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ABSTRACT 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMIC AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

(A) Adhelia Angkasa (115210136) 

(B) THE INFLUENCE OF BRAND AMBASSADOR AND SOCIAL MEDIA  

MARKETING ON PURCHASE INTENTION INNISFREE SKINCARE PRODUCTS 

THROUGH BRAND AWARENESS AS A MEDIATING VARIABLE IN 

GENERATION Z IN JABODETABEK 

(C)  

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: The evolving landscape of the beauty industry is significantly 

influenced by shifting consumer behaviors, particularly among tech-savvy 

Generation Z. As "digital natives" and impulsive consumers, Generation Z has 

emerged as a primary target for the burgeoning skincare market. This study delves 

into the factors influencing purchase intentions among Generation Z consumers, 

focusing on the impact of social media marketing, brand awareness, and brand 

ambassadors, with a specific emphasis on the Innisfree brand in Indonesia. 

Employing a non-probability purposive sampling technique, the study collected 

data from 245 respondents, resulting in 233 valid responses. Data was gathered 

through online questionnaires distributed via Google Forms and analyzed using 

Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) with SmartPLS 

4.0. Findings indicate that social media marketing and brand awareness exert a 

significant influence on purchase intentions, while brand ambassadors exhibit no 

direct impact. Moreover, the research reveals that both brand ambassadors and 

social media marketing play a pivotal role in shaping brand awareness. Notably, 

brand awareness mediates the relationship between brand ambassadors and 

purchase intention, as well as between social media marketing and purchase 

intention. These findings offer valuable strategic insights for brands seeking to 

enhance their market competitiveness through fortified brand awareness and 

optimized digital marketing strategies. 

(F) Keyword : Brand Ambassador, Social Media Marketing, Purchase Intention  . 

Brand Awareness 

(G) References 

(H) Arifin Djakasaputra S.E., S.KOM., M.Si. 
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ABSTRAK 

 

 

 

 

(A) Adhelia Angkasa (115210136) 

(B) PENGARUH DUTA MEREK DAN PEMASARAN MEDIA SOSIAL 

TERHADAP MINAT BELI PRODUK SKINCARE INNISFREE MELALUI 

KESADARAN MEREK SEBAGAI VARIABEL MEDIASI PADA GENERASI Z 

DI JABODETABEK 

(C) 

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstrak: Perubahan perilaku konsumen, terutama generasi Z yang akrab dengan 

teknologi digital, telah mengubah lanskap industri kecantikan. Sebagai "digital 

native" dan konsumen impulsif, Generasi Z telah menjadi target utama dalam pasar 

perawatan kulit yang sedang berkembang pesat. Penelitian ini menyelidiki faktor-

faktor yang mempengaruhi niat beli konsumen Generasi Z, dengan fokus pada 

dampak pemasaran media sosial, kesadaran merek, dan duta merek, khususnya 

untuk merek Innisfree di Indonesia. Menggunakan teknik purposive sampling non-

probabilitas, penelitian ini mengumpulkan data dari 245 responden, dengan 233 

data valid. Data dikumpulkan melalui kuesioner online yang disebar melalui 

Google Form dan dianalisis menggunakan Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM) dengan SmartPLS 4.0. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa pemasaran media sosial dan kesadaran merek memiliki 

pengaruh signifikan terhadap niat beli, sedangkan duta merek tidak memiliki 

dampak langsung. Selain itu, penelitian ini mengungkapkan bahwa baik duta merek 

maupun pemasaran media sosial memainkan peran penting dalam membentuk 

kesadaran merek. Terlebih lagi, kesadaran merek memediasi hubungan antara duta 

merek dan niat beli, serta antara pemasaran media sosial dan niat beli. Temuan-

temuan ini memberikan wawasan strategis bagi merek untuk meningkatkan daya 

saing pasar melalui penguatan kesadaran merek dan optimalisasi strategi pemasaran 

digital.  

