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ABSTRACT 

 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

 FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

(A) PANCA SAMPURNA (1152101509) 

(B) THE EFFECT OF BRAND AMBASSADOR COMPARISON AND 

PERCEIVED QUALITY ON PURCHASE INTENTION THROUGH E-

WOM ON INNISFREE BRAND BASED ON GENDER 

(C) XVII + 82 Pages, 32 Tables, 7 Pictures, 15 Attachment  

(D) MARKETING MANAGEMENT 

(E) Abstract: This study aims to examine the influence of brand ambassadors 

and perceived quality on purchase intention with eWOM as a mediator of 

Innisfree products in Indonesia for men and women. The sample used was 

330 respondents who were Indonesian people who knew the Innisfree brand 

and Minyu Seventeen as a brand ambassador. This study used a 

convenience sampling technique by distributing questionnaires online. The 

data analysis technique used Partial Least Square-Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM). The results showed that brand ambassadors had a 

positive influence on purchase intention for women but did not have a 

positive effect on men. Furthermore, perceived quality did not have a 

positive effect on purchase intention for all genders. In addition, E-WOM 

had a positive effect on purchase intention for all genders, but men had a 

greater influence than women. Furthermore, perceived quality had a 

positive effect on purchase intention for all genders and did not have any 

differences. In addition, perceived quality had a positive effect on purchase 

intention mediated by E-WOM for all genders and did not have any 

differences. 

(F) References 28 (1991-2024)  

(G) Dr. Cokki, S.E., M.M. 
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ABSTRAK 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

 FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

                         JAKARTA 

 

(A) PANCA SAMPURNA (115210509) 

(B) PERBANDINGAN PENGARUH DUTA MEREK DAN PERSEPSI 

KUALITAS TERHADAP NIAT BELI MELALUI E-WOM PADA 

MEREK INNISFREE BERDASARKAN GENDER 

(C) XVII + 82 Halaman, 32 Tabel, 7 Gambar, 15 Lampiran 

(D) MANAJEMEN PEMASARAN 

(E) Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh brand ambassador 

dan perceived quality terhadap purchase intention dengan eWOM sebagai 

mediasi produk Innisfree di Indonesia pada Laki-laki dan perempuan. 

Sampel yang digunakan sebanyak 330 responden yang merupakan 

masyarakat Indonesia yang mengetahui merek Innisfree dan Minyu 

Seventeen sebagai brand ambassador. Penelitian ini menggunakan teknik 

pengambilan sampel berupa convenience sampling dengan membagikan 

kuesioner secara online. Teknik analisis data menggunakan Partial Least 

Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa duta merek memiliki pengaruh positif terhadap niat 

beli pada perempuan namun tidak berpengaruh positif pada laki-laki. 

Selanjutnya, persepsi kualitas tidak memiliki pengaruh positif terhadap niat 

beli pada semua gender. Selain itu E-WOM memiliki pengaruh positif 

terhadap niat beli pada semua gender namun laki-laki memiliki pengaruh 

lebih besar dari pada perempuan. Lebih lanjut, persepsi kualitas memiliki 

pengaruh positif terhadap niat beli pada semua gender dan tidak memiliki 

perbedaan. Selain itu, persepsi kualitas memiliki pengaruh positif terhadap 
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niat beli yang dimediasi oleh E-WOM pada semua gender dan tidak 

memiliki perbedaan. 

(F) Daftar Acuan 28 (1991-2024) 

(G) Dr. Cokki, S.E., M.M. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 

1. Latar Belakang Masalah 

Berdasarkan data Direktorat Pengawasan Kosmetik (2023) pada Buletin 

APBN, industri kosmetik di Indonesia mencatat pertumbuhan yang signifikan sejak 

pandemi COVID‑19, dengan peningkatan jumlah pelaku usaha hingga 12,16 % per 

Juni 2023 dibanding tahun sebelumnya. Lonjakan ini mencerminkan tidak hanya 

membaiknya daya beli masyarakat pasca‑pandemi, tetapi juga meningkatnya 

kesadaran konsumen akan pentingnya merawat dan melindungi kesehatan kulit 

dalam menghadapi polusi, paparan layar gadget, serta stres kehidupan modern. 

