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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing dan brand image terhadap keputusan pembelian
produk Tavi pada generasi Z di Kota Makassar. Penelitian ini dilatarbelakangi oleh pesatnya perkembangan media sosial,
khususnya platform Instagram dan TikTok, yang saat ini menjadi sarana utama dalam strategi promosi produk, terutama di
industri skincare. Selain itu, citra merek juga menjadi faktor penting karena mampu membentuk persepsi, kepercayaan, serta
preferensi konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. Generasi Z sebagai kelompok usia yang sangat aktif
menggunakan media sosial dinilai memiliki karakteristik unik dalam merespons pesan pemasaran digital dan membangun
persepsi terhadap suatu merek. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif.
Populasi dalam penelitian ini adalah generasi Z di Kota Makassar yang pernah menggunakan produk Tavi. Penentuan jumlah
sampel dilakukan menggunakan rumus Slovin, sehingga diperoleh sebanyak 100 responden. Teknik pengumpulan data
dilakukan melalui penyebaran kuesioner yang berisi pernyataan terkait variabel social media marketing, brand image, dan
keputusan pembelian. Data yang terkumpul kemudian dianalisis menggunakan metode regresi linier berganda dengan bantuan
perangkat lunak SPSS versi 27. Pengujian hipotesis dilakukan melalui uji parsial (uji t) untuk mengetahui pengaruh masing-
masing variabel independen, serta uji simultan (uji F) untuk mengetahui pengaruh kedua variabel secara bersama-sama. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa social media marketing dan brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Tavi, baik secara parsial maupun simultan. Temuan ini menegaskan bahwa strategi pemasaran
digital yang efektif serta citra merek yang kuat memiliki peran penting dalam mendorong keputusan pembelian generasi Z
terhadap produk skincare lokal seperti Tavi.

Kata kunci: Social Media Marketing, Brand Image, Keputusan Pembelian.
1. Pendahuluan

Industri kecantikan, khususnya sektor produk perawatan kulit (skincare), mengalami pertumbuhan yang signifikan
dalam beberapa tahun terakhir, baik di tingkat global maupun nasional. Di Indonesia, perkembangan industri ini
ditandai oleh meningkatnya jumlah merek skincare yang beredar di pasaran, baik merek lokal maupun
internasional. Data Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) menunjukkan bahwa hingga pertengahan tahun
2025 terdapat lebih dari 468.000 produk kosmetik aktif yang terdaftar, dengan kategori skincare sebagai salah satu
kontributor terbesar [1]. Tingginya jumlah produk yang beredar tersebut mencerminkan meningkatnya intensitas
persaingan di industri kecantikan, sekaligus menandakan peluang pasar yang semakin luas seiring meningkatnya
kesadaran masyarakat terhadap pentingnya perawatan dan kesehatan kulit [2,3].

Peningkatan kesadaran terhadap perawatan kulit terutama terlihat pada generasi muda, khususnya Generasi Z.
Kelompok generasi ini tidak lagi memandang skincare sebagai pelengkap penampilan semata, melainkan sebagai
bagian dari gaya hidup dan investasi jangka panjang untuk kesehatan kulit. Temuan Jakpat (2024) mengungkap
bahwa sebesar 86% responden Generasi Z menilai penggunaan skincare lebih penting dibandingkan penggunaan
makeup [4]. Preferensi tersebut menunjukkan adanya pergeseran pola konsumsi, di mana fungsi, keamanan, dan
manfaat jangka panjang produk menjadi pertimbangan utama dalam keputusan pembelian. Kondisi ini menjadikan
Generasi Z sebagai segmen pasar strategis bagi pelaku industri kecantikan.
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Di tingkat lokal, Kota Makassar merupakan salah satu wilayah dengan komposisi penduduk Generasi Z yang
cukup besar. Berdasarkan data Dinas Kependudukan dan Pencatatan Sipil Kota Makassar tahun 2024, jumlah
penduduk Kota Makassar mencapai 1.477.861 jiwa, dengan sekitar 480.000 jiwa berada pada rentang usia 13-28
tahun yang termasuk dalam kategori Generasi Z [5]. Proporsi ini menunjukkan bahwa hampir sepertiga populasi
Kota Makassar berasal dari generasi tersebut. Besarnya jumlah Generasi Z tidak hanya mencerminkan potensi
pasar, tetapi juga menunjukkan peran mereka dalam membentuk tren konsumsi, khususnya melalui aktivitas digital
dan media sosial yang sangat lekat dengan kehidupan sehari-hari.

