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	 Background:	 The	 evolution	 of	 digital	 media	 has	 shifted	 marketing	
communication	strategies	in	the	cosmetics	industry	from	the	use	of	brand	
ambassadors	 as	 symbolic	 representatives	 to	 the	 utilization	 of	 beauty	
influencers,	whose	roles	are	grounded	more	in	experience	and	education.	
Objective:	 This	 study	 aims	 to	 analyze	 how	 Maybelline	 cosmetics	 users	
within	 Generation	 Z	 form	 their	 preferences,	 utilizing	 the	 perspective	 of	
Social	Learning	Theory.	
Methods:	 Adopting	 a	 qualitative	 approach	 within	 a	 constructivist	
paradigm,	 the	 study	 employed	 Focus	 Group	 Discussions	 with	 seven	
Generation	 Z	 women	 who	 use	 Maybelline	 products,	 selected	 through	
purposive	sampling.	Data	were	analyzed	using	thematic	analysis	based	on	
Bandura’s	stages	of	social	learning.	
Results:	The	results	indicate	that	brand	ambassadors	play	a	primary	role	
at	 the	 "attention"	 stage	 by	 shaping	 brand	 image,	 whereas	 beauty	
influencers	 are	 more	 dominant	 across	 the	 "retention,"	 "self-efficacy,"	
"reproduction,"	and	"behavior"	stages	by	sharing	authentic	and	practical	
experiences.	
Conclusion:	 These	 findings	 demonstrate	 that	 brand	 ambassadors	 and	
beauty	influencers	do	not	replace	one	another	but	rather	perform	distinct	
communication	 functions	 within	 the	 consumer	 learning	 process.	 This	
research	extends	the	application	of	Social	Learning	Theory	to	the	study	of	
digital	 cosmetics	 marketing	 communication.	 Practically,	 the	 findings	
suggest	 retaining	brand	ambassadors	 for	 salience	and	brand	personality	
while	 using	 beauty	 influencers	 for	 product	 learning,	 credibility,	 and	
evaluation.	 Because	 the	 evidence	 comes	 from	 a	 small	 qualitative	 group,	
these	patterns	should	be	interpreted	contextually	rather	than	generalized	
to	all	Generation	Z	consumers.	
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	 Abstrak	
Latar	 belakang:	 Perkembangan	 media	 digital	 mengubah	 strategi	
komunikasi	 pemasaran	 industri	 kosmetik	 dari	 penggunaan	 brand	
ambassador	sebagai	representasi	simbolik	menuju	pemanfaatan	beauty	
influencer	yang	lebih	berbasis	pengalaman	dan	edukasi.	
Tujuan:	 Penelitian	 ini	 bertujuan	 menganalisis	 proses	 pembentukan	
preferensi	pengguna	kosmetik	Maybelline	di	kalangan	Generasi	Z	melalui	
perspektif	Social	Learning	Theory.	
Metode:	 Penelitian	 menggunakan	 pendekatan	 kualitatif	 berparadigma	
konstruktivisme	dengan	metode	Focus	Group	Discussion	terhadap	tujuh	
perempuan	 Generasi	 Z	 pengguna	 Maybelline	 yang	 dipilih	 secara	
purposive.	 Data	 dianalisis	 menggunakan	 analisis	 tematik	 berdasarkan	
tahapan	pembelajaran	sosial	Bandura.	Kredibilitas	analisis	dijaga	dengan	
memeriksa	kembali	tema	terhadap	transkrip	lengkap,	mempertahankan	
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pernyataan	 yang	 berbeda	 dari	 pola	 dominan,	 dan	 membandingkan	
interpretasi	antartahap	pembelajaran	agar	kategori	tidak	dibentuk	hanya	
dari	kutipan	yang	mendukung	kesimpulan	awal.	
Hasil:	Hasil	penelitian	menunjukkan	bahwa	brand	ambassador	berperan	
terutama	 pada	 tahap	 attention	 melalui	 pembentukan	 citra	 merek,	
sedangkan	beauty	 influencer	 lebih	dominan	pada	 tahap	 retention,	 self-
efficacy,	 reproduction,	 hingga	 behavior	 melalui	 penyampaian	
pengalaman	yang	autentik	dan	aplikatif.	Temuan	ini	menunjukkan	bahwa	
brand	 ambassador	 dan	 beauty	 influencer	 tidak	 saling	 menggantikan,	
tetapi	 menjalankan	 fungsi	 komunikasi	 yang	 berbeda	 dalam	 proses	
pembelajaran	konsumen.	
Kesimpulan:	 Penelitian	 ini	 memperluas	 penerapan	 Social	 Learning	
Theory	dalam	kajian	komunikasi	pemasaran	kosmetik	digital.	

To	cite	 this	article:	Rahmadania,	 S.,	 Setiawan,	 J.	H.,	&	 Stellarosa,	Y.	 (2026).	Pembentukan	preferensi	 konsumen	
Generasi	Z	melalui	brand	ambassador	dan	beauty	influencer	pada	pengguna	Maybelline.	Journal	of	Business,	Social	
and	Technology,	7(4),	2420–2435.	https://doi.org/10.59261/bustechno.v7i4.785	

	
PENDAHULUAN	

Industri	 kosmetik	 merupakan	 salah	 satu	 sektor	 yang	 mengalami	 pertumbuhan	 paling	
pesat	dalam	dua	dekade	terakhir,	seiring	dengan	perubahan	gaya	hidup	masyarakat	modern	yang	
semakin	menaruh	perhatian	pada	penampilan,	kesehatan	kulit,	dan	kesejahteraan	diri.	Kosmetik	
tidak	 lagi	 dipahami	 semata	 sebagai	 kebutuhan	 estetika,	melainkan	 telah	 berkembang	menjadi	
bagian	dari	praktik	keseharian	yang	berkaitan	dengan	pembentukan	identitas,	ekspresi	diri,	dan	
kepercayaan	diri	individu	dalam	konteks	sosial	yang	semakin	visual	dan	digital	(Chaudhary,	2026;	
Keller	 &	 Swaminathan,	 2020).	 Perubahan	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 konsumsi	 kosmetik	 tidak	
hanya	 didorong	 oleh	 fungsi	 produk,	 tetapi	 juga	 oleh	 makna	 simbolik	 yang	 melekat	 pada	
penggunaannya.	

Secara	 global,	 pasar	 kosmetik	 terus	 tumbuh	 dan	 persaingan	 merek	 semakin	 intens,	
didorong	 bukan	 hanya	 oleh	 inovasi	 produk	 tetapi	 juga	 oleh	 perubahan	 pola	 konsumsi	 yang	
semakin	 personal	 dan	 digital	 (McKinsey,	 2025;	 Statista,	 2025a,	 2025b).	 Dalam	 situasi	 ini,	
kemampuan	 merek	 membangun	 makna,	 pengalaman,	 dan	 sumber	 informasi	 yang	 dipercaya	
menjadi	sama	pentingnya	dengan	kualitas	produk.	

Meskipun	industri	kosmetik	di	Asia	Pasifik,	termasuk	Indonesia,	terus	tumbuh	didorong	
oleh	 urbanisasi,	 peningkatan	 daya	 beli,	 dan	 kesadaran	 akan	 perawatan	 diri	 (Statista,	 2025c;	
Kementerian	 Perindustrian	 Republik	 Indonesia,	 2023)	 kajian	 yang	 ada	 masih	 lebih	 banyak	
berfokus	pada	pertumbuhan	pasar	secara	makro.	Sementara	itu,	penelitian	yang	secara	khusus	
membahas	bagaimana	Generasi	Z	membentuk	preferensi	merek	di	tengah	pergeseran	komunikasi	
pemasaran	dari	brand	ambassador	ke	beauty	influencer	masih	terbatas	(Djafarova	&	Rushworth,	
2017;	Lou	&	Yuan,	2019;	Shamim	&	 Islam,	2022).	Karena	 itu,	 terdapat	kesenjangan	penelitian	
antara	pertumbuhan	industri	kosmetik	yang	pesat	dan	masih	terbatasnya	pemahaman	mengenai	
perubahan	preferensi	konsumen	Generasi	Z.	

Kondisi	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 persaingan	 antar	 merek	 semakin	 intens,	 sehingga	
strategi	komunikasi	dan	pembentukan	citra	merek	menjadi	faktor	yang	semakin	krusial	dalam	
memenangkan	 pasar	 (Statista,	 2025c;	 Kementerian	 Perindustrian	 Republik	 Indonesia,	 2023).	
Dalam	konteks	ini,	keberhasilan	merek	tidak	lagi	hanya	bergantung	pada	kualitas	produk,	tetapi	
juga	pada	kemampuan	membangun	kepribadian	merek	yang	kuat	dan	relevan.	

Dalam	praktik	komunikasi	pemasaran	konvensional,	brand	ambassador	memiliki	peran	
strategis	 sebagai	 figur	 publik	 yang	merepresentasikan	 identitas,	 nilai,	 dan	 kepribadian	merek	
melalui	 citra	 simbolik	 yang	 melekat	 pada	 dirinya.	 Brand	 ambassador	 berfungsi	 sebagai	
perpanjangan	identitas	merek	(brand	identity	extension),	di	mana	karakter	personal,	gaya	hidup,	
dan	reputasi	 figur	 tersebut	diasosiasikan	dengan	merek	untuk	membangun	makna	aspiratif	di	
benak	konsumen	(Kapoor,	2026;	Kotler	&	Keller,	2016).	Dalam	industri	kosmetik,	pendekatan	ini	
menjadi	sangat	penting	karena	produk	kecantikan	sangat	bergantung	pada	persepsi	visual	dan	
idealisasi	kecantikan	yang	dibangun	melalui	representasi	figur	publik.	

Secara	historis,	penggunaan	brand	ambassador	terbukti	efektif	dalam	membentuk	citra	
dan	kepribadian	merek.	Melalui	mekanisme	transfer	of	meaning,	nilai,	karakter,	dan	citra	sosial	
figur	 publik	 dialihkan	 ke	 merek	 yang	 diwakilinya,	 sehingga	 konsumen	 membentuk	 persepsi	
merek	 berdasarkan	 representasi	 simbolik	 tersebut	 (Kaur	 et	 al.,	 2024).	 Pada	 era	media	massa	
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konvensional,	 ketika	 komunikasi	 bersifat	 satu	 arah,	 brand	 ambassador	 berfungsi	 sebagai	 role	
model	yang	memperkuat	keterikatan	emosional	konsumen	terhadap	merek,	meskipun	hubungan	
tersebut	lebih	banyak	dibangun	melalui	citra	daripada	pengalaman	penggunaan	produk	secara	
langsung.	