Perubahan pola belanja konsumen pun terjadi: dari cara tradisional di toko fisik 

menuju platform e‑commerce yang menawarkan kemudahan akses, informasi detail 

produk, hingga sistem pembayaran yang terintegrasi dan metode pengiriman cepat 

(CNBC Indonesia, 2023). Segmen milenial dan Gen Z, yang kini menjadi mayoritas 

pengguna internet, semakin menggantungkan keputusan pembeliannya pada ulasan 

daring dan testimoni influencer, sehingga pelaku usaha kosmetik baik lokal maupun 

internasional arus beradaptasi dengan strategi digital marketing yang komprehensif 

(Direktorat Pengawasan Kosmetik, 2023). 

Tren belanja daring produk kecantikan menunjukkan bahwa konsumen 

Indonesia kini tidak hanya terfokus pada harga termurah, melainkan juga 

mengutamakan kredibilitas merek dan klaim manfaat yang terverifikasi. Misalnya, 

pada 2022, penjualan merek kosmetik asal China meningkat drastis sebesar 57,2 % 

dalam dua tahun terakhir, menandakan bahwa konsumen bersedia beralih ke brand 

baru ketika mereka mendapat bukti kredibel melalui sertifikasi, label vegan atau 

cruelty‑free, serta rekomendasi ahli kecantikan (Kumparan Bisnis, 2023). Kondisi 

ini membuka peluang strategis bagi merek yang memiliki keunggulan diferensiasi 

baik melalui formula inovatif, komitmen sustainability, maupun kolaborasi dengan 

selebritas atau influenceruntuk merebut pangsa pasar yang semakin matang dan 

kritis. Dengan semakin jenuhnya pilihan produk, merek harus mampu menawarkan 
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pengalaman nilai tambah, misalnya melalui demo virtual, sample gratis, atau 

konsultasi skin analyzer online. 

Innisfree sebagai salah satu pionir clean beauty asal Korea Selatan 

memposisikan diri dengan keunggulan bahan dasar alami dari Pulau Jeju, Korea, 

serta transparansi formulasi yang kerap dijadikan acuan konsumen sadar 

lingkungan. Brand ini telah sukses meluncurkan lebih dari 150 varian produk mulai 

dari serum antioksidan hingga sleeping mask berbasis teh hijau yang semuanya 

menekankan keseimbangan antara efektivitas klinis dan ramah lingkungan (Pelaku 

Bisnis, 2020). Selain itu, Innisfree rutin mengunggah behind‑the‑scene proses 

ekstraksi bahan baku dan hasil uji dermatologis, yang semakin memperkuat 

persepsi kualitas atau persepsi mutu produk di mata konsumen. Ketersediaan 

rangkaian lengkap memudahkan pengguna untuk membangun skincare routine 

yang terintegrasi, sehingga meminimalkan trial‑and‑error dan meningkatkan 

kepuasan jangka panjang. 

Pada awal 2023, Innisfree mengambil langkah strategis dengan menunjuk 

Mingyu, member grup K‑pop SEVENTEEN, sebagai duta merek. Keputusan ini 

sejalan dengan match‑up theory, yang menyarankan bahwa efektivitas endorsement 

meningkat ketika citra selebritas selaras dengan nilai dan persona merek (Koernig 

& Boyd, 2009). Mingyu dikenal sebagai sosok yang energik, ceria, dan memiliki 

basis penggemar lintas gender, mulai dari remaja putri hingga pria muda yang 

menggemari kultur pop Korea. Melalui poster iklan, video tutorial penggunaan 

produk, hingga konten interaktif di Instagram dan TikTok, kampanye ini tidak 

hanya mempromosikan produk, tetapi juga membangun narasi emosional: 

perawatan kulit yang menyenangkan dan terjangkau untuk semua (Chung & Cho, 

2017). Resonansi konten ini diharapkan mampu menjangkau konsumen pria yang 

selama ini kurang terlayani oleh iklan kecantikan konvensional serta memperkuat 

loyalitas konsumen perempuan. 