Sebagai generasi yang tumbuh di era digital, Generasi Z memiliki karakteristik yang berbeda dibandingkan
generasi sebelumnya dalam proses pencarian informasi dan pengambilan keputusan pembelian. Media sosial
menjadi sumber utama informasi, referensi, dan validasi sosial, termasuk dalam memilih produk skincare.
Generasi ini cenderung terpapar konten visual, ulasan daring, serta rekomendasi influencer yang secara tidak
langsung membentuk sikap dan persepsi mereka terhadap suatu merek [6]. ZAP Beauty Index (2024)
menunjukkan bahwa Instagram masih menjadi platform utama pencarian informasi produk kecantikan oleh wanita
Indonesia (76,4%), diikuti oleh YouTube (48,2%) dan TikTok (33,2%) [7]. Selain itu, rekomendasi influencer
dipercaya oleh 60,9% responden, menegaskan kuatnya peran social proof dalam membentuk keputusan konsumen.

Dominasi media sosial sebagai sumber informasi mendorong perusahaan untuk mengalihkan strategi pemasaran
dari pendekatan konvensional ke pemasaran digital, khususnya melalui social media marketing. Media sosial
memungkinkan perusahaan untuk menjangkau konsumen secara luas, cepat, dan interaktif, serta membangun
komunikasi dua arah yang lebih personal [8,9]. Seiring meningkatnya penetrasi internet di Indonesia yang
mencapai 79,5% atau sekitar 221,56 juta pengguna pada awal tahun 2024 (APJII, 2024), media digital menjadi
sarana strategis dalam membangun eksistensi merek dan memengaruhi perilaku konsumen [10].

Dalam konteks industri skincare, social media marketing tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga
sebagai media pembentukan persepsi dan citra merek. Konten visual, storytelling, testimoni pengguna, serta
interaksi langsung melalui fitur seperti live streaming berperan penting dalam meningkatkan Kketerlibatan
konsumen. Al Habib et al. (2025) menyatakan bahwa fitur live streaming di platform seperti Instagram dan TikTok
mampu meningkatkan interaksi secara real-time dan mendorong keputusan pembelian secara lebih cepat [11].
Nazma (2024) juga menegaskan bahwa konsumen cenderung merasa lebih yakin terhadap produk yang
ditampilkan secara langsung karena memberikan pengalaman yang lebih autentik [12].

Selain strategi pemasaran digital, brand image merupakan faktor penting yang memengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Brand image mencerminkan kumpulan persepsi, keyakinan, dan asosiasi yang melekat dalam benak
konsumen terhadap suatu merek [13]. Dalam pasar yang semakin kompetitif, citra merek yang positif menjadi
pembeda utama antara satu produk dengan produk lainnya. Konsumen cenderung memilih merek yang dianggap
terpercaya, relevan dengan gaya hidup, serta mampu merepresentasikan identitas diri mereka [14,2]. Oleh karena
itu, brand image tidak hanya berfungsi sebagai simbol kualitas, tetapi juga sebagai faktor psikologis yang
memengaruhi preferensi dan loyalitas konsumen.

Tavi merupakan salah satu brand skincare lokal yang secara aktif memanfaatkan media sosial dalam strategi
pemasarannya dan menyasar segmen Generasi Z. Brand ini dikenal dengan produk yang ramah untuk remaja dan
pemula, telah terdaftar di BPOM, serta mengusung konsep keberlanjutan melalui kemasan ramah lingkungan dan
status sebagai brand vegan serta cruelty-free. Penghargaan sebagai Newcomer Brand of the Year dari BeautyHaul
Awards 2024 memperkuat posisi Tavi sebagai brand lokal yang mampu bersaing di tengah ketatnya pasar skincare.
Pendekatan pemasaran digital yang konsisten serta citra merek yang modern dan bertanggung jawab menjadi
kekuatan utama Tavi dalam menarik perhatian konsumen muda.