Namun,	perkembangan	media	digital	dan	media	sosial	membawa	perubahan	mendasar	
dalam	cara	merek	berkomunikasi	dengan	konsumen.	Platform	seperti	Instagram,	YouTube,	dan	
TikTok	menciptakan	ruang	komunikasi	yang	lebih	terbuka,	interaktif,	dan	berbasis	pengalaman,	
di	mana	konsumen	tidak	lagi	sekadar	menjadi	penerima	pesan,	tetapi	juga	berperan	aktif	dalam	
membentuk	dan	menyebarkan	makna	merek	(Djafarova	&	Rushworth,	2017;	Shamim	&	Islam,	
2022).	Perubahan	ini	menggeser	pola	komunikasi	dari	model	satu	arah	menjadi	model	dialogis	
yang	melibatkan	interaksi	antara	merek	dan	konsumen.	

Akibatnya,	efektivitas	brand	ambassador	sebagai	simbol	representatif	mulai	mengalami	
tantangan.	 Konsumen	 kini	memiliki	 akses	 luas	 terhadap	 berbagai	 sumber	 informasi,	 sehingga	
mampu	membandingkan,	mengevaluasi,	dan	menguji	klaim	merek	secara	lebih	kritis.	Daya	tarik	
simbolik	 figur	publik	 tidak	 lagi	 cukup	untuk	membangun	kepercayaan	apabila	 tidak	didukung	
oleh	pengalaman	nyata	dan	penjelasan	yang	relevan	terhadap	kebutuhan	konsumen	(Chaudhary,	
2026;	Keller	&	Swaminathan,	2020).	Dalam	konteks	ini,	komunikasi	berbasis	representasi	mulai	
bergeser	menuju	komunikasi	berbasis	pengalaman.	

Perubahan	lanskap	ini	turut	melahirkan	influencer	sebagai	aktor	baru	dalam	komunikasi	
pemasaran	digital.	Berbeda	dengan	brand	ambassador	yang	berfungsi	sebagai	simbol	 identitas	
merek,	 influencer	dipersepsi	 sebagai	 individu	 yang	membagikan	pengalaman	personal,	 ulasan	
produk,	 serta	 edukasi	 yang	 bersifat	 aplikatif	 kepada	 audiensnya.	 Gaya	 komunikasi	 yang	 lebih	
santai,	 interaktif,	 dan	dekat	 dengan	kehidupan	 sehari-hari	membuat	 influencer	 dianggap	 lebih	
autentik	dan	relevan,	terutama	bagi	generasi	muda	(Freberg	et	al.,	2011;	Joshi	et	al.,	2025).	Dalam	
industri	kosmetik,	influencer	berperan	tidak	hanya	sebagai	penyampai	pesan,	tetapi	juga	sebagai	
sumber	pembelajaran	bagi	konsumen.	

Kredibilitas	 influencer	 semakin	diperkuat	melalui	 hubungan	parasosial	 yang	 terbentuk	
antara	 influencer	 dan	 pengikutnya.	 Ketika	 audiens	 merasa	 memiliki	 kesamaan	 nilai	 atau	
pengalaman	dengan	influencer,	pesan	yang	disampaikan	cenderung	lebih	mudah	dipercaya	dan	
diinternalisasi.	Penelitian	menunjukkan	bahwa	konten	influencer	yang	informatif,	autentik,	dan	
memiliki	 kesamaan	 karakteristik	 dengan	 audiens	 dapat	 meningkatkan	 kepercayaan	 serta	
memengaruhi	sikap	dan	niat	beli	konsumen	(Liu	&	Zheng,	2024).	Selain	itu,	penggunaan	influencer	
juga	memberikan	 fleksibilitas	 strategis	 bagi	merek	dalam	menjangkau	berbagai	 segmen	pasar	
melalui	micro	maupun	macro	 influencer,	dengan	tingkat	keterlibatan	yang	berbeda	(Pan	et	al.,	
2025;	Veirman	et	al.,	2017).	

Seiring	 dengan	 perubahan	 tersebut,	 perilaku	 konsumen	 kosmetik	 juga	 mengalami	
transformasi	 signifikan.	 Konsumen	 tidak	 lagi	 bersikap	 pasif,	 melainkan	 semakin	 aktif	 dalam	
mencari,	 membandingkan,	 dan	 mengevaluasi	 informasi	 sebelum	 mengambil	 keputusan	
pembelian.	 Generasi	 milenial	 dan	 Generasi	 Z	 menunjukkan	 tingkat	 literasi	 yang	 lebih	 tinggi	
terhadap	produk	kosmetik,	termasuk	dalam	memahami	kandungan	bahan,	manfaat,	serta	risiko	
penggunaannya	(Chaudhary,	2026;	Keller	&	Swaminathan,	2020).	Hal	ini	menandai	pergeseran	
dari	konsumsi	berbasis	simbol	menuju	konsumsi	berbasis	pengetahuan.	

Brand	 ambassador	 cenderung	 dipersepsikan	 lebih	 “jauh”	 karena	 perannya	 dominan	
membangun	 citra	 dan	 legitimasi	 merek	 yang	 bersifat	 simbolik,	 sedangkan	 beauty	 influencer	
terasa	lebih	“dekat”	karena	memberikan	legitimasi	yang	lebih	konkret	dan	berbasis	pengalaman	
produk;	hal	ini	ditegaskan	oleh	temuan	Simon	(2025)	bahwa	celebrity	endorser	bersifat	brand-
centered	 (abstrak-simbolik)	 sementara	 influencer	 endorser	 lebih	 product-centered	 (konkret).	
Kedekatan	influencer	diperkuat	oleh	parasocial	interaction,	yaitu	hubungan	semu	yang	membuat	
audiens	merasa	influencer	lebih	relatable	dan	dekat.	Penelitian	menunjukkan	bahwa	autentisitas,	
homophily,	dan	nilai	 informasi	dari	konten	 influencer	memperkuat	hubungan	parasosial,	yang	
kemudian	 meningkatkan	 kepercayaan	 audiens	 serta	 membuat	 rekomendasi	 influencer	 lebih	
mudah	diikuti	(Liu	&	Zheng,	2024;	Sarkis	et	al.,	2024).	

Fenomena	 ini	 dikenal	 sebagai	 skintellectual,	 yaitu	 kelompok	 konsumen	 yang	memiliki	
pemahaman	tinggi	terhadap	sains	perawatan	kulit	dan	menjadikan	pengetahuan	tersebut	sebagai	
dasar	 dalam	pengambilan	 keputusan.	 Konsumen	dalam	kategori	 ini	 cenderung	menilai	merek	
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berdasarkan	transparansi	informasi,	bukti	ilmiah,	serta	konsistensi	antara	klaim	dan	pengalaman	
penggunaan	(Rixom	&	Rixom,	2023).	Dalam	kondisi	demikian,	 figur	yang	mampu	memberikan	
penjelasan	yang	jelas	dan	berbasis	pengalaman	menjadi	lebih	dipercaya	dibandingkan	figur	yang	
hanya	mengandalkan	citra	simbolik.	

Sejumlah	 penelitian	 empiris	 menunjukkan	 bahwa	 pengaruh	 influencer	 dalam	 industri	
kosmetik	semakin	dominan	dibandingkan	brand	ambassador	 tradisional.	Konten	yang	bersifat	
informatif	dan	autentik	terbukti	mampu	membangun	hubungan	psikologis	dengan	audiens	serta	
meningkatkan	kredibilitas	merek	dan	niat	beli	 konsumen	 (Liu	&	Zheng,	2024).	 Studi	 lain	 juga	
menunjukkan	 bahwa	 endorsement	 influencer	memiliki	 pengaruh	 signifikan	 terhadap	 persepsi	
merek	dan	keputusan	pembelian,	terutama	pada	konsumen	muda	yang	lebih	responsif	terhadap	
komunikasi	berbasis	pengalaman	(R.A.S.D.Rathnayake	&	V.G.P.	Lakshika,	2023).	

Untuk	 memahami	 pergeseran	 ini,	 penelitian	 ini	 menggunakan	 Social	 Learning	 Theory	
sebagai	landasan	teoretis.	Teori	ini	menjelaskan	bahwa	individu	mempelajari	perilaku,	sikap,	dan	
pengetahuan	melalui	pengamatan	terhadap	model	sosial	yang	dianggap	relevan.	Dalam	konteks	
pemasaran	 digital,	 influencer	 dan	 figur	 publik	 berfungsi	 sebagai	 model	 yang	 diamati	 oleh	
konsumen,	sehingga	proses	pembelajaran	terjadi	melalui	observasi,	pengalaman	tidak	langsung,	
serta	interaksi	sosial	di	media	digital	(Bandura,	1986;	Ismail	&	Brown,	2026).	

Dalam	 konteks	 tersebut,	Maybelline	New	 York	 dipilih	 sebagai	 objek	 penelitian	 karena	
merupakan	salah	satu	merek	kosmetik	global	yang	memiliki	sejarah	panjang	dalam	membangun	
brand	 personality	 melalui	 figur	 publik	 sekaligus	 menunjukkan	 adaptasi	 yang	 kuat	 terhadap	
perkembangan	komunikasi	digital.	Secara	historis,	Maybelline	mengandalkan	brand	ambassador	
dan	global	spokesmodel	sebagai	representasi	identitas	merek	yang	diasosiasikan	dengan	karakter	
urban,	modern,	percaya	diri,	dan	trend-forward	melalui	konsep	“New	York	edge”	yang	menjadi	ciri	
khas	komunikasinya	(Bronnenberg	et	al.,	2022;	York,	2016).	Karakter	tersebut	diperkuat	melalui	
penggunaan	 berbagai	 figur	 publik	 internasional	 yang	 merepresentasikan	 nilai	 keberanian	
berekspresi,	keberagaman,	dan	kedekatan	dengan	budaya	populer,	 sehingga	berfungsi	 sebagai	
medium	simbolik	dalam	membentuk	persepsi	konsumen	terhadap	kepribadian	merek.	