Meskipun endorsement selebritas memberikan daya tarik awal, persepsi 

kualitas tetap menjadi faktor penentu utama dalam niat beli. Menurut Ohanian 

(1990), aspek expertise, trustworthiness, dan attractiveness dari sumber informasi 

memengaruhi seberapa jauh konsumen menilai rekomendasi itu kredibel. Innisfree 
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secara konsisten mempublikasikan hasil penelitian bahan aktif, seperti ekstrak teh 

hijau dan bunga Kamelia, beserta studi efektivitasnya pada berbagai tipe kulit. 

Dokumentasi tersebut menurunkan risiko ketidakpuasan konsumen karena 

ekspektasi yang tidak terpenuhi. Di sisi lain, kemasan produk yang didesain 

minimalis namun fungsional misalnya tube yang mudah dipencet dan botol kaca 

daur ulang menambah nilai guna sekaligus memperkuat persepsi kualitas. 

Dalam lanskap digital, electronic word of mouth (E-WOM) menjadi bahan 

bakar utama bagi konsumen sebelum mengambil keputusan pembelian. Ulasan 

pengguna di marketplace, komunitas beauty blogger, hingga konten before‑after di 

Instagram Stories dan YouTube Review yatim dapat berujung pada peningkatan 

niat beli hingga dua kali lipat dibandingkan iklan berbayar (Widodo & Maylina, 

2022). Bagi Innisfree, menciptakan pengalaman positif pelanggan mulai dari 

kemasan rapi, sampel gratis, hingga layanan customer care yang responsif 

mendorong mereka untuk membagikan pengalaman autentik di platform daring. 

Strategi ini tidak hanya menekan biaya perolehan pelanggan, tetapi juga 

menumbuhkan kepercayaan dan social proof yang krusial di pasar kecantikan. 

Respons terhadap endorsement selebritas, persepsi kualitas, dan E-WOM 

ternyata dapat berbeda secara bermakna antara konsumen laki‑laki dan perempuan. 

Xu et al. (2021) menemukan bahwa pria cenderung memprioritaskan aspek 

fungsional seperti kandungan bahan aktif dan kemasan praktis sementara wanita 

lebih dipengaruhi oleh elemen estetika, storytelling merek, dan testimoni 

emosional. Artinya, konten yang sama mungkin mendapatkan engagement tinggi 

di grup perempuan, tetapi kurang resonansi di grup laki‑laki, kecuali jika 

disesuaikan dengan angle yang lebih tech‑savvy dan informatif. Dengan demikian, 

segmentasi berdasarkan gender dan analisis perbandingan efek variabel-variabel 

kunci menjadi sangat penting untuk mengoptimalkan kampanye pemasaran 

Innisfree di Indonesia. 

Penelitian ini merupakan pengembangan dari beberapa studi sebelumnya 

dengan menggabungkan variabel endorsement selebritas, persepsi kualitas, dan E-

WOM yang telah banyak diteliti secara parsial. Jika penelitian Ong & Firdausy 

(2023) meneliti niat beli Somethinc di Jakarta Barat dengan variabel electronic 



4 
 

word of mouth, persepsi kualitas, dan brand image; Wilson & Edelyn (2022) 

mengeksplorasi niat beli green cosmetics di Jabodetabek berdasar sikap dan 

perceived price; serta Alrwashdeh et al. (2019) mengkaji niat beli merek 

smartphone di North Cyprus, Turki, maka penelitian ini akan fokus pada produk 

Innisfree di Indonesia dan membandingkan secara langsung efek ketiga variabel 

tersebut pada gender laki-laki dan perempuan. 

 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, maka identifikasi masalah dapat diuraikan 

sebagai berikut: 

a. Duta merek memiliki pengaruh positif terhadap niat beli pada laki-laki dan 

perempuan. 

b. Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif terhadap niat beli pada laki-laki 

dan perempuan. 

c. E-WOM memiliki pengaruh positif terhadap niat beli pada laki-laki dan 

perempuan. 

d. Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif terhadap E-WOM pada laki-laki 

dan perempuan. 

e. Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif terhadap niat beli melalui E-

WOM pada laki-laki dan perempuan. 