Hasil pra-survei yang dilakukan pada Generasi Z di Kota Makassar menunjukkan bahwa mayoritas responden
mengenal produk Tavi melalui media sosial, khususnya Instagram dan TikTok. Responden juga menilai konten
yang ditampilkan menarik, mudah diakses, serta memengaruhi keputusan mereka dalam membeli dan melakukan
pembelian ulang. Temuan awal ini mengindikasikan bahwa social media marketing dan brand image memiliki
peran penting dalam membentuk keputusan pembelian konsumen terhadap produk Tavi.

Meskipun demikian, hasil penelitian terdahulu menunjukkan adanya inkonsistensi temuan terkait pengaruh social
media marketing dan brand image terhadap keputusan pembelian. Pardede dan Lubis (2025) menemukan bahwa
social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, sementara Maleha dan
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Alhamdi (2025) melaporkan pengaruh positif namun tidak signifikan [15,16]. Demikian pula, Putra (2025)
menyatakan bahwa brand image berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan Ananda (2025)
menemukan hasil sebaliknya [17,18]. Perbedaan temuan ini menunjukkan adanya celah penelitian yang perlu
dikaji lebih lanjut, khususnya dalam konteks merek, wilayah, dan karakteristik konsumen yang berbeda.

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing dan
brand image terhadap keputusan pembelian produk Tavi pada Generasi Z di Kota Makassar. Penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi empiris dalam pengembangan kajian pemasaran digital dan perilaku
konsumen, serta menjadi dasar pertimbangan praktis bagi pelaku industri skincare lokal dalam merumuskan
strategi pemasaran yang lebih efektif dan relevan dengan karakteristik Generasi Z.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain deskriptif untuk menganalisis pengaruh social
media marketing dan brand image terhadap keputusan pembelian produk Tavi pada generasi Z di Kota Makassar.
Pendekatan kuantitatif dipilih karena memungkinkan pengukuran hubungan antarvariabel secara objektif melalui
data numerik dan analisis statistik inferensial. Penelitian deskriptif bertujuan menggambarkan fenomena
sebagaimana adanya berdasarkan data empiris yang diperoleh dari responden tanpa memberikan perlakuan tertentu
terhadap variabel yang diteliti [19]. Model ini relevan untuk menguji hubungan sebab-akibat antarvariabel
pemasaran yang dapat diukur secara terstruktur dan sistematis.

Lokasi penelitian ditetapkan di Kota Makassar dengan pertimbangan bahwa wilayah ini memiliki jumlah generasi
Z yang cukup besar serta tingkat penggunaan media sosial yang tinggi, khususnya Instagram dan TikTok.
Pengumpulan data dilakukan pada bulan Oktober 2025. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh generasi Z
yang berdomisili di Kota Makassar, dengan estimasi jumlah sekitar 480.000 orang. Mengingat ukuran populasi
yang besar, pengambilan sampel dilakukan untuk meningkatkan efisiensi penelitian tanpa mengurangi
representativitas data.

Penentuan jumlah sampel menggunakan rumus Slovin dengan tingkat kesalahan (margin of error) sebesar 10
persen, sehingga diperoleh jumlah sampel sebanyak 100 responden. Teknik pengambilan sampel yang digunakan
adalah non-probability sampling dengan metode purposive sampling. Teknik ini dipilih karena tidak semua
anggota populasi memiliki peluang yang sama untuk menjadi responden, melainkan hanya individu yang
memenuhi kriteria tertentu sesuai dengan tujuan penelitian [20]. Kiriteria responden meliputi: (1) generasi Z
berusia 13-28 tahun yang berdomisili di Kota Makassar, (2) mengikuti akun Instagram dan/atau TikTok resmi
Tavi, serta (3) pernah membeli dan menggunakan produk Tavi dalam tiga bulan terakhir, baik melalui pembelian
online maupun offline.