Selain	 mempertahankan	 strategi	 brand	 ambassador	 di	 tingkat	 global,	 Maybelline	 juga	
menerapkan	 pendekatan	 lokalisasi	 dengan	 menunjuk	 figur	 publik	 yang	 berbeda	 di	 berbagai	
negara	untuk	menjaga	 relevansi	budaya	dan	kedekatan	dengan	konsumen	 lokal.	Di	 Indonesia,	
Maybelline	 pernah	menggandeng	 sejumlah	 figur	 publik	 sebagai	wajah	 kampanye	merek	 pada	
berbagai	periode,	menunjukkan	bahwa	brand	ambassador	 tetap	menjadi	bagian	penting	dalam	
strategi	 komunikasi	 merek.	 Namun,	 seiring	 berkembangnya	 media	 sosial	 dan	 meningkatnya	
kebutuhan	 konsumen	 akan	 informasi	 yang	 lebih	 personal	 dan	 aplikatif,	 Maybelline	 mulai	
mengintegrasikan	beauty	influencer	dan	kreator	konten	dalam	berbagai	aktivitas	pemasarannya.	
Strategi	ini	terlihat	melalui	penggunaan	influencer	dalam	kampanye	digital,	peluncuran	produk,	
tutorial	kecantikan,	hingga	aktivasi	media	sosial	yang	menekankan	pengalaman	penggunaan	dan	
edukasi	produk.	

Pemilihan	Maybelline	 juga	 relevan	karena	merek	 ini	 beroperasi	 dalam	pasar	 kosmetik	
yang	 sangat	 kompetitif	 dan	 berhadapan	 dengan	 berbagai	 merek	 global	 maupun	 lokal	 seperti	
L’Oréal	Paris,	Revlon,	Wardah,	Make	Over,	dan	sejumlah	merek	kosmetik	digital	yang	berkembang	
pesat	 di	 kalangan	 Generasi	 Z.	 Persaingan	 tersebut	 mendorong	 setiap	 merek	 untuk	 terus	
berinovasi	 dalam	 strategi	 komunikasi	 pemasaran	 guna	 mempertahankan	 relevansi	 dan	
kedekatan	 dengan	 konsumen	 muda.	 Meskipun	 menghadapi	 kompetisi	 yang	 semakin	 intensif,	
Maybelline	 tetap	mampu	mempertahankan	posisinya	 sebagai	 salah	 satu	merek	kosmetik	yang	
memiliki	tingkat	kesadaran	merek	dan	penggunaan	yang	tinggi	pada	berbagai	kategori	produk	
dekoratif,	seperti	maskara,	eyeliner,	dan	produk	rias	wajah	lainnya	(Top	Brand	Award).	

Kombinasi	 antara	 penggunaan	 brand	 ambassador	 sebagai	 representasi	 simbolik	 dan	
influencer	 sebagai	 sumber	 pengalaman	menjadikan	Maybelline	 sebagai	 konteks	 yang	 relevan	
untuk	mengkaji	 dinamika	 peran	 kedua	 aktor	 tersebut	 dalam	 proses	 pembelajaran	 konsumen.	
Sebagai	 legacy	 brand	 yang	 tetap	 mempertahankan	 identitas	 mereknya	 sekaligus	 beradaptasi	
dengan	 ekosistem	 komunikasi	 digital,	 Maybelline	 menyediakan	 konteks	 empiris	 yang	
memungkinkan	penelitian	mengamati	bagaimana	konsumen	Generasi	Z	memproses	 informasi,	
membangun	 kepercayaan,	 serta	 membentuk	 preferensi	 melalui	 interaksi	 antara	 komunikasi	
simbolik	 dan	 komunikasi	 berbasis	 pengalaman.	 Dengan	 karakteristik	 tersebut,	 Maybelline	
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menjadi	objek	yang	tepat	untuk	memahami	perubahan	peran	komunikator	merek	dalam	industri	
kosmetik	kontemporer.	

Penelitian	terdahulu	menunjukkan	bahwa	brand	ambassador	kerap	diposisikan	sebagai	
penggerak	utama	pembentukan	citra	dan	kepribadian	merek	(brand	personality)	dalam	industri	
kecantikan.	Fitriyani	dan	Huda	(2027)	menegaskan	bahwa	efektivitas	brand	ambassador	bekerja	
melalui	kredibilitas,	daya	tarik,	dan	keselarasan	kepribadian	figur	dengan	nilai	merek,	sehingga	
konsumen	menginternalisasi	 karakter	 ambassador	 ke	 dalam	persepsi	merek	 dan	membangun	
keterikatan	 emosional.	 Temuan	 ini	 sejalan	 dengan	 Pramesti	 dan	 Sihombing	 (2024)	 yang	
menunjukkan	 bahwa	 brand	 ambassador	 dapat	 memperkuat	 brand	 personality	 sekaligus	
mendorong	 consumer	 engagement	 ketika	 figur	 tampil	 autentik	 dan	 konsisten.	 Pada	 konteks	
merek	 lokal,	 Tardi	 dan	 Septrizola	 (2025)	 menemukan	 bahwa	 pengaruh	 brand	 ambassador	
terhadap	brand	image	dan	brand	trust	menguat	ketika	kepercayaan	konsumen	berperan	sebagai	
variabel	mediasi,	sementara	Arief	et	al.	(2024)	membuktikan	kontribusi	brand	ambassador	dalam	
pembentukan	brand	image	yang	berujung	pada	keputusan	pembelian	Scarlett	Whitening.	Secara	
umum,	literatur	ini	menegaskan	bahwa	brand	ambassador	bekerja	sebagai	representasi	simbolik	
yang	mentransfer	nilai	personal,	gaya	hidup,	dan	emosi	publik	ke	dalam	makna	merek.	

Namun,	 riset	 yang	 lebih	 baru	 mencatat	 pergeseran	 fokus	 dari	 simbolisme	 brand	
ambassador	 menuju	 influencer	 marketing	 yang	 menekankan	 interaksi,	 kedekatan,	 dan	
kredibilitas	 digital.	 Maharani	 et	 al.	 (2024)	menunjukkan	 bahwa	 beauty	 vlogger	 memengaruhi	
brand	 image	 dan	minat	 beli	 kosmetik	 halal	melalui	 konten	 edukatif	 dan	 testimoni	 informatif.	
Alfiansya	 dan	 Nurhadi	 (2022)	 menekankan	 bahwa	 kredibilitas	 dan	 keaslian	 influencer	
membangun	 kepercayaan	 dan	 mendorong	 niat	 beli,	 sedangkan	 Bianca	 Angela	 et	 al.	 (2025)	
menemukan	bahwa	ulasan	beauty	influencer	di	TikTok	efektif	ketika	disertai	penjelasan	manfaat	
produk	secara	ilmiah	dan	rasional.	Izzaty	dan	Utami	(2024)	menguatkan	bahwa	strategi	content	
marketing	dan	 influencer	marketing	yang	autentik	serta	interaktif	memperkuat	persepsi	positif	
terhadap	merek.	Pada	saat	yang	sama,	literatur	juga	mengarah	pada	fenomena	skintellectual	dan	
tren	clean	beauty,	di	mana	konsumen	muda	menjadi	 lebih	kritis,	menuntut	 transparansi,	bukti	
ilmiah,	serta	nilai	keamanan,	etika,	dan	keberlanjutan	(Shim	et	al.,	2024).	

Dalam	konteks	Generasi	Z	dan	ekosistem	TikTok,	Auliya	dan	Hakim	(2025)	menunjukkan	
bahwa	 Maybelline	 sebagai	 legacy	 brand	 masih	 unggul	 dalam	 brand	 awareness	 dan	 persepsi	
kualitas	karena	adaptasi	digital,	 sementara	Kurniawan	et	al.	 (2023)	menegaskan	peran	beauty	
influencer	 sebagai	 pendorong	 keputusan	pembelian.	Mekanisme	pengaruh	 ini	 terkait	 integrasi	
consumer	trust,	rekomendasi	influencer,	dan	e-WOM	dalam	social	commerce	(Santoso	et	al.,	2025),	
serta	pola	bahwa	 influencer	memperkuat	citra	merek	sebelum	memicu	WOM	positif	 (Blegur	&	
Cokki,	2023).	Perbandingan	selebritas	dan	influencer	juga	menyoroti	bahwa	niat	beli	Gen	Z	lebih	
dipicu	oleh	connectedness	dan	cause-fit	daripada	popularitas	(Jordy	et	al.,	2023).	Meski	demikian,	
literatur	 yang	 ada	 belum	 secara	 spesifik	 membedah	 transisi	 psikologis	 konsumen	 dari	 figur	
simbolik	menuju	figur	otentik	menggunakan	Social	Learning	Theory	secara	mendalam,	sehingga	
celah	kebaruan	penelitian	ini	tetap	terbuka.	Rathnayake	dan	Lakshika	(2023)	menemukan	bahwa	
social	media	influencer	berperan	penting	dalam	membangun	kredibilitas	merek	dan	mendorong	
niat	beli	pada	industri	kecantikan.	Konten	influencer	yang	autentik,	informatif,	dan	dekat	dengan	
pengalaman	 konsumen	 membuat	 merek	 lebih	 dipercaya.	 Temuan	 ini	 memperkuat	 bahwa	
pergeseran	preferensi	dari	brand	ambassador	ke	beauty	influencer	terjadi	karena	konsumen	kini	
lebih	 membutuhkan	 informasi	 yang	 konkret,	 relevan,	 dan	 dapat	 dipercaya	 sebelum	membeli	
produk.	

Social	 Learning	 Theory	 menjelaskan	 bahwa	 individu	 tidak	 hanya	 belajar	 melalui	
pengalaman	langsung,	tetapi	juga	melalui	proses	observasi	terhadap	model	sosial	yang	dianggap	
relevan	 dan	 kredibel	 (Bandura,	 1997;	 Dai	 et	 al.,	 2025).	 Dalam	 pengembangannya,	 Bandura	
menekankan	 konsep	 reciprocal	 determinism,	 di	 mana	 perilaku	 terbentuk	 melalui	 interaksi	
dinamis	 antara	 faktor	 personal,	 lingkungan,	 dan	 tindakan	 itu	 sendiri,	 sehingga	 perubahan	
preferensi	konsumen	tidak	bersifat	 linear,	melainkan	adaptif	dan	kontekstual	 (Bandura,	1986;	
Ismail	&	Brown,	2026).	