(F) Kata Kunci : Duta Merek, Pemasaran Media Sosial, Minat Pembelian, 

Kesadaran Merek 

(G) Daftar Pustaka 

(H) Arifin Djakasaputra S.E., S.KOM., M.Si. 
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 For I know the plans I have for you, declares the Lord, plans to prosper you and 

not to harm you, plans to give you hope and a future. 

-Jeremiah 29:11- 
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BAB 1 

 PENDAHULUAN 

 

 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Di era digital saat ini, keberadaan teknologi informasi dan komunikasi, 

khususnya internet, telah memengaruhi cara beradaptasi dan berinteraksi 

banyak generasi. Terdapat istilah “generasi kohort” yang merujuk pada 

kelompok orang yang lahir dalam rentang waktu tertentu dan memiliki sikap 

serta niat yang berbeda, yang mungkin dipengaruhi oleh pengalaman hidup 

(Fuchs et al., 2024). Menurut Badan Pusat Statistik terdapat beberapa 

kelompok generasi yang dikenal antara lain, pre-boomer (kelahiran sebelum 

1945), baby boomer (kelahiran 1946-1964), generasi X (kelahiran 1965-

1980), milenial (kelahiran 1981-1996), generasi Z (kelahiran 1997-2012), dan 

post generasi Z (2013 dan seterusnya) (Kementrian Keuangan Republik 

Indonesia, 2021).  

Generasi Z (Gen-Z), yang sering disebut sebagai “digital native” 

merupakan generasi pertama yang tumbuh di tengah perkembangan teknologi 

(Axcell & Ellis, 2023; Ismail et al., 2021). Berdasarkan data sensus tahun 

2020 dari Badan Pusat Statistik (BPS), Generasi Z terdiri dari individu 

kelahiran tahun 1997-2012 dengan jumlah populasi generasi Z di Indonesia 

mencapai 27,94% dari total populasi atau sekitar 74,93 juta jiwa (Badan Pusat 

Statistik, 2021). Menurut penelitian, 41% dari generasi Z merupakan 

konsumen implusif, diikuti oleh 34% generasi milenial, dan 32% generasi X 

(Lina, Hou, & Ali, 2022). Hal ini menjadikan generasi Z sebagai segmen 

pasar yang sangat potensial dalam berbagai industri, termasuk industri 

perawatan kulit (skincare).  

Skincare telah menjadi bagian penting dari kehidupan sehari-hari, tidak 

hanya bagi perempuan, tetapi juga bagi laki-laki. Masyarakat menyadari 
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pentingnya penggunaan skincare sejak muda dan menggunakan skincare 

sejak berusia 12 tahun, hal ini dikarenakan manfaat skincare tidak hanya 

membantu kulit tetap sehat, tetapi juga mencegah masalah kulit di masa depan 

(Kumparan, 2022). Pada tahun 2021, Indonesia mencapai posisi kedua 

dipasar skincare global setelah India (GoodStats, 2022). Dengan posisi 

tersebut dan minat masyarakat terhadap perawatan kulit (skincare) yang 

tinggi menjadikan Indonesia menarik bagi bisnis industri kecantikan 

internasional dan domestik. 

Bisnis perawatan kulit asal Korea Selatan telah berekspansi ke Asia 

Tenggara, termasuk  Indonesia. Salah satu produsen terkemuka di industri 

kecantikan Korea Selatan dan memiliki pengaruh signifikan di pasar 

kosmetik global adalah AmorePacific (daxueconsulting, 2024). Di bawah 

naungannya terdapat lebih dari 30 merek terkenal, di antaranya adalah 

Innisfree. Innisfree merupakan salah satu brand kosmetik dari Korea yang 

berkomitmen pada konsep naturalisme dan kemasan yang ramah lingkungan 

serta secara konsisten berusaha mewujudkan kecantikan yang sehat dan alami 

(Innisfree, 2020).  