Data penelitian terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner
kepada responden yang memenuhi kriteria. Kuesioner disusun berdasarkan indikator masing-masing variabel
penelitian dan disebarkan secara daring menggunakan Google Form untuk memudahkan akses dan meningkatkan
tingkat respons. Data sekunder diperoleh melalui studi kepustakaan yang bersumber dari buku teks, jurnal ilmiah,
artikel penelitian, serta sumber daring yang relevan dengan topik social media marketing, brand image, dan
keputusan pembelian.

Variabel independen dalam penelitian ini adalah social media marketing dan brand image, sedangkan variabel
dependen adalah keputusan pembelian. Social media marketing diukur melalui lima indikator, yaitu online
communities, interaction, sharing of content, accessibility, dan credibility, sebagaimana dikemukakan oleh As’ad
dan Alhadid (2014) [21]. Brand image diukur melalui tiga dimensi utama, yaitu corporate image, product image,
dan user image, yang merujuk pada konsep Aaker dan Biel dalam Keller dan Swaminathan (2020) [22,13].
Sementara itu, keputusan pembelian diukur berdasarkan indikator pemilihan produk, pemilihan merek, pemilihan
waktu pembelian, dan metode pembayaran [23]. Seluruh indikator diukur menggunakan skala Likert lima poin,
mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju.

Sebelum dilakukan analisis data, instrumen penelitian terlebih dahulu diuji validitas dan reliabilitasnya. Uji
validitas dilakukan untuk memastikan bahwa setiap item pertanyaan mampu mengukur konstruk yang dimaksud,
dengan membandingkan nilai r hitung dan r tabel [24]. Item dinyatakan valid apabila nilai r hitung lebih besar dari
r tabel. Uji reliabilitas dilakukan menggunakan metode Cronbach’s Alpha untuk menilai konsistensi internal
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instrumen. Instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbac’s Alpha lebih besar dari 0,6, yang menunjukkan
tingkat konsistensi pengukuran yang dapat diterima [25].

Analisis data dilakukan menggunakan bantuan perangkat lunak SPSS versi 27. Tahap awal analisis meliputi
analisis deskriptif untuk menggambarkan karakteristik responden dan kecenderungan jawaban terhadap masing-
masing variabel. Selanjutnya, dilakukan uji asumsi klasik yang mencakup uji normalitas, uji multikolinearitas, dan
uji heteroskedastisitas untuk memastikan kelayakan model regresi yang digunakan. Uji normalitas dilakukan
dengan metode Kolmogorov—-Smirnov, uji multikolinearitas menggunakan nilai tolerance dan Variance Inflation
Factor (VIF), serta uji heteroskedastisitas menggunakan uji Glesjer [26].

Pengujian hipotesis dilakukan melalui analisis regresi linear berganda untuk mengetahui pengaruh social media
marketing dan brand image terhadap keputusan pembelian, baik secara parsial maupun simultan. Uji t digunakan
untuk menguji pengaruh masing-masing variabel independen secara individual, sedangkan uji F digunakan untuk
menguji pengaruh kedua variabel secara bersama-sama. Selain itu, koefisien determinasi (Adjusted R*) digunakan
untuk mengetahui sejauh mana variabel independen mampu menjelaskan variasi pada variabel dependen.

3. Hasil dan Diskusi
3.1 Hasil

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh social media marketing dan brand image terhadap keputusan
pembelian produk Tavi pada Generasi Z di Kota Makassar. Data penelitian diperoleh dari 100 responden yang
memenuhi kriteria penelitian dan telah melalui proses uji instrumen serta uji asumsi klasik, sehingga layak untuk
dianalisis lebih lanjut menggunakan regresi linear berganda.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, mayoritas responden berada pada rentang usia 18—23 tahun, yang merupakan
kelompok usia dominan dalam kategori Generasi Z. Sebagian besar responden berjenis kelamin perempuan,
mencerminkan karakteristik konsumen produk skincare yang masih didominasi oleh perempuan. Dari sisi
intensitas penggunaan media sosial, hampir seluruh responden aktif menggunakan Instagram dan TikTok setiap
hari, dengan durasi penggunaan lebih dari tiga jam per hari. Temuan ini menunjukkan bahwa responden memiliki
tingkat keterpaparan yang tinggi terhadap konten pemasaran digital, khususnya konten promosi skincare.