Proses	 pembelajaran	 observasional	 berlangsung	 melalui	 empat	 tahap:	 attention,	
retention,	reproduction,	dan	motivation.	Konsumen	terlebih	dahulu	memberikan	perhatian	pada	
model	 yang	dianggap	menarik	dan	 relevan,	 kemudian	menyimpan	 informasi	 sebagai	 referensi	
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evaluasi,	 sebelum	 mencoba	 mereproduksi	 perilaku	 tersebut,	 dan	 akhirnya	 terdorong	 oleh	
motivasi	yang	diperkuat	melalui	vicarious	reinforcement	seperti	ulasan	positif	atau	validasi	social	
(Bandura,	1997;	Dai	et	al.,	2025).	

Konsep	 kunci	 dalam	 proses	 ini	 adalah	 self-efficacy,	 yaitu	 keyakinan	 individu	 terhadap	
kemampuannya	dalam	memahami	dan	menggunakan	produk	secara	mandiri	(Bandura,	1997;	Dai	
et	 al.,	 2025).	 Dalam	 konteks	 kosmetik	 digital,	 tingkat	 self-efficacy	 yang	 tinggi	 mendorong	
konsumen	 untuk	 lebih	 mengandalkan	 informasi	 yang	 edukatif	 dan	 berbasis	 pengalaman	
dibandingkan	 simbolisme	 figur	 publik.	 Dengan	 demikian,	 pergeseran	 preferensi	 dari	 brand	
ambassador	menuju	influencer	dapat	dipahami	sebagai	hasil	dari	proses	pembelajaran	sosial	yang	
menekankan	kredibilitas,	relevansi,	dan	kemampuan	konsumen	dalam	mengevaluasi	 informasi	
secara	mandiri.	

Brand	ambassador	berperan	strategis	dalam	komunikasi	pemasaran	sebagai	penghubung	
antara	merek	dan	publik	melalui	pembentukan	asosiasi	simbolik	yang	kuat.	Melalui	associative	
network,	 karakter,	 nilai,	 dan	 gaya	 hidup	 figur	 publik	 ditransfer	 ke	 dalam	 persepsi	 konsumen	
terhadap	merek,	sehingga	memperkuat	brand	awareness	dan	brand	image	secara	simultan	(Chong	
&	Patwa,	2023;	Fill	&	Turnbull,	2016).	

Dalam	industri	kecantikan,	efektivitas	ini	semakin	menonjol	karena	keputusan	pembelian	
sering	 dipengaruhi	 oleh	 aspirasi	 dan	 identifikasi	 diri	 konsumen	 terhadap	 figur	 yang	
merepresentasikan	merek.	 Konsumen	 cenderung	mengaitkan	 citra	 diri	 mereka	 dengan	 sosok	
yang	 dikagumi,	 sehingga	 brand	 ambassador	 berfungsi	 sebagai	 medium	 pembentuk	 makna	
emosional	dan	sosial	merek.	

Selain	itu,	kredibilitas	brand	ambassador	ditentukan	oleh	expertise,	trustworthiness,	dan	
attractiveness,	yang	secara	langsung	memengaruhi	penerimaan	pesan.	Dengan	demikian,	brand	
ambassador	 tidak	 hanya	 berfungsi	 sebagai	 simbol	 promosi,	 tetapi	 juga	 sebagai	 pembangun	
kepercayaan	dan	kedekatan	emosional	antara	merek	dan	konsumen	(Chong	&	Patwa,	2023;	Fill	&	
Turnbull,	2016).	

Dalam	lanskap	komunikasi	digital,	influencer	dipahami	sebagai	aktor	kunci	yang	mampu	
membentuk	sikap	dan	perilaku	audiens	melalui	pengaruh	personal	dan	interaksi	berkelanjutan	
di	media	 sosial	 (Nasrullah,	2017,	2022).	Berbeda	dari	 figur	 selebritas	konvensional,	 influencer	
berfungsi	 sebagai	 pemimpin	 opini	 digital	 yang	 membangun	 kredibilitas	 melalui	 konten,	
kedekatan,	dan	keaslian	komunikasi.	Daya	pengaruh	ini	tidak	hanya	bertumpu	pada	popularitas,	
tetapi	pada	kemampuan	menciptakan	hubungan	yang	relatable	dan	dipercaya	oleh	audiens.	

Efektivitas	 influencer	 dapat	 dijelaskan	 melalui	 Source	 Credibility	 Theory,	 di	 mana	
kepercayaan	(trustworthiness),	keahlian	(expertise),	dan	daya	tarik	(attractiveness)	menjadi	faktor	
utama	dalam	penerimaan	pesan	(Chong	&	Patwa,	2023;	Fill	&	Turnbull,	2016).	Kombinasi	ketiga	
aspek	 ini	menjadikan	 influencer	 sebagai	 komunikator	 yang	mampu	menyampaikan	 informasi	
secara	persuasif	sekaligus	autentik.	

Dalam	praktiknya,	influencer	marketing	memungkinkan	merek	membangun	komunikasi	
yang	lebih	personal	melalui	mekanisme	digital	word-of-mouth.	Dengan	demikian,	influencer	tidak	
hanya	 berperan	 sebagai	 endorser,	 tetapi	 juga	 sebagai	 mediator	 informasi	 yang	 memperkuat	
hubungan	emosional	dan	citra	merek	di	ruang	digital.	

Perilaku	konsumen	merupakan	proses	dinamis	yang	mencerminkan	bagaimana	individu	
memilih,	 mengevaluasi,	 dan	 membentuk	 preferensi	 terhadap	 suatu	 merek	 melalui	 interaksi	
antara	faktor	kognitif,	emosional,	dan	sosial	(Komilovich	et	al.,	2024;	Peter	&	Olson,	2008).	Dalam	
konteks	pemasaran	modern,	preferensi	 tidak	 lagi	 terbentuk	secara	sederhana	melalui	paparan	
pesan,	tetapi	melalui	proses	pemaknaan	yang	melibatkan	pengalaman,	persepsi,	serta	interpretasi	
terhadap	berbagai	sumber	informasi.	Kaur	et	al.	(2024)	menegaskan	bahwa	keputusan	konsumsi	
merupakan	rangkaian	proses	yang	berkelanjutan,	sementara	Schiffman	dan	Kanuk	(2008)	and	
Komilovich	et	al.	(2024)	menambahkan	bahwa	motivasi	dan	pengalaman	subjektif	menjadi	faktor	
penting	 dalam	 membentuk	 pilihan	 konsumen.	 Dengan	 demikian,	 preferensi	 konsumen	 dapat	
dipahami	 sebagai	 hasil	 dari	 proses	 evaluasi	 yang	 kompleks,	 bukan	 sekadar	 respon	 terhadap	
stimulus	pemasaran.	

Perkembangan	 lingkungan	 digital	 semakin	 memperkuat	 pergeseran	 ini	 dengan	
menjadikan	 konsumen	 sebagai	 aktor	 aktif	 dalam	membangun	 preferensinya.	 Konsumen	 tidak	
hanya	menerima	informasi,	tetapi	juga	memverifikasi,	membandingkan,	dan	memproduksi	ulang	
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makna	melalui	 interaksi	di	media	sosial	(Nasrullah,	2017,	2022).	Dalam	kondisi	 ini,	preferensi	
konsumen	 semakin	 dipengaruhi	 oleh	 persepsi	 kredibilitas	 sumber,	 relevansi	 informasi,	 serta	
pengalaman	yang	dianggap	autentik.	 Solomon	 (2009)	dan	Verma,	 (2025)	 	menegaskan	bahwa	
proses	 pembelajaran	 dan	 persepsi	 memainkan	 peran	 utama	 dalam	 membentuk	 preferensi,	
sehingga	konsumen	cenderung	memilih	merek	yang	mampu	memberikan	pemahaman	yang	jelas	
dan	sesuai	dengan	kebutuhan	personal	mereka.	

Fenomena	 skintellectual	 memperlihatkan	 bentuk	 lanjutan	 dari	 transformasi	 perilaku	
konsumen,	 di	 mana	 preferensi	 tidak	 lagi	 didasarkan	 pada	 simbol	 atau	 citra,	 melainkan	 pada	
pengetahuan	dan	validasi	 ilmiah.	Konsumen	dengan	karakter	 ini	menunjukkan	kecenderungan	
untuk	 mengutamakan	 transparansi	 bahan,	 efektivitas	 produk,	 serta	 bukti	 empiris	 dalam	
mengevaluasi	 merek.	 Preferensi	 mereka	 terbentuk	 melalui	 pemrosesan	 informasi	 yang	
mendalam,	 sehingga	 merek	 yang	 mampu	 menyediakan	 edukasi	 dan	 penjelasan	 yang	
komprehensif	cenderung	lebih	dipercaya	Solomon	(2009)	dan	Verma	(2025).	Dalam	konteks	ini,	
preferensi	bergeser	dari	orientasi	emosional	menuju	orientasi	kognitif	yang	lebih	rasional.	

Selain	 faktor	 kognitif,	 lingkungan	 sosial	 digital	 juga	 memainkan	 peran	 penting	 dalam	
membentuk	 preferensi	 konsumen.	 Komunitas	 daring	 memungkinkan	 terjadinya	 pertukaran	
informasi	 berbasis	 pengalaman	 yang	 membentuk	 knowledge-based	 word-of-mouth,	 di	 mana	
konsumen	 saling	 memvalidasi	 informasi	 melalui	 diskusi	 dan	 ulasan	 (Nasrullah,	 2017,	 2022).	
Preferensi	yang	terbentuk	dalam	konteks	ini	tidak	hanya	bersifat	individual,	tetapi	juga	kolektif,	
karena	 dipengaruhi	 oleh	 norma	 komunitas	 dan	 konsensus	 sosial.	 Akibatnya,	 konsumen	
cenderung	lebih	mempercayai	rekomendasi	yang	berasal	dari	pengalaman	nyata	dibandingkan	
pesan	promosi	formal.	