 

3. Batasan Masalah 

Mengingat luasnya ruang lingkup permasalahan serta keterbatasan waktu, 

tenaga, dan biaya, maka penelitian ini perlu dibatasi agar pembahasan menjadi lebih 

fokus dan terarah. Penelitian ini hanya akan membahas tiga variabel independen 

yaitu duta merek, persepsi kualitas, dan electronic word of mouth (E-WOM) 

terhadap niat beli sebagai variabel dependen. Penulis memilih ketiga variabel 

tersebut karena dinilai memiliki pengaruh yang kuat dalam membentuk minat beli 

konsumen terhadap produk kecantikan, khususnya Innisfree. Seorang duta merek 

yang kredibel dan menarik seperti Mingyu dapat meningkatkan persepsi kualitas 

dan membentuk opini positif konsumen melalui ulasan digital (E-WOM). 
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Penelitian ini juga membatasi objek pada produk Innisfree di Indonesia, dengan 

subjek penelitian adalah masyarakat yang mengenal Innisfree dan mengetahui 

bahwa Mingyu merupakan duta merek-nya. Wilayah penelitian dibatasi pada 

konsumen yang berdomisili di Indonesia dan aktif menggunakan media sosial, 

mengingat media digital menjadi saluran utama komunikasi dan interaksi antara 

merek dengan konsumennya. 

 

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, dan batasan masalah, maka 

rumusan masalah penelitian ini sebagai berikut: 

a. Apakah Duta merek memiliki pengaruh positif terhadap niat beli pada produk 

Innisfree di Indonesia pada laki-laki dan perempuan? 

b. Apakah Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif terhadap niat beli pada 

produk Innisfree di Indonesia pada laki-laki dan perempuan? 

c. Apakah E-WOM memiliki pengaruh positif terhadap niat beli pada produk 

Innisfree di Indonesia pada laki-laki dan perempuan? 

d. Apakah Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif terhadap E-WOM pada 

produk Innisfree di Indonesia pada laki-laki dan perempuan? 

e. Apakah Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif terhadap niat beli melalui 

E-WOM pada produk Innisfree di Indonesia pada laki-laki dan perempuan? 

 

B. Tujuan dan Manfaat 

1. Tujuan 

Tujuan dari penelitian ini sebagai berikut: 

a. Pengaruh Duta merek terhadap niat beli pada produk Innisfree di Indonesia pada 

laki-laki dan perempuan. 

b. Pengaruh Persepsi kualitas terhadap niat beli pada produk Innisfree di Indonesia 

pada laki-laki dan perempuan. 

c. Pengaruh E-WOM terhadap niat beli pada produk Innisfree di Indonesia pada 

laki-laki dan perempuan. 
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d. Pengaruh Persepsi kualitas terhadap E-WOM pada produk Innisfree di 

Indonesia pada laki-laki dan perempuan. 

e. Pengaruh Persepsi kualitas terhadap niat beli melalui E-WOM pada produk 

Innisfree di Indonesia pada laki-laki dan perempuan. 

 

2. Manfaat 

Manfaat dari penelitian ini sebagai berikut 

a. Manfaat Teoretis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi dan wawasan 

yang lebih luas mengenai pengaruh duta merek, electronic word of mouth dan 

persepsi kualitas terhadap niat beli konsumen pada produk Innisfree. Selain 

itu, hasil penelitian diharapkan dapat dijadikan acuan bagi peneliti lain dalam 

penelitian selanjutnya mengenai variabel yang digunakan dalam penelitian 

ini. 

b. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat dan wawasan 

kepada perusahaan Innisfree sebagai bahan evaluasi untuk mengembangkan 

strategi pemasaran dan meningkatkan niat membeli konsumen. Selain itu, 

hasil penelitian diharapkan dapat dijadikan sebagai bahan pertimbangan bagi 

pengguna produk kecantikan dalam memilih merek atau produk kecantikan 

yang berkualitas. 
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