 

Tabel 1. 1 Penjualan Innisfree Tahun 2019-2023 

Tahun 
Pendapatan Penjualan 

(dalam miliar won) 

2019 551.86 

2020 348.6 

2021 307.17 

2022 299.74 

2023 273.8 

Sumber : (Statista, 2024) 

 

Pada tabel 1.1 menunjukan bahwa penjualan Innisfree mengalami 

penurunan penjualan dari tahun 2019 hingga tahun 2023. Sementara pada 

bulan Maret-April 2023 seperti yang tertera pada gambar 1.1 menunjukan 

bahwa Innisfree di pasar e-commerce Indonesia telah berhasil melakukan 

penjualan serum wajah sebesar 2.6 ribu unit dengan revenue Rp891.7 juta dan 

pangsa pasar 10,85%. Data dari Compas Dashboard menunjukkan bahwa 
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meskipun Innisfree berada di top 20 brand pada official store, peringkatnya 

turun drastis saat digabungkan dengan non-official store (compas, 2023). Hal 

ini mendorong perusahaan untuk menerapkan strategi inovatif guna 

meningkatkan minat beli konsumen. 

 

Gambar 1. 1 Brand Beauty & Care 

 

Sumber: (compas, 2023) 

 

Data hasil survei yang dilakukan oleh (APJII, 2024), pada tahun 2024, 

generasi Z mencakup 34,4% dari total pengguna internet di Indonesia dan 

merupakan kelompok pengguna media sosial terbesar. Instagram menjadi 

platform favorit di kalangan Generasi Z (databoks, 2021). Penelitian 

menunjukkan bahwa Instagram memiliki kemampuan untuk meraih pangsa 

pasar sebesar 70% (Yunikartika & Harti, 2022), yang menjadikannya alasan 

utama bagi Innisfree untuk memanfaatkan platform ini sebagai sarana 

penjualan produk secara efektif. 

Keputusan konsumen dalam melakukan pembelian sangat bervariasi. 

Minat beli konsumen dipengaruhi oleh sikap perilaku manusia (Hasena & 

Sakapurnama, 2021). Menurut (Firdaus et al., 2023) ketika konsumen mulai 

menunjukan ketertarikan dan memberikan respon positif terhadap produk 

yang ditawarkan, hal ini menunjukan bahwa minat beli konsumen sudah 

terbentuk. Faktor-faktor seperti duta merek, pemasaran media sosial, dan 
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kesadaran merek turut mempengaruhi minat pembelian konsumen. 

Duta merek berkontribusi dalam meningkatkan efektivitas pemasaran 

karena mampu merepresentasikan identitas merek serta salah satu strategi 

perusahaan yang umum digunakan untuk meningkatkan popularitas (Jun & 

Yi, 2020) dan meningkatkan niat pembelian (Janakiballav, Munmunmohanty, 

& C, 2017). Duta merek ditunjuk dari golongan yang terkenal seperti artis, 

tokoh publik, dan influencer (Guntoro & Saputri, 2023) yang memiliki 

karakteristik daya tarik, dapat diandalkan, dan menunjukan ketulusan, dapat 

meningkatkan sikap positif konsumen terhadap suatu merek. Konsumen 

seringkali melihat duta merek sebagai perwakilan dari merek tersebut, yang 

memudahkan mereka untuk mengingat produk dan merek terkait. Bahkan, 

karena pengaruh duta merek, konsumen cenderung terus menggunakan 

produk tersebut dan merasakan kepuasan saat menggunakan barang yang 

diiklankan oleh idola mereka yang memperkuat niat konsumen untuk 

membeli. 

Penelitian yang dilakukan (Sabella, Hermawan, & Dhewi, 2022) 

menyatakan bahwa duta merek memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat pembelian. Pernyataan tersebut didukung juga oleh penelian 

oleh (Mahendra & Kusdiyanto, 2022), yang menunjukan duta merek 

memiliki pengaruh positif terhadap minat beli. Namun pernyataan tersebut 

bertolak belakang dengan penelitian (Alam, Indayani, & Yani, 2024), yang 

menyatakan duta merek berpengaruh negatif signifikan terhadap minat 

pembelian. 