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa variabel social media marketing berada pada kategori penilaian
tinggi. Responden menilai bahwa konten yang disajikan melalui akun media sosial Tavi mudah diakses, menarik
secara visual, serta mampu menyampaikan informasi produk secara jelas dan relevan. Tingginya penilaian pada
indikator interaksi menunjukkan bahwa responden merasakan adanya komunikasi dua arah antara merek dan
konsumen, baik melalui kolom komentar, fitur tanya jawab, maupun respons terhadap unggahan. Selain itu,
indikator kredibilitas memperoleh skor tertinggi, yang mengindikasikan bahwa informasi yang disampaikan
melalui media sosial Tavi dipersepsikan dapat dipercaya. Kondisi ini mencerminkan bahwa strategi pemasaran
media sosial Tavi tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga sebagai media pembentukan
kepercayaan dan kedekatan dengan audiens Generasi Z.

Variabel brand image juga berada pada kategori penilaian tinggi. Responden menunjukkan persepsi yang positif
terhadap citra perusahaan, kualitas produk, serta kesesuaian merek Tavi dengan karakter dan kebutuhan Generasi
Z. Penilaian ini mengindikasikan bahwa Tavi berhasil membangun identitas merek yang modern, aman, dan
relevan dengan gaya hidup konsumen muda. Persepsi positif terhadap citra merek tersebut mencerminkan tingkat
kepercayaan yang tinggi terhadap reputasi dan kualitas produk yang ditawarkan. Dengan demikian, brand image
yang kuat menjadi landasan penting dalam membentuk preferensi konsumen dan memperkuat posisi Tavi sebagai
merek skincare lokal yang mampu memenuhi ekspektasi pasar Generasi Z.

Sementara itu, variabel keputusan pembelian menunjukkan kecenderungan yang positif. Responden menyatakan
bahwa mereka mempertimbangkan merek Tavi sebagai pilihan utama, merasa yakin terhadap produk yang dibeli,
serta bersedia melakukan pembelian ulang. Temuan ini mengindikasikan bahwa keputusan pembelian tidak hanya
dipengaruhi oleh kebutuhan fungsional, tetapi juga oleh persepsi dan pengalaman yang terbentuk melalui media
sosial dan citra merek.
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Sebelum dilakukan pengujian hipotesis, data penelitian telah melalui uji asumsi klasik. Hasil uji normalitas
menunjukkan bahwa data terdistribusi secara normal, ditunjukkan oleh nilai signifikansi Kolmogorov—Smirnov
yang lebih besar dari 0,05. Uji multikolinearitas menunjukkan tidak adanya gejala multikolinearitas, dengan nilai
tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) kurang dari 10. Selain itu, hasil uji
heteroskedastisitas menunjukkan tidak adanya pola tertentu pada residual, sehingga model regresi dinyatakan
memenuhi asumsi homoskedastisitas. Dengan demikian, model regresi layak digunakan untuk analisis lanjutan
[24].

Tabel 1. Uji f (Simultan)

ANOVA?
Sum of
Model Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 2801.698 2 1400.849 74.689 ,000°
Residual 1819.302 97 18.756
Total 4621.000 99

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Brand Image, Sosial Media Marketing
Sumber : Diolah peneliti (2026)

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa social media marketing dan brand image secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Tavi. Hal ini dibuktikan melalui hasil uji
F yang menunjukkan nilai F hitung lebih besar dibandingkan F tabel dengan tingkat signifikansi kurang dari 0,05.
Temuan ini menunjukkan bahwa kedua variabel independen secara bersama-sama mampu menjelaskan variasi
keputusan pembelian responden.