Perubahan	ini	menunjukkan	bahwa	preferensi	konsumen	modern	tidak	lagi	ditentukan	
oleh	 dominasi	 merek	 atau	 figur	 simbolik,	 melainkan	 oleh	 kemampuan	 merek	 menyediakan	
informasi	yang	kredibel,	relevan,	dan	dapat	diuji	secara	personal.	Konsumen	bertindak	sebagai	
evaluator	 aktif	 yang	 mengintegrasikan	 pengalaman,	 pengetahuan,	 dan	 validasi	 sosial	 dalam	
proses	 pengambilan	 keputusan.	 Dengan	 demikian,	 preferensi	 menjadi	 refleksi	 dari	 proses	
pembelajaran	 yang	 berkelanjutan,	 di	 mana	 kepercayaan	 dibangun	 melalui	 transparansi,	
pengalaman,	dan	interaksi	yang	bermakna	antara	konsumen	dan	sumber	informasi.	

Penelitian	 ini	 bertujuan	 untuk	 menganalisis	 proses	 pergeseran	 preferensi	 konsumen	
kosmetik	Maybelline	di	kalangan	Generasi	Z	dari	brand	ambassador	ke	beauty	influencer,	dengan	
mengkaji	 bagaimana	 konsumen	 memaknai	 kedua	 sumber	 informasi	 tersebut	 melalui	 proses	
pembelajaran	 sosial	 yang	 mencakup	 perhatian,	 pemrosesan	 informasi,	 evaluasi,	 serta	
pembentukan	 kepercayaan	 dalam	 pengambilan	 keputusan	 pembelian.	 Fokus	 penelitian	
diarahkan	 pada	 pengguna	 produk	 Maybelline	 sebagai	 konteks	 empiris	 penelitian,	 sehingga	
temuan	 yang	 dihasilkan	 dimaksudkan	 untuk	 memberikan	 pemahaman	 kontekstual	 mengenai	
dinamika	 komunikasi	 pemasaran	 pada	 merek	 tersebut	 dan	 tidak	 ditujukan	 untuk	
digeneralisasikan	pada	seluruh	pengguna	merek	kosmetik	lainnya.	

	
METODE	

Penelitian	 ini	 menggunakan	 paradigma	 konstruktivisme	 yang	 memandang	 realitas	
sebagai	hasil	konstruksi	makna	yang	dibentuk	melalui	pengalaman	dan	interaksi	sosial	(Weyant,	
2022).	 Pendekatan	 kualitatif	 deskriptif-eksploratif	 dipilih	 untuk	memahami	 secara	mendalam	
bagaimana	 konsumen	 Generasi	 Z	 membentuk	 preferensi	 terhadap	 brand	 ambassador	 dan	
influencer	dalam	konteks	komunikasi	kosmetik	digital.	Sejalan	dengan	Social	Cognitive	Theory	of	
Mass	 Communication,	 konsumen	 dalam	 penelitian	 ini	 diposisikan	 sebagai	 agen	 aktif	 yang	
mengamati,	memproses,	dan	mengevaluasi	informasi	yang	diperoleh	melalui	media	dan	interaksi	
sosial	digital	sebelum	membentuk	sikap	serta	keputusan	konsumsi	(Bandura,	2001;	McQuail	&	
Deuze,	2026).	

Pengumpulan	data	utama	dilakukan	melalui	Focus	Group	Discussion	(FGD)	karena	metode	
ini	memungkinkan	eksplorasi	dinamika	 sosial,	pertukaran	pengalaman,	dan	konstruksi	makna	
secara	 kolektif	 yang	 tidak	 dapat	 ditangkap	melalui	wawancara	 individual.	 FGD	 relevan	 untuk	
mengkaji	preferensi	konsumen	karena	keputusan	dalam	konteks	kosmetik	seringkali	dipengaruhi	
oleh	 diskusi,	 validasi	 sosial,	 dan	 pengalaman	 bersama	 di	 komunitas	 digital.	 Melalui	 interaksi	
kelompok,	 peneliti	 dapat	 mengidentifikasi	 bagaimana	 opini	 terbentuk,	 dinegosiasikan,	 dan	
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diperkuat	secara	sosial	(Creswell	&	Poth,	2018;	Watson,	2025).	
Tujuh	partisipan	dipilih	secara	purposive	dari	perempuan	Generasi	Z	berusia	21–25	tahun	

yang	merupakan	pengguna	aktif	produk	Maybelline	selama	kurang	lebih	empat	tahun	terakhir.	
Pemilihan	 partisipan	 perempuan	 dilakukan	 karena	 objek	 penelitian	 berfokus	 pada	 produk	
kosmetik	Maybelline	yang	dalam	strategi	komunikasinya	secara	dominan	menggunakan	model,	
brand	ambassador,	dan	beauty	influencer	perempuan	sebagai	representasi	target	konsumennya.	
Dengan	demikian,	partisipan	dinilai	memiliki	kesesuaian	dengan	audiens	utama	yang	dituju	oleh	
komunikasi	pemasaran	merek	tersebut.	Jumlah	partisipan	ditetapkan	untuk	eksplorasi	mendalam	
dalam	satu	FGD	dan	tidak	dimaksudkan	sebagai	representasi	statistik	Generasi	Z.	Kecukupan	data	
dinilai	dari	berulangnya	pola	makna	utama	dalam	diskusi	dan	konsistensinya	dengan	kategori	
analisis	Social	Learning	Theory;	karena	itu,	temuan	diperlakukan	sebagai	pola	kontekstual	pada	
kelompok	yang	diteliti.	

Selain	 itu,	 partisipan	 dipilih	 karena	 memiliki	 pengalaman	 penggunaan	 yang	 relatif	
panjang	sehingga	tidak	hanya	mengenal	merek	Maybelline	pada	tingkat	kesadaran	merek	(brand	
awareness),	tetapi	juga	memiliki	pengalaman	yang	cukup	dalam	mengevaluasi	produk	kosmetik.	
Karakteristik	ini	menunjukkan	kecenderungan	partisipan	sebagai	konsumen	skintellectual,	yaitu	
konsumen	 yang	 memiliki	 literasi	 kecantikan	 yang	 baik,	 terbiasa	 membandingkan	 produk,	
memahami	fungsi	dan	kandungan	kosmetik,	serta	mampu	membaca	dan	mengevaluasi	informasi	
yang	 terdapat	 pada	 label	 produk	 sebelum	 mengambil	 keputusan	 pembelian.	 Sebagian	 besar	
partisipan	juga	merupakan	pelajar	dan	pekerja	yang	secara	rutin	menggunakan	makeup	dalam	
aktivitas	 sehari-hari	 sehingga	 memiliki	 keterlibatan	 (high	 involvement)	 yang	 tinggi	 terhadap	
kategori	produk	yang	diteliti.	

Analisis	data	dilakukan	menggunakan	analisis	tematik	untuk	mengidentifikasi	pola	makna	
yang	muncul	dari	pengalaman,	persepsi,	dan	proses	pengambilan	keputusan	partisipan.	Tema-
tema	 yang	 ditemukan	 kemudian	 diinterpretasikan	 menggunakan	 kerangka	 Social	 Learning	
Theory	untuk	memahami	bagaimana	proses	observasi,	evaluasi,	pembentukan	self-efficacy,	hingga	
perilaku	konsumsi	terbentuk	melalui	interaksi	antara	pengalaman	personal,	lingkungan	digital,	
dan	pengaruh	sosial.	Pengumpulan	data	dilakukan	melalui	Focus	Group	Discussion	(FGD)	dengan	
peneliti	berperan	sebagai	moderator	yang	bertugas	memandu	 jalannya	diskusi,	menjaga	 fokus	
pembahasan	 sesuai	 tujuan	 penelitian,	 serta	 memastikan	 setiap	 partisipan	 memperoleh	
kesempatan	yang	sama	untuk	menyampaikan	pandangan	dan	pengalaman	mereka	tanpa	adanya	
dominasi	dari	partisipan	tertentu.	Pendekatan	ini	memungkinkan	penelitian	menangkap	secara	
lebih	 komprehensif	 proses	 pergeseran	 preferensi	 konsumen	 dari	 brand	 ambassador	 menuju	
beauty	influencer	dalam	konteks	komunikasi	pemasaran	kosmetik	digital.	

	
HASIL	DAN	PEMBAHASAN	

Hasil	
Fase	Pra-Keputusan:	Stimulus,	Attention,	dan	Retention	

Fase	pra-keputusan	pada	pengguna	Maybelline	New	York	menunjukkan	bahwa	konsumen	
terpapar	dua	 jenis	stimulus	utama,	yaitu	brand	ambassador	sebagai	representasi	simbolik	dan	
influencer	sebagai	sumber	pengalaman	berbasis	konten	digital.	Kedua	stimulus	ini	hadir	secara	
simultan	dalam	ekosistem	komunikasi,	namun	diproses	secara	berbeda	sejak	tahap	awal.	Brand	
ambassador	 lebih	 banyak	 membentuk	 impresi	 visual	 awal,	 seperti	 kesan	 bold,	 glamor,	 dan	
premium,	sebagaimana	ditangkap	partisipan:	“Maybelline	itu…	kiblatnya	make	up	bold”	(Nadila)	
dan	 “BA-nya…	kelihatannya	bold…	dan	premium	 juga”	 (Amara).	Kesan	 ini	 juga	diperkuat	oleh	
eksposur	 visual	 di	media	 dan	 retail,	 seperti	 yang	 diungkapkan	Kezia	 bahwa	 “SPG-SPG-nya	 itu	
make	up-nya	pasti	make	up	bold”.	Hal	ini	menunjukkan	bahwa	brand	ambassador	masih	efektif	
sebagai	stimulus	simbolik	dalam	membangun	asosiasi	awal	terhadap	brand	personality.	

