kelamin, serta menguji hipotesis mengenai hubungan antara Social 

Media Marketing, Keunggulan Produk dan Purchase Intention. 

 Karakteristik responden dalam penelitian ini memberikan gambaran penting tentang demografi peserta yang 

terlibat. Distribusi jenis kelamin menunjukkan bahwa 87,7% adalah perempuan dan 12,3% adalah laki – laki. 
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Perbedaannya cenderung cukup jauh, jumlah responden perempuan yang lebih tinggi ini menunjukkan bahwa 

kelompok ini lebih banyak peminat dengan produk kosmetik Mad For Makeup. Selain itu, jumlah responden yang 

berusia 12-20 tahun adalah 39,2% dan yang berusia 21-27 tahun adalah 60,8%. Rentang usia ini menunjukkan bahwa 

semua responden dalam penelitian ini masuk ke dalam kelompok usia remaja Generasi Z. 

4.3.1 Pengaruh Social Media Marketing terhadap Purchase Intention 

Sebagian besar orang yang memberikan respons menyatakan bahwa strategi pemasaran media sosial Mad 

For Makeup di Instagram cukup baik. dengan skor total 4.251 dari 5.200 skor ideal (81,7%). Aspek paling menonjol 

adalah keaktifan brand dalam merespons pesan followers (83,8%), sementara skor terendah pada penyesuaian konten 

dengan tren kecantikan (78,7%). 

Hasil pengujian PLS-SEM menunjukkan jalur Social Media Marketing terhadap Purchase Intention memiliki 

koefisien 0,351 (T Statistics 3,249; p-value 0,001), menunjukkan pengaruh signifikan dan positif. 

Strategi Social Media Marketing Mad For Makeup seperti penggunaan visual menarik, interaksi melalui 

Instagram Story dan Reels, kolaborasi dengan influencer, serta konsistensi estetika, terbukti efektif meningkatkan 

awareness dan ketertarikan Gen Z terhadap produk kosmetik. Hal ini sejalan dengan karakteristik Gen Z yang sangat 

responsif terhadap media visual, keautentikan brand, dan keaktifan komunikasi digital. Keterlibatan mereka melalui 

like, komentar, atau direct message secara aktif membuat mereka merasa dekat dan mengenal brand lebih baik, 

meningkatkan kecenderungan purchase intention. 

4.3.2 Pengaruh Keunggulan Produk terhadap Purchase Intention 

 Keunggulan Produk dinilai sangat baik dengan skor total 4.998 dari 6.500 skor ideal (76,8%). Penilaian 

tertinggi diberikan pada kemudahan mengenali kemasan (79,8%) dan desain estetik (79%), sedangkan penilaian 

terendah pada efisiensi pengeluaran (72,7%). Dimensi keunikan dan inovasi juga mendapat penilaian tinggi. 

 Koefisien jalur (path coeffisien) Keunggulan Produk terhadap Purchase Intention sebesar 0,578 (T Statistics 

5,421; p-value <0,001), mengindikasikan peran keunggulan produk sebagai penentu utama purchase intention Gen Z. 

 Temuan ini sejalan dengan teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa persepsi terhadap kualitas dan 

keunggulan produk merupakan faktor penting dalam membentuk minat beli. Terlebih bagi Gen Z, yang dikenal 

sebagai konsumen kritis dan selektif, keunggulan produk seperti bahan yang vegan, cruelty-free, dan kemasan yang 

estetik sangat memengaruhi keputusan mereka dalam membeli produk kosmetik. 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 Dapat ditegaskan bahwa keberhasilan Mad For Makeup dalam meningkatkan purchase intention konsumen 

Gen Z sangat ditentukan oleh kombinasi efektif antara strategi pemasaran digital yang tepat dan keunggulan produk 

yang kompetitif. Pemahaman mendalam terhadap karakteristik serta preferensi generasi Z menjadi kunci bagi 

perusahaan untuk tetap unggul dalam persaingan pasar kosmetik saat ini. 

 Perusahaan disarankan untuk terus memantau dan menyesuaikan kontenn Instagram dengan tren kecantikan 

terbaru yang relevan dengan Gen Z, Mad For Makeup perlu memperkuat aspek keunikan yang menjadi pembeda, dan 

disarankan untuk memperbanyak konten edukasi melalui konten informatif. Mad For Makeup juga bisa berkolaborasi 

dengan micro-influencer yang dianggap kredibel oleh Gen Z untuk melakukan review mendalam dan membuktikan 

efektivitas produk secara nyata. 
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