Tabel 2. Uji t (Parsial)

Coefficients?

Unstandardized Standardized
Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -1.275 2.105 -606 .546
Sosial Media 439 .052 .539 8.400 .000
Marketing
Brand Image 671 .085 .503 7.849 .000

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian
Sumber: Data diolah SPSS (2026)

Secara parsial, hasil uji t menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Nilai koefisien regresi yang positif menunjukkan bahwa semakin baik strategi pemasaran
melalui media sosial, maka semakin tinggi pula kecenderungan Generasi Z untuk mengambil keputusan pembelian
produk Tavi. Temuan ini menegaskan bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai sarana informasi, tetapi
juga sebagai faktor pendorong utama dalam proses pengambilan keputusan konsumen.

Brand image juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Koefisien regresi
yang bernilai positif menunjukkan bahwa semakin baik citra merek yang dimiliki Tavi, semakin tinggi pula
kecenderungan Generasi Z di Kota Makassar untuk mengambil keputusan membeli produk tersebut. Temuan ini
mencerminkan bahwa persepsi konsumen terhadap merek tidak hanya berkaitan dengan aspek visual, tetapi juga
mencakup penilaian terhadap kualitas produk, reputasi perusahaan, serta konsistensi identitas merek yang
ditampilkan. Responden menunjukkan tingkat kepercayaan yang lebih tinggi terhadap produk Tavi ketika merek
dipersepsikan sebagai brand skincare lokal yang terpercaya, relevan dengan kebutuhan kulit, dan sesuai dengan
karakter serta gaya hidup generasi muda. Persepsi positif tersebut mendorong rasa aman dan keyakinan konsumen
dalam memilih produk, sehingga keputusan pembelian tidak lagi didasarkan semata-mata pada kebutuhan
fungsional, tetapi juga pada nilai simbolik dan reputasi merek yang melekat pada produk skincare Tavi.
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Tabel 3. Uji Koefisien Determinasi (R Square)

Model Summary

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 J79 .606 .598 4.33078

a.Predictors: (Constant), Brand Image, Sosial Media Marketing
b.Dependent Variable : Keputusan Pembelian
Sumber Data diolah SPSS (2026)

Nilai koefisien determinasi (Adjusted R?) menunjukkan bahwa variabel social media marketing dan brand image
memiliki kemampuan yang kuat dalam menjelaskan variasi keputusan pembelian produk Tavi pada Generasi Z di
Kota Makassar. Temuan ini mengindikasikan bahwa kedua variabel tersebut merupakan determinan utama dalam
model penelitian yang digunakan. Namun demikian, masih terdapat proporsi variasi keputusan pembelian yang
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model, seperti pertimbangan harga, persepsi terhadap kualitas produk,
rekomendasi dari lingkungan sosial, serta pengalaman penggunaan sebelumnya. Hal ini menunjukkan bahwa
keputusan pembelian konsumen tidak terbentuk secara tunggal, melainkan merupakan hasil dari interaksi berbagai
faktor rasional dan psikologis. Dengan demikian, meskipun pemasaran digital dan citra merek berperan signifikan
dalam mendorong keputusan pembelian, faktor-faktor pendukung lainnya tetap memiliki kontribusi dalam
membentuk preferensi dan perilaku pembelian konsumen terhadap produk skincare Tavi.

3.2 Diskusi

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Social Media Marketing dan Brand Image berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Tavi pada Generasi Z di Kota Makassar, baik secara parsial
maupun simultan. Temuan ini menegaskan bahwa keputusan pembelian konsumen muda tidak hanya dipengaruhi
oleh kebutuhan fungsional terhadap produk skincare, tetapi juga oleh strategi komunikasi digital dan persepsi
merek yang terbentuk melalui interaksi berkelanjutan di media sosial. Dalam konteks Generasi Z yang sangat
dekat dengan teknologi digital, kedua variabel tersebut menjadi faktor strategis dalam membentuk preferensi dan
tindakan pembelian.