Namun,	kekuatan	stimulus	tersebut	cenderung	berhenti	pada	tahap	eksposur	dan	tidak	
berkembang	menjadi	pemrosesan	kognitif	yang	lebih	dalam.	Mayoritas	partisipan	secara	eksplisit	
menyatakan	 ketidakterlibatan	 mereka	 terhadap	 figur	 brand	 ambassador	 dalam	 proses	 awal	
pencarian	 informasi.	 Pernyataan	 seperti	 “aku	nggak	 terlalu	merhatiin	 brand	 ambassador-nya”	
(Virandina),	“aku	nggak	tahu	BA	Maybelline	itu	siapa	aja”	(Nita),	dan	“aku	nggak	ngikutin	BA…	
aku	pure	karena	aku	mau	pakai	aja”	(Rafika)	menunjukkan	bahwa	meskipun	stimulus	hadir,	 ia	
tidak	menjadi	pusat	perhatian	konsumen.	Bahkan	ketika	brand	ambassador	dikenali,	fungsinya	
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hanya	 sebatas	 pemicu	 ketertarikan	 awal:	 “BA-nya	 cuma	 sampai	 di	 titik	 ada	 rasa	 tertarik	 aja”	
(Amara).	 Temuan	 ini	 menegaskan	 bahwa	 pada	 tahap	 attention,	 brand	 ambassador	 hanya	
menghasilkan	perhatian	yang	dangkal	dan	tidak	berkelanjutan.	

Sebaliknya,	influencer	mampu	menarik	dan	mempertahankan	perhatian	karena	relevansi	
kontennya	dengan	kebutuhan	personal	konsumen.	Partisipan	menunjukkan	pola	yang	konsisten	
dalam	mengarahkan	perhatian	mereka	ke	platform	digital,	khususnya	TikTok.	Nadila	menyatakan	
“sebelum	 ke	 offline	 aku	 lihat-lihat	 dulu	 di	 TikTok	 dari	 beauty	 influencer”,	 sementara	 Amara	
menegaskan	 “aku	 biasanya	 langsung	 buka	 TikTok…	 nyari	 dari	 mereka	 terus”.	 Rafika	 juga	
memperkuat	pola	ini	dengan	mengatakan	“kalau	aku	nyari	di	TikTok…	sekarang	kan	udah	banyak	
reviewer”.	 Bahkan	 dalam	 beberapa	 kasus,	 perhatian	 ini	 berlanjut	 langsung	 ke	 tindakan	 awal,	
seperti	yang	diungkapkan	Amara:	“setelah	aku	banding-bandingin…	aku	bisa	langsung	check	out”.	
Hal	ini	menunjukkan	bahwa	perhatian	tidak	lagi	didorong	oleh	daya	tarik	simbolik,	tetapi	oleh	
relevansi	informasi	dan	potensi	utilitasnya.	

Perbedaan	semakin	jelas	pada	tahap	retention,	di	mana	hanya	informasi	yang	dianggap	
aplikatif	dan	berbasis	pengalaman	yang	disimpan	dalam	memori	konsumen.	Konten	influencer—
seperti	 review,	demonstrasi	penggunaan,	dan	hasil	pemakaian—menjadi	referensi	utama	yang	
diingat.	 Pernyataan	 “aku	 pasti	 lihat	 dulu	 di	 TikTok	 dari	 beauty	 influencer”	 (Nadila)	 dan	 “aku	
biasanya	 cari	 review	dulu	 sebelum	beli”	 (Amara)	menunjukkan	bahwa	konsumen	 secara	 aktif	
mengumpulkan	dan	menyimpan	informasi	sebagai	dasar	evaluasi.	Sementara	itu,	informasi	dari	
brand	 ambassador	 hampir	 tidak	muncul	 dalam	memori	 sebagai	 referensi	 keputusan.	 Bahkan	
ketika	 mengenali	 brand	 ambassador	 seperti	 Gigi	 Hadid,	 partisipan	 tetap	 menegaskan	 bahwa	
keputusan	tidak	didasarkan	pada	figur	tersebut,	melainkan	pada	kecocokan	produk:	“aku	melihat	
produk	dari	sisi	kecocokannya	sama	diri	aku	sendiri”	(Angel).	

Dalam	 perspektif	 Social	 Learning	 Theory,	 fase	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 tidak	 semua	
stimulus	memiliki	kapasitas	yang	sama	untuk	diproses	menjadi	pembelajaran.	Brand	ambassador	
hanya	efektif	pada	tahap	attention	sebagai	pemicu	visual,	tetapi	gagal	memasuki	tahap	retention	
karena	 minimnya	 informasi	 yang	 dapat	 digunakan	 secara	 praktis.	 Sebaliknya,	 influencer	
berfungsi	 sebagai	model	 sosial	 yang	mampu	menyediakan	 konten	 yang	 relevan,	 aplikatif,	 dan	
mudah	 diinternalisasi,	 sehingga	 lebih	 dominan	 dalam	 membentuk	 dasar	 kognitif	 konsumen	
(Bandura,	 1997;	 Dai	 et	 al.,	 2025).	 Dengan	 demikian,	 pada	 fase	 pra-keputusan,	 pengguna	
Maybelline	tidak	lagi	mengandalkan	representasi	simbolik	sebagai	dasar	preferensi,	tetapi	lebih	
pada	 kemampuan	 stimulus	 dalam	 menyediakan	 informasi	 yang	 dapat	 dipahami,	 diingat,	 dan	
digunakan	dalam	konteks	personal.	

	
Fase	Penentu	(Bridge):	Self-Efficacy	

Fase	 penentu	 dalam	 penelitian	 ini	 memperlihatkan	 titik	 kritis	 di	 mana	 pengguna	
Maybelline	New	York	tidak	lagi	sekadar	terpapar	dan	mengingat	informasi,	tetapi	mulai	menilai	
kemampuan	 diri	 dalam	memahami,	menerapkan,	 dan	memprediksi	 hasil	 penggunaan	 produk.	
Pada	 tahap	 ini,	 self-efficacy	 menjadi	 faktor	 utama	 yang	 menentukan	 apakah	 konsumen	 akan	
melanjutkan	 proses	 menuju	 tindakan	 atau	 berhenti	 pada	 tahap	 evaluasi.	 Temuan	 FGD	
menunjukkan	 bahwa	 keputusan	 tidak	 lagi	 bergantung	 pada	 siapa	 yang	menyampaikan	 pesan,	
tetapi	pada	sejauh	mana	konsumen	merasa	produk	tersebut	“akan	bekerja”	pada	dirinya	sendiri.	
Hal	ini	tercermin	dari	pernyataan	seperti	“aku	lihat	dari	kecocokan	make	up	itu	di	aku	sendiri”	
(Angel)	 dan	 “kalau	di	 orang	bagus	belum	 tentu	di	 aku	 cocok”	 (Virandina),	 yang	menunjukkan	
bahwa	pusat	evaluasi	berada	pada	keyakinan	personal,	bukan	otoritas	eksternal.	

Self-efficacy	 ini	 juga	 dibentuk	melalui	 pengalaman	 tidak	 langsung	 yang	dimediasi	 oleh	
konten	digital.	Konsumen	tidak	hanya	melihat	hasil,	tetapi	membandingkan	kondisi	diri	dengan	
model	yang	diamati.	Nadila	menegaskan	bahwa	“aku	nggak	melihat	make	up	itu	dari	kiblatnya…	
tapi	dari	kecocokan	di	aku	sendiri”,	sementara	Kezia	menyatakan	bahwa	keputusan	membeli	lebih	
dipengaruhi	 oleh	 pengalaman	 orang	 terdekat:	 “lihat	 dari	 teman	 sampai	 termotivasi	 beli	 juga	
karena	 kualitasnya	 bagus	 di	 aku”.	 Bahkan	 dalam	 konteks	 keluarga,	 Nita	menyebut	 “aku	 tahu	
Maybelline	 itu	 dari	 kakakku	 sendiri…	 kalau	 cocok	 di	 aku	 baru	 aku	 beli”.	 Kutipan-kutipan	 ini	
menunjukkan	 bahwa	 self-efficacy	 tidak	 hanya	 dibangun	 dari	 satu	 sumber,	 tetapi	 melalui	
kombinasi	observasi,	pengalaman	sosial,	dan	refleksi	diri.	

Peran	influencer	menjadi	dominan	pada	fase	ini	karena	menyediakan	isyarat	yang	secara	
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langsung	memperkuat	self-efficacy.	Konten	berupa	demonstrasi	penggunaan,	wear	 test,	hingga	
perbandingan	 kondisi	 kulit	 memberikan	 gambaran	 realistis	 yang	 membantu	 konsumen	
membayangkan	hasil	pada	diri	mereka	sendiri.	Virandina	menekankan	bahwa	ia	 lebih	percaya	
ketika	melihat	 aplikasi	 langsung:	 “yang	 paling	 aku	 cari	 itu	 ketika	mereka	 nge-apply	 langsung	
produknya	 di	 mereka”.	 Kezia	 juga	 menunjukkan	 evaluasi	 berbasis	 hasil	 nyata,	 seperti	 “kalau	
mereka	 makan…	 itu	 masih	 nempel	 nggak”,	 yang	 mengindikasikan	 bahwa	 konsumen	
menggunakan	 indikator	 performa	 untuk	membangun	 keyakinan.	 Bahkan	 aspek	 teknis	 seperti	
keaslian	 video	 turut	 memengaruhi	 kepercayaan,	 sebagaimana	 diungkapkan:	 “kalau	 videonya	
nggak	 di-cut	 aku	 bakal	 lebih	 percaya”	 (Virandina).	 Hal	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 self-efficacy	
dibentuk	melalui	pengalaman	yang	terasa	nyata,	transparan,	dan	dapat	diverifikasi.	

Sebaliknya,	 brand	 ambassador	 tidak	 memberikan	 kontribusi	 signifikan	 dalam	
membangun	self-efficacy	karena	komunikasinya	tidak	menyediakan	informasi	yang	dapat	diuji	
atau	 direplikasi.	 Meskipun	 mampu	 membentuk	 kesan	 awal	 seperti	 “bold”	 atau	 “premium”,	
partisipan	 secara	 konsisten	menegaskan	bahwa	hal	 tersebut	 tidak	 cukup	untuk	memengaruhi	
keputusan.	 Amara	menyatakan	 bahwa	 “alasan	 aku	 sampai	 ngebeli	 itu	 bukan	 karena	 BA-nya”,	
sementara	Rafika	menegaskan	“aku	nggak	ngikutin	BA…	aku	pakai	karena	aku	mau	pakai	aja”.	
Bahkan	 ketika	 brand	 ambassador	 dikenali,	 seperti	 dalam	 kasus	 Gigi	 Hadid,	 Angel	 tetap	
menegaskan	 bahwa	 ketertarikan	 muncul	 dari	 kecocokan,	 bukan	 figur:	 “aku	 mulai	 tertarik…	
karena	 kecocokannya	 sama	 diri	 aku	 sendiri”.	 Hal	 ini	menunjukkan	 bahwa	 brand	 ambassador	
gagal	memberikan	dasar	kognitif	yang	cukup	untuk	membangun	keyakinan	diri	konsumen.	

