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ABSTRACT 
 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 
 

 

(A)      MEGA TRI NOVRIANTI HUTABARAT (115170475) 

(B)      The  Effect  of  Brand  Awareness,  Brand  Loyalty,  and  Quality  that  can  be 

perceived  to  predict  Purchase  Interest  of  Scarlett  Whitening  Skincare 

products in Jakarta. 

(C)      XVII Pages, 24 Table, 5 Pictures, 12 Attachment 

(D)      MARKETING MANAGEMENT 

(E)      Abstract: The purpose of this study was to examine brand awareness, brand 

loyalty, and perceived quality that could influence purchase intention in Scarlett 

Whitening skincare products in Jakarta. The population in this study are 

consumers who buy and use Scarlett Whitening skin care products in Jakarta.  

The  sample  in  this  study  was  100  respondents  using  a  non- probability 

sampling  method  with  a  convenience sampling  technique.  The data 

collection technique used in this study used a questionnaire distributed through 

social media. The software used in this research is SmartPLS v.3.2.2 and 

analysis using PLS-SEM. The results of this study indicate that the variables  of  

brand  awareness  and  brand  loyalty  have  a  positive  and significant influence 

on the purchase intention of customers who buy and use Scarlett Whitening skin 

care products in Jakarta. The results of this study also state that the perceived 

quality variable has a positive but not significant effect on the purchase 

intention of customers who buy and use Scarlett Whitening skin care products 

in Jakarta. 

(F)      Keywords: Brand Awareness, Brand Loyalty, Perceived Quality, Purchase 

Intention 

(G)      References 25 (1977 - 2020) 

(H)      Herlina Budiono S.E., M.M
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UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

JAKARTA 
 

 

(A)      MEGA TRI NOVRIANTI HUTABARAT (115170475) 

(B)      Pengaruh  Kesadaran  Merek,  Loyalitas  Merek,  dan  Kualitas  yang  dapat 

dirasakan untuk memprediksi Minat Beli produk Skincare Scarlett Whitening 

di Jakarta. 

(C)      XVII Halaman, 24 Tabel, 5 Gambar, 12 Lampiran 

(D)      MANAJEMEN PEMASARAN 

(E)      Abstrak: Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji kesadaran merek, 

loyalitas merek, dan kualitas yang dapat dirasakan dapat mempengaruhi minat 

beli produk skincare Scarlett Whitening di Jakarta. Populasi dalam penelitian 

ini adalah konsumen yang membeli dan menggunakan produk perawatan kulit 

(skincare) Scarlett Whitening di Jakarta. Sampel pada penelitian ini sebanyak 

100  responden  dengan  menggunakan  metode  non  probability  sampling 

dengan teknik convenience sampling. Teknik pengumpulan data yang dilakukan 

dalam penelitian ini menggunakan kuesioner yang disebarkan melalui sosial 

media. Software yang digunakan dalam penelitian ialah SmartPLS v.3.2.2 dan 

analisis dengan PLS-SEM. Hasil dari penelitian ini menghasilkan   variabel   

kesadaran   merek   dan   loyalitas   merek   memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap minat beli pelanggan yang membeli dan menggunakan 

produk perawatan kulit (skincare) Scarlett Whitening di Jakarta. Hasil dari 

penelitian ini juga menyatakan variabel kualitas yang dapat dirasakan memiliki 

pengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap minat beli pelanggan yang 

membeli dan menggunakan produk perawatan kulit (skincare) Scarlett 

Whitening di Jakarta. 

(F)      Kata  Kunci:  Kesadaran  Merek,  Loyalitas  Merek,  Kualitas  yang  dapat 

dirasakan, Minat Beli 

(G)      Daftar Pustaka (1977-2020) 

(H)      Herlina Budiono S.E., M.M
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 
 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Kementerian Perindustrian Republik Indonesia mencatat pertumbuhan pada 

industri kosmetik tahun 2019 sebanyak 7% dan pada tahun 2020 meningkat menjadi 

9% dan diperkirakan akan terus meningkat hingga tahun 2022 (kemenperin.go.id).  

Peningkatan  yang  terjadi  mengakibatkan  perubahan kebutuhan dan selera 

konsumen pada industri kecantikan yang ada di Indonesia. Dimulai dengan pada 

zaman dahulu perawatan kulit (skincare) hanya minyak dan yang dapat dijadikan 

sebagai salah satu bagian penting untuk menjaga kesehatan dan higienitas untuk 

laki-laki dan perempuan. 