Secara parsial, Social Media Marketing terbukti memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hasil ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital yang dijalankan Tavi melalui platform
Instagram dan TikTok mampu menjangkau, menarik, serta memengaruhi Generasi Z secara efektif. Karakter
Generasi Z yang cenderung mengandalkan media sosial sebagai sumber utama informasi membuat konten
pemasaran memiliki peran yang sangat menentukan dalam membentuk kesadaran dan minat beli. Konten visual
yang menarik, penyampaian pesan yang konsisten, serta aktivitas interaktif seperti tutorial, ulasan produk, dan sesi
tanya jawab berkontribusi dalam menciptakan pengalaman yang lebih personal dan relevan bagi konsumen muda.

Temuan ini sejalan dengan pandangan Kotler dan Keller (2012:568) yang menyatakan bahwa social media
marketing berfungsi untuk membangun kesadaran merek, membentuk persepsi, serta mendorong tindakan
konsumen melalui pemanfaatan jejaring sosial [27]. Dalam penelitian ini, indikator sharing of content memperoleh
skor tertinggi, yang menunjukkan bahwa konsistensi Tavi dalam membagikan konten secara rutin menjadi
kekuatan utama strategi pemasarannya. Paparan konten yang berulang tidak hanya meningkatkan visibilitas merek,
tetapi juga membantu membangun ingatan merek (brand recall) di benak konsumen. Bagi Generasi Z yang
terbiasa dengan arus informasi yang cepat, keberadaan konten yang konsisten dan mudah dikenali menjadi faktor
penting dalam memengaruhi keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini juga memperkuat temuan Pardede dan Lubis (2025) yang menyatakan bahwa social media
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian [15]. Kesamaan hasil tersebut
mengindikasikan bahwa pemasaran berbasis media sosial semakin relevan dalam memengaruhi perilaku
konsumen, khususnya pada kelompok usia muda. Dengan semakin luasnya jangkauan media sosial serta
kemudahan akses informasi produk, intensitas dan kualitas aktivitas social media marketing yang dilakukan suatu
merek akan semakin besar pengaruhnya terhadap keputusan pembelian.

Selain Social Media Marketing, Brand Image juga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa persepsi Generasi Z terhadap Tavi sebagai merek skincare lokal yang
terpercaya, modern, dan relevan dengan gaya hidup mereka mampu meningkatkan keyakinan dalam mengambil
keputusan pembelian. Citra merek tidak hanya berfungsi sebagai identitas visual, tetapi juga sebagai representasi
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nilai, kualitas, dan kredibilitas yang melekat pada suatu produk. Ketika konsumen memiliki persepsi positif
terhadap merek, tingkat risiko yang dirasakan dalam pembelian akan menurun, sehingga keputusan pembelian
menjadi lebih mudah diambil.

Keller (2020:76) menjelaskan bahwa brand image terbentuk melalui kumpulan asosiasi yang tersimpan dalam
ingatan konsumen dan menjadi dasar dalam menilai suatu merek [13]. Dalam penelitian ini, indikator corporate
image memperoleh skor tertinggi, yang menunjukkan bahwa responden memandang Tavi sebagai perusahaan yang
memiliki reputasi baik dan mampu menghadirkan produk berkualitas. Persepsi positif terhadap citra perusahaan
mencerminkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek secara keseluruhan. Bagi Generasi Z, kepercayaan
terhadap merek menjadi faktor penting, terutama dalam industri skincare yang berkaitan langsung dengan
kesehatan kulit.

Hasil penelitian ini konsisten dengan temuan Putra (2025) yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian [17]. Konsistensi hasil tersebut menunjukkan bahwa citra
merek yang kuat merupakan aset strategis dalam memenangkan persaingan pasar. Dalam konteks Tavi, citra
sebagai merek skincare lokal yang aman, sederhana, dan berorientasi pada keberlanjutan mampu membangun
kedekatan emosional dengan konsumen muda. Kedekatan ini mendorong rasa percaya dan keyakinan, yang pada
akhirnya memengaruhi keputusan pembelian.