Dalam	kerangka	Social	Learning	Theory,	self-efficacy	berfungsi	sebagai	mekanisme	kunci	
yang	menghubungkan	proses	retention	dengan	tindakan	aktual	(Bandura,	1997;	Dai	et	al.,	2025).	
Konsumen	yang	merasa	mampu	memahami	dan	menerapkan	informasi	akan	lebih	percaya	diri	
untuk	mencoba	produk,	sedangkan	konsumen	yang	tidak	memiliki	keyakinan	tersebut	cenderung	
menunda	keputusan.	Proses	ini	juga	disertai	dengan	evaluasi	aktif	melalui	pembandingan	multi-
sumber.	Amara	menyatakan	“aku	banding-bandingin	dulu…	udah	aku	review,	udah	aku	lihat,	baru	
aku	beli”,	 sementara	Nadila	menegaskan	bahwa	 ia	 “lihat	dulu	dari	beberapa	beauty	 influencer	
baru	 ke	 store”.	 Pola	 ini	menunjukkan	 bahwa	 self-efficacy	 tidak	 dibangun	 secara	 instan,	 tetapi	
melalui	proses	verifikasi	yang	berlapis.	

Dengan	 demikian,	 fase	 penentu	 menegaskan	 bahwa	 pergeseran	 preferensi	 konsumen	
tidak	 hanya	 dipengaruhi	 oleh	 perubahan	media,	 tetapi	 oleh	meningkatnya	 kapasitas	 evaluatif	
konsumen	 itu	 sendiri.	 Self-efficacy	 berfungsi	 sebagai	 jembatan	 yang	 mengonversi	 informasi	
menjadi	keyakinan	yang	siap	diaktualisasikan.	Dalam	konteks	pengguna	Maybelline,	preferensi	
tidak	lagi	ditentukan	oleh	siapa	yang	paling	menarik	secara	simbolik,	tetapi	oleh	siapa	yang	paling	
mampu	membuat	konsumen	merasa	“bisa”	dan	“yakin”	terhadap	pilihan	mereka.	

	
Fase	Pelaksanaan:	Reproduction,	Motivation,	dan	Behavior	

Fase	pelaksanaan	menunjukkan	bagaimana	pengguna	Maybelline	New	York	mengubah	
pemahaman	dan	keyakinan	menjadi	tindakan	nyata	melalui	proses	reproduction,	motivation,	dan	
behavior.	 Pada	 tahap	 reproduction,	 konsumen	 mulai	 menerjemahkan	 informasi	 yang	 telah	
dipelajari	 menjadi	 simulasi	 mental	 maupun	 praktik	 penggunaan.	 Proses	 ini	 terlihat	 dari	
kecenderungan	 partisipan	 untuk	 “membayangkan”	 hasil	 sebelum	 mencoba,	 seperti	 dalam	
pernyataan	“jadi	kebayang	kalau	dipakai	di	aku”	(Virandina).	Simulasi	 ini	tidak	berdiri	sendiri,	
tetapi	dibangun	dari	paparan	konten	yang	dianggap	relevan.	Nadila	menyatakan	bahwa	ia	“lihat	
dulu	di	TikTok…	baru	ke	store”,	yang	menunjukkan	bahwa	proses	mencoba	sudah	dimulai	sejak	
tahap	 observasi.	 Dalam	 beberapa	 kasus,	 proses	 ini	 berlanjut	 ke	 tindakan	 nyata,	 baik	 melalui	
pembelian	 maupun	 percobaan	 tidak	 langsung,	 seperti	 yang	 diungkapkan	 Kezia:	 “lihat	 dari	
teman…	sampai	termotivasi	beli	juga	karena	kualitasnya	bagus	di	aku”.	Hal	ini	menegaskan	bahwa	
reproduction	 tidak	 selalu	 berupa	 tindakan	 langsung,	 tetapi	 dapat	 dimulai	 dari	 simulasi	 yang	
kemudian	dikonfirmasi	melalui	pengalaman.	

Peran	 influencer	pada	 tahap	 ini	 tetap	dominan	karena	menyediakan	model	yang	dapat	
ditiru	 secara	 konkret.	 Demonstrasi	 penggunaan,	 teknik	 aplikasi,	 hingga	 hasil	 akhir	 yang	
ditampilkan	 memberikan	 referensi	 yang	 dapat	 direplikasi	 oleh	 konsumen.	 Virandina	
menekankan	pentingnya	melihat	proses	aplikasi	secara	langsung:	“yang	paling	aku	cari	itu	ketika	
mereka	 nge-apply	 langsung	 produknya	 di	mereka”,	 sementara	 Kezia	menambahkan	 bahwa	 ia	
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memperhatikan	performa	produk	dalam	situasi	nyata	seperti	“kalau	mereka	makan…	itu	masih	
nempel	nggak”.	Bahkan	aspek	keaslian	konten	menjadi	penting	dalam	memastikan	bahwa	proses	
tersebut	 layak	 ditiru,	 seperti	 yang	 diungkapkan	 “kalau	 videonya	 nggak	 di-cut	 aku	 bakal	 lebih	
percaya”	(Virandina).	Sebaliknya,	brand	ambassador	tidak	menyediakan	referensi	praktis	yang	
dapat	 direproduksi	 karena	 komunikasinya	 lebih	menekankan	 citra	 daripada	 proses,	 sehingga	
tidak	 memberikan	 panduan	 aplikatif	 bagi	 konsumen.	 Tahap	 motivation	 memperlihatkan	
bagaimana	dorongan	untuk	bertindak	diperkuat	melalui	social	proof	dan	validasi	kolektif.		

Konsumen	 tidak	 hanya	 bergantung	 pada	 satu	 sumber,	 tetapi	mengakumulasi	 berbagai	
pengalaman	yang	diamati	sebelum	mengambil	keputusan.	Amara	menyatakan	bahwa	ia	“banding-
bandingin	dulu…	udah	aku	review,	udah	aku	lihat,	baru	aku	beli”,	sementara	Nadila	menegaskan	
bahwa	ia	melihat	dari	“beberapa	beauty	influencer”	sebelum	memutuskan.	Pola	ini	menunjukkan	
bahwa	motivasi	 terbentuk	melalui	 konsistensi	 informasi	 yang	 diterima	 dari	 berbagai	 sumber.	
Selain	 itu,	 pengalaman	orang	 terdekat	 juga	menjadi	 faktor	penguat,	 seperti	 yang	disampaikan	
Nita:	“aku	tahu	Maybelline	itu	dari	kakakku…	kalau	cocok	di	aku	baru	aku	beli”.	Dalam	kerangka	
Social	 Learning	 Theory,	 kondisi	 ini	 mencerminkan	 vicarious	 reinforcement,	 di	 mana	 individu	
terdorong	untuk	bertindak	karena	melihat	hasil	positif	yang	dialami	orang	lain	(Bandura,	2001;	
McQuail	&	Deuze,	2026).	

Tahap	 akhir,	 behavior,	 merupakan	manifestasi	 dari	 seluruh	 proses	 sebelumnya	 dalam	
bentuk	keputusan	pembelian	atau	penggunaan	produk.	Pada	pengguna	Maybelline,	perilaku	ini	
tidak	 bersifat	 impulsif,	 melainkan	 hasil	 dari	 proses	 yang	 terstruktur.	 Konsumen	 melakukan	
observasi,	menyimpan	informasi,	mengevaluasi	kecocokan,	hingga	akhirnya	merasa	yakin	untuk	
bertindak.	 Hal	 ini	 terlihat	 dari	 pernyataan	 Amara	 yang	 menunjukkan	 transisi	 langsung	 dari	
evaluasi	 ke	 tindakan:	 “setelah	 aku	banding-bandingin…	aku	bisa	 langsung	 check	out”.	Namun,	
keputusan	tersebut	tetap	berbasis	keyakinan	personal,	bukan	sekadar	dorongan	eksternal.	Angel	
menegaskan	 bahwa	 “aku	melihat	 produk	 dari	 sisi	 kecocokannya	 sama	 diri	 aku	 sendiri”,	 yang	
menunjukkan	bahwa	behavior	merupakan	hasil	akhir	dari	proses	evaluasi	yang	reflektif.	

Secara	 keseluruhan,	 fase	 pelaksanaan	 menegaskan	 bahwa	 preferensi	 konsumen	
terbentuk	melalui	proses	yang	aktif,	berlapis,	dan	berbasis	pengalaman.	Influencer	memainkan	
peran	 utama	 karena	 mampu	 menyediakan	 model	 yang	 dapat	 direproduksi,	 divalidasi,	 dan	
diperkuat	melalui	pengalaman	kolektif.	Sementara	itu,	brand	ambassador	memiliki	keterbatasan	
dalam	mendorong	tindakan	karena	tidak	menyediakan	referensi	praktis	yang	dapat	diterapkan.	
Dalam	konteks	pengguna	Maybelline	New	York,	keputusan	konsumsi	merupakan	hasil	dari	proses	
pembelajaran	 sosial	 yang	 tidak	hanya	melibatkan	observasi,	 tetapi	 juga	 simulasi,	 validasi,	 dan	
pengalaman	nyata	yang	terintegrasi	dalam	kehidupan	sehari-hari	konsumen.	