Media sosial merupakan media yang digunakan oleh pemasar dari 

berbagai industri untuk memengaruhi perilaku pembelian konsumen (Clara, 

2023). Muntinga, et al. (2011 dalam Zeqiri, et al., 2024) menyatakan bahwa 

pemasaran media sosial merupakan pendekatan pemasaran yang 

menggunakan platform media sosial untuk mendorong interaksi konsumen 

dengan merek melalui aktivitas seperti mengonsumsi, berkontribusi, serta 

menciptakan konten. Media sosial berperan penting sebagai platform yang 

menghubungkan merek dengan konsumen secara langsung dan sebagai salah 
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satu strategi pemasaran digital yang efektif untuk meningkatkan interaksi 

dengan konsumen secara langsung (Cheung, et al., 2022).  

Hasil penelitian yang dilakukan oleh (Sabella, et al., 2022), pemasaran 

media sosial memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat 

pembelian. Namun, berbeda dengan penelitian (Pratama, 2022), yang 

menyatakan media sosial secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap 

minat beli. Penelitian yang dilakukan oleh (Alam, Indayani, & Yani, 2024), 

yang menunjukan bahwa sosial media instagram tidak berpengaruh positif 

signifikan terhadap minat beli. 

Pengaruh positif dari duta merek dan pemasaran melalui media sosial 

tidak hanya menciptakan citra yang positif di benak konsumen, tetapi juga 

secara signifikan meningkatkan kesadaran merek. Kesadaran merek 

didefinisikan pada kemampuan konsumen untuk mengingat kembali suatu 

merek dalam konteks produk atau layanan tertentu (Ilyas, et al., 2020). 

Kesadaran merek mencakup tingkat pengenalan dan pengingatan merek yang 

mempengaruhi minat beli konsumen.  

Berdasarkan penelitian oleh (Rosyadi, 2021), menyatakan kesadaran 

merek memediasi secara positif terdahap minat pembelian. Lebih lanjut, 

(Upadana & Pramudana, 2020) menjelaskan pemasaran media sosial 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian yang 

dimediasi oleh kesadaran merek. 

Melihat dari permasalahan yang terjadi serta adanya perbedaan hasil 

pada penelitian sebelumnya, peneliti merasa terdorong untuk melakukan studi 

lebih lanjut dengan judul “PENGARUH DUTA MEREK DAN 

PEMASARAN MEDIA SOSIAL TERHADAP MINAT PEMBELIAN 

PRODUK  SKINCARE INNISFREE MELALUI KESADARAN 

MEREK SEBAGAI VARIABEL MEDIASI PADA GENERASI Z DI 

JABODETABEK”  

 

2. Identifikasi Masalah  

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan, maka identifikasi 
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masalahnya adalah sebagai berikut: 

a. Penjualan Innisfree mengalami penurunan dari tahun 2019-2023. 

b. Persaingan di industri kecantikan terutama produk skincare yang semakin 

ketat. 

c. Prefensi Generasi Z terhadap duta merek. 

d. Prefensi Generasi Z terhadap platform media sosial. 

e. Efektivitas pemasaran melalui media sosial pada generasi Z. 

f. Kesadaran merek yang rendah. 

g. Hasil penggunaan selebriti sebagai duta merek tidak selalu konsisten 

dalam meningkatkan niat pembelian  dan kesadaran merek. 

h. Pesan dari kampanye pemasaran yang tidak tersampaikan kepada 

konsumen. 