Secara simultan, Social Media Marketing dan Brand Image terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa kedua variabel tersebut saling melengkapi dalam
membentuk perilaku konsumen. Social media marketing berperan sebagai sarana utama dalam menyampaikan
informasi, membangun interaksi, serta meningkatkan kesadaran merek, sementara brand image berfungsi sebagai
landasan psikologis yang memperkuat kepercayaan dan preferensi konsumen. Ketika keduanya dikelola secara
optimal, dampaknya terhadap keputusan pembelian menjadi lebih kuat dibandingkan jika hanya mengandalkan
salah satu faktor saja.

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa Social Media Marketing merupakan variabel yang memiliki pengaruh
paling dominan terhadap keputusan pembelian. Dominasi ini mencerminkan karakteristik Generasi Z yang sangat
responsif terhadap konten digital dan interaksi di media sosial. Melalui pemasaran digital, perusahaan dapat
menjangkau konsumen secara lebih luas, cepat, dan tepat sasaran berdasarkan minat serta perilaku pengguna.
Paparan konten yang menarik dan relevan secara berkelanjutan tidak hanya meningkatkan kesadaran merek, tetapi
juga mendorong keterlibatan emosional yang berujung pada keputusan pembelian.

Temuan ini sejalan dengan penelitian Suardhika, Rihayana, dan Krisnayanti (2023) serta Khairunnisa, Budiyanti,
dan Haeruddin (2022) yang menyatakan bahwa social media marketing dan brand image secara simultan
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian [28,29]. Keselarasan hasil ini memperkuat argumen bahwa
keberhasilan strategi pemasaran di era digital sangat ditentukan oleh kemampuan merek dalam mengintegrasikan
aktivitas media sosial dengan pembentukan citra merek yang positif. Dengan demikian, pengelolaan social media
marketing yang intens dan konsisten, disertai dengan penguatan brand image, menjadi kunci utama dalam
mendorong keputusan pembelian serta membangun loyalitas jangka panjang, khususnya di kalangan Generasi Z.

4. Kesimpulan

Penelitian ini memberikan bukti empiris bahwa Social Media Marketing dan Brand Image memiliki peran penting
dalam membentuk keputusan pembelian produk skincare Tavi pada Generasi Z di Kota Makassar. Secara parsial,
Social Media Marketing terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Temuan ini
menunjukkan bahwa semakin efektif strategi pemasaran yang dijalankan melalui media sosial, semakin besar
kecenderungan konsumen muda untuk memilih dan membeli produk Tavi. Aktivitas pemasaran digital yang
konsisten, informatif, serta interaktif mampu meningkatkan keterpaparan merek, membangun kedekatan dengan
audiens, dan memengaruhi proses pengambilan keputusan konsumen. Selain itu, Brand Image juga terbukti
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Persepsi positif terhadap citra merek, khususnya
citra perusahaan yang kuat dan terpercaya, mendorong meningkatnya keyakinan konsumen terhadap kualitas dan
kredibilitas produk. Dalam konteks Generasi Z, citra merek tidak hanya dipahami sebagai identitas visual, tetapi
juga sebagai representasi nilai, reputasi, dan kesesuaian merek dengan gaya hidup konsumen. Ketika citra merek
dibangun secara konsisten dan positif, keputusan pembelian menjadi lebih mudah diambil oleh konsumen. Secara
simultan, hasil penelitian menunjukkan bahwa kombinasi antara Social Media Marketing dan Brand Image
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memberikan pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Kedua variabel tersebut saling
melengkapi dalam membentuk perilaku konsumen, di mana pemasaran media sosial berperan sebagai sarana utama
penyampaian informasi dan interaksi, sementara citra merek berfungsi sebagai landasan kepercayaan yang
memperkuat preferensi konsumen. Temuan ini menegaskan bahwa keberhasilan strategi pemasaran di era digital,
khususnya dalam menjangkau Generasi Z, sangat ditentukan oleh kemampuan perusahaan dalam
mengintegrasikan aktivitas media sosial yang efektif dengan pengelolaan citra merek yang kuat dan berkelanjutan.
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