	
Pembahasan	

Pembentukan	 preferensi	 pengguna	 Maybelline	 New	 York	 dalam	 penelitian	 ini	
memperlihatkan	bahwa	peran	brand	ambassador	dan	 influencer	 tidak	 lagi	berada	pada	posisi	
yang	 setara,	 melainkan	 beroperasi	 pada	 tahapan	 pembelajaran	 sosial	 yang	 berbeda	 dalam	
kerangka	 Social	 Learning	 Theory.	 Dalam	 teori	 Bandura,	 perilaku	 konsumen	 terbentuk	melalui	
proses	observasional	yang	melibatkan	tahapan	attention,	retention,	reproduction,	dan	motivation,	
serta	 dimediasi	 oleh	 self-efficacy	 sebagai	 faktor	 penentu	 apakah	 pembelajaran	 tersebut	 akan	
berlanjut	 menjadi	 tindakan	 (Bandura,	 1997;	 Dai	 et	 al.,	 2025).	 Dalam	 konteks	 ini,	 perbedaan	
mendasar	 antara	 brand	 ambassador	 dan	 influencer	 terletak	 pada	 kemampuan	masing-masing	
aktor	dalam	memfasilitasi	tahapan-tahapan	tersebut.	
	
Beauty	Influencer;	Brand	Ambassador;	Generasi	Z;	Maybelline;	Social	Learning	Theory	

Sebaliknya,	influencer	memiliki	kapasitas	yang	lebih	lengkap	dalam	mengaktifkan	seluruh	
tahapan	pembelajaran	 sosial.	 Pada	 tahap	 retention,	 influencer	menyediakan	konten	yang	kaya	
informasi	 dan	 berbasis	 pengalaman,	 seperti	 tutorial,	 review,	 dan	 demonstrasi	 produk,	 yang	
memungkinkan	konsumen	menyimpan	 informasi	 secara	 lebih	konkret.	Konten	 ini	 tidak	hanya	
dilihat,	 tetapi	 juga	 diingat	 dan	 dijadikan	 referensi	 dalam	 proses	 pengambilan	 keputusan.	
Kemampuan	 ini	 menjadi	 keunggulan	 utama	 influencer	 dibanding	 brand	 ambassador,	 karena	
dalam	 teori	 Bandura,	 pembelajaran	 hanya	 dapat	 terjadi	 jika	 informasi	 yang	 diamati	 mampu	
dipertahankan	dalam	memori	individu.	
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Perbedaan	 semakin	 signifikan	 pada	 tahap	 reproduction,	 di	 mana	 influencer	 berperan	
sebagai	 model	 sosial	 yang	 dapat	 ditiru.	 Demonstrasi	 penggunaan	 produk	 memungkinkan	
konsumen	 untuk	 mensimulasikan	 pengalaman	 tersebut	 dalam	 konteks	 diri	 sendiri,	 sehingga	
mengurangi	 ketidakpastian	 sebelum	 mencoba.	 Dalam	 hal	 ini,	 influencer	 tidak	 hanya	
menyampaikan	 pesan,	 tetapi	 memperlihatkan	 proses,	 sehingga	 perilaku	 konsumsi	 dapat	
direplikasi.	 Sebaliknya,	 brand	 ambassador	 tidak	 menyediakan	 referensi	 praktis	 yang	 dapat	
diimitasi,	 karena	 komunikasinya	 lebih	 berfokus	 pada	 representasi	 citra	 dibandingkan	
pengalaman	penggunaan.	Hal	 ini	menunjukkan	bahwa	dalam	 tahapan	 reproduction,	 influencer	
memiliki	 relevansi	 yang	 jauh	 lebih	 tinggi	 sebagai	 model	 pembelajaran	 dibanding	 brand	
ambassador.	

Pada	 tahap	 motivation,	 influencer	 kembali	 menunjukkan	 peran	 dominan	 melalui	
mekanisme	vicarious	reinforcement.	Konsumen	terdorong	untuk	mencoba	produk	setelah	melihat	
konsekuensi	 positif	 yang	 dialami	 orang	 lain,	 seperti	 hasil	 penggunaan	 yang	memuaskan	 atau	
ulasan	 yang	 konsisten.	 Selain	 itu,	 keberadaan	 social	 proof	 dari	 berbagai	 influencer	 maupun	
komunitas	digital	memperkuat	dorongan	tersebut.	Dalam	konteks	ini,	motivasi	tidak	berasal	dari	
daya	tarik	figur	semata,	tetapi	dari	validasi	kolektif	yang	terbentuk	melalui	pengalaman	bersama.	
Brand	 ambassador,	 yang	 tidak	 menyediakan	 bukti	 pengalaman	 secara	 langsung,	 memiliki	
keterbatasan	dalam	menghasilkan	efek	penguatan	semacam	ini.	

Peran	self-efficacy	 sebagai	 fase	penentu	semakin	memperjelas	perbedaan	antara	kedua	
aktor.	 Influencer	mampu	meningkatkan	keyakinan	diri	konsumen	melalui	penyajian	 informasi	
yang	aplikatif	dan	kontekstual,	sehingga	konsumen	merasa	mampu	memahami	dan	menggunakan	
produk.	 Sebaliknya,	 brand	 ambassador	 tidak	 memberikan	 kontribusi	 signifikan	 dalam	
membangun	self-efficacy,	karena	tidak	menyediakan	informasi	yang	dapat	diuji	atau	disesuaikan	
dengan	kondisi	personal.	Dalam	kerangka	Bandura,	hal	ini	menjadi	faktor	krusial,	karena	tanpa	
self-efficacy,	pembelajaran	tidak	akan	berlanjut	menjadi	tindakan.	

Dengan	 demikian,	 brand	 ambassador	 dan	 beauty	 influencer	 tidak	 bekerja	 pada	 fungsi	
komunikasi	yang	identik.	Dalam	FGD	ini,	brand	ambassador	terutama	berperan	pada	attention	
dan	pembentukan	brand	salience/personality,	sedangkan	beauty	influencer	lebih	sering	menjadi	
rujukan	 pada	 retention,	 self-efficacy,	 reproduction,	 dan	 motivation	 karena	 menyediakan	
pengalaman,	 demonstrasi,	 dan	 informasi	 produk	 yang	 dapat	 dievaluasi.	 Pola	 tersebut	
menunjukkan	pembagian	fungsi	yang	saling	melengkapi,	bukan	penggantian	total	satu	aktor	oleh	
aktor	lainnya.	

Temuan	 ini	 menegaskan	 bahwa	 dalam	 konteks	 komunikasi	 pemasaran	 kosmetik,	
khususnya	 pada	 pengguna	Maybelline	New	York,	 efektivitas	 komunikasi	 tidak	 lagi	 ditentukan	
oleh	kekuatan	representasi	simbolik,	tetapi	oleh	kemampuan	komunikator	dalam	memfasilitasi	
proses	pembelajaran	yang	lengkap.	Dengan	kata	lain,	konsumen	tidak	hanya	membutuhkan	figur	
yang	menarik	perhatian,	 tetapi	 figur	yang	mampu	membantu	mereka	belajar,	memahami,	dan	
yakin	terhadap	pilihan	yang	mereka	ambil.	

	
KESIMPULAN	

Penelitian	 ini	 menunjukkan	 bahwa	 preferensi	 tujuh	 partisipan	 Generasi	 Z	 pengguna	
Maybelline	terbentuk	melalui	proses	pembelajaran	sosial	yang	bergerak	dari	attention,	retention,	
dan	self-efficacy	menuju	reproduction,	motivation,	dan	behavior.	Brand	ambassador	tetap	relevan	
terutama	 sebagai	 pemicu	 perhatian	 dan	 pembentuk	 citra,	 sedangkan	 beauty	 influencer	 lebih	
sering	digunakan	untuk	menyimpan,	memverifikasi,	dan	menerapkan	informasi	produk.	Temuan	
ini	 menjelaskan	 pembagian	 fungsi	 komunikasi	 pada	 konteks	 kelompok	 yang	 diteliti,	 bukan	
perbedaan	efek	yang	dapat	digeneralisasikan	ke	seluruh	Generasi	Z.	

Dengan	 demikian,	 perubahan	 preferensi	 tidak	 terjadi	 secara	 instan,	 tetapi	 melalui	
observasi,	evaluasi,	validasi,	dan	pembentukan	keyakinan	diri.	Kontribusi	teoretis	penelitian	ini	
adalah	memperluas	penggunaan	Social	Learning	Theory	untuk	menjelaskan	bagaimana	dua	tipe	
komunikator	 dapat	 menempati	 tahap	 pembelajaran	 konsumen	 yang	 berbeda.	 Secara	 praktis,	
merek	 dapat	 mempertahankan	 brand	 ambassador	 untuk	 membangun	 salience	 dan	 brand	
personality,	lalu	mengintegrasikannya	dengan	beauty	influencer	untuk	edukasi,	demonstrasi,	dan	
validasi	pengalaman.	

Penelitian	 ini	membuka	peluang	pengembangan	kajian	 komunikasi	 pemasaran	dengan	
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pendekatan	 yang	 lebih	 menekankan	 mekanisme	 pembelajaran	 sosial	 dalam	 konteks	 digital.	
Penelitian	selanjutnya	dapat	memperluas	objek	kajian	pada	berbagai	merek	kosmetik	lain	atau	
membandingkan	kategori	produk	seperti	skincare	dan	makeup	untuk	melihat	konsistensi	pola	
pergeseran	 preferensi.	 Selain	 itu,	 penggunaan	 metode	 campuran	 (mixed	 methods)	 dapat	
dilakukan	untuk	menguji	hubungan	antara	self-efficacy,	kredibilitas	komunikator,	dan	purchase	
intention	secara	lebih	komprehensif.	Kajian	lanjutan	juga	dapat	mengeksplorasi	peran	algoritma	
media	 sosial	 dan	 dinamika	 social	 commerce	 dalam	 membentuk	 eksposur	 serta	 proses	
pembelajaran	konsumen.	

Secara	 praktis,	 Maybelline	 dan	 merek	 kosmetik	 sejenis	 dapat	 mengintegrasikan	 dua	
fungsi	 komunikasi:	 brand	 ambassador	 untuk	 perhatian,	 citra,	 dan	 diferensiasi	 merek;	 beauty	
influencer	 untuk	 edukasi	 produk,	 demonstrasi	 penggunaan,	 transparansi,	 dan	 pembentukan	
kepercayaan.	Strategi	ini	perlu	disesuaikan	dengan	karakteristik	audiens	dan	tidak	diasumsikan	
berlaku	seragam	di	luar	konteks	partisipan	penelitian.	
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