 

3. Batasan Masalah 

Berdasarkan masalah-masalah yang ada, penelitian dilakukan 

pembatasan masalah, mengingat luasnya ruang lingkup penelitian. Oleh 

karena itu, masalah tersebut dibatasi sebagai berikut: 

a. Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada konsumen generasi 

Z (kelahiran 1997-2012) berdomisili di JABODETABEK (Jakarta, Bogor, 

Depok, Tanggerang dan Bekasi) yang belum pernah melakukan pembelian 

skincare Innisfree serta konsumen yang memiliki niat beli produk 

Innisfree, yang dipengaruhi oleh duta merek dan pemasaran melalui media 

sosial. Pembatasan ini dilakukan untuk memastikan proses pengumpulan 

data berjalan lebih efektif dan efisien. 

b. Objek penelitian yang dibahas meliputi duta merek, pemasaran media 

sosial, niat pembelian dan kesadaran merek. 

 

4. Rumusan Masalah 

a. Apakah duta merek berpengaruh positif terhadap minat pembelian pada 

produk Inisfree? 

b. Apakah media sosial berpengaruh positif terhadap minat pembelian pada 
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produk Inisfree? 

c. Apakah kesadaran merek berpengaruh positif terhadap minat pembelian 

pada produk Inisfree? 

d. Apakah duta merek berpengaruh positif terhadap kesadaran merek pada 

produk Inisfree? 

e. Apakah media sosial berpengaruh positif terhadap kesadaran merek pada 

produk Inisfree? 

f. Apakah kesadaran merek berpengaruh positif untuk memediasi hubungan 

antara duta merek dan minat pembelian pada produk Inisfree? 

g. Apakah kesadaran merek berpengaruh positif untuk memediasi hubungan 

antara media sosial dan minat pembelian pada produk Inisfree? 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Sesuai dengan rumusan masalah, maka tujuan penelitian sebagai 

berikut: 

a. Untuk mengetahui pengaruh duta merek terhadap minat pembelian pada 

produk Inisfree. 

b. Untuk mengetahui pengaruh media sosial terhadap minat pembelian pada 

produk Inisfree. 

c. Untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek terhadap minat pembelian 

pada produk Inisfree. 

d. Untuk mengetahui pengaruh duta merek terhadap kesadaran merek pada 

produk Inisfree. 

e. Untuk mengetahui pengaruh media sosial terhadap kesadaran merek pada 

produk Inisfree. 

f. Untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek memediasi hubungan antara 

duta merek dan minat pembelian pada produk Inisfree. 

g. Untuk mengetahui pengaruh kesadaran merek memediasi hubungan antara 

media sosial dan minat pembelian pada produk Inisfree. 
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2. Manfaat 

Diharapkan penelitian ini dapat memberikan manfaat sebagai berikut : 

a. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji secara empiris pengaruh duta 

merek dan pemasaran media sosial terhadap minat pembelian baik secara 

langsung atau melalui kesadaran merek. Selain itu, dapat dapat digunakan 

sebagai landasan literatur untuk peneliti lain yang sedang melakukan 

penelitian selanjutnya mengenai variabel tersebut. 

b. Manfaat Praktis 

1. Untuk Peneliti 

Penelitian ini bertujuan untuk memperluas pemahaman serta menjadi 

sarana dalam meningkatkan kemampuan analisis dan penerapan teori 

yang telah dipelajari selama perkuliahan. Selain itu, diharapkan bahwa 

penelitian ini mampu meningkatkan pengentahuan tentang pengaruh 

duta merek, pemasaran media sosial dan kesadaran merek. 

2. Untuk Perusahaan 

Penelitian ini diharapkan dapat membantu perusahaan dalam memilih 

platform media sosial yang tepat untuk memasarkan produk. Selain itu, 

penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan informasi tentang 

aspek-aspek yang perlu diperbaiki oleh perusahaan untuk 

meningkatkan kesadaran masyarakat Indonesia terhadap produk 

skincare Innisfree, Penggunaan duta merek produk Innisfree yaitu Kim 

Mingyu dan Jang Won-Young diharapkan dapat meningkatkan 

kesadaran merek yang mendorong minat pembelian konsumen.
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