Produk perawatan kulit (skincare) yang awalnya hanya digunakan untuk 

mempercantik diri, kini dapat juga dirasakan juga berbagai macam manfaatnya. 

Produk perawatan kulit meliputi pembersih (cleanser), pelembab (moisturizer), 

dan  krim  (cream)  dimana  produk  tersebut  memiliki  fungsi  dan  manfaatnya 

masing-masing.  Perkembangan  produk  perawatan  kulit  (skincare)  meningkat 

sangat pesat dan hal ini dapat dilihat dari faktor pendukung  yang ada seperti 

sumber daya, alat, bahan baku dan juga jenisnya. 

Produk perawatan kulit yang sudah ada di Indonesia salah satunya ialah Scarlett 
 

Whitening. Produk ini pertama kali didirikan oleh Felicya Angelista pada tahun 
 

2017. Pembuatan produk tersebut dilatarbelakangi oleh pengikut Felicya Angelista 

di Instagram yang sering menanyakan produk perawatan kulit apa yang digunakan 

secara pribadi (www.liputan6.com). Produk yang dikeluarkan oleh Scarlett 

Whitening sudah teregistrasi oleh Badan Pengawasan Obat dan Makanan Republik 

Indonesia (BPOM) sehingga produk tersebut dinyatakan aman apabila digunakan 

sehari-hari untuk kulit dan tubuh. Scarlett Whitening menawarkan 3 (tiga) kategori 

perawatan  kulit  dimulai  dari  perawatan  rambut  (haircare),  perawatan  tubuh

http://www.liputan6.com/
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(bodycare) dan perawatan wajah (facecare). Produk Scarlett Whitening yang semula 

hanya body lotion, kini Scarlett Whitening sendiri mengeluarkan produk lainnya 

seperti body scrub, krim (cream), serum, facial wash, dan produk lainnya. Dalam 

masing-masing produk tersebut mengandung Glutathione, Vitamin E, Jeju Centella 

Asiatica, Salicylic acid dan kandungan lainnya yang sangat bagus untuk kulit.  

Kandungan   yang  terdapat  pada  produk  Scarlett  Whitening  memiliki fungsinya 

masing-masing, seperti Glutathione untuk mengangkat sel kulit mati, Vitamin E 

untuk menjaga kelembapan dan Salicylic acid untuk mengatasi kulit jerawat. 

 
 

Sumber: www.scarlettwhitening.com 
 

Gambar 1. 1 
 

Logo Scarlett Whitening 
 

Pandemi Covid-19 yang sedang terjadi baik di dunia maupun di Indonesia tentu 

memberikan banyak dampak, seperti pada penjualan produk kosmetik khususnya 

produk perawatan kulit (skincare). Berbagai macam produk perawatan kulit 

melakukan promosi melalui sosial media yang dimana hal ini dapat menjaga dan 

meningkatkan penjualan dari produk tersebut. Salah satu promosi yang dilakukan 

menggunakan sosial media yaitu dengan melakukan endorsement,dengan adanya 

teknik pemasaran ini dapat membantu meningkatkan penjualan dimasa pandemi 

yang sedang terjadi. Diketahui juga bahwa sebanyak 140 juta orang aktif 

menggunakan     sosial      media     selama     terjadinya     pandemi      Covid-19

http://www.scarlettwhitening.com/
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(mediaindonesia.com), dan hal ini dianggap menjadi sebuah peluang untuk 

melakukan  kegiatan  pemasaran.  Scarlett  Whitening menjadi  salah satu  produk 

perawatan kulit yang menggunakan sosial media untuk membantu meningkatkan 

penjualannya. Peningkatan penjualan yang terjadi pada produk perawatan kulit 

(skincare) Scarlett Whitening ini mampu membuat produk merek Scarlett 

Whitening   sendiri   bertahan   dan   bersaing   dengan   produk   lainnya.   Scarlett 

Whitening tidak hanya melakukan kegiatan pemasaran melalui sosial media tetapi 

juga memberikan informasi secara jelas mengenai produknya. Informasi yang 

diberikan Scarlett Whitening tersebut dimulai dari fungsi, komposisi, petunjuk 

cara penggunaan, masa pakai, keunggulan dan efek samping yang dapat 

mempermudah konsumen untuk menyesuaikan kebutuhannya dengan produk yang 

ditawarkan. Dengan adanya informasi yang telah disampaikan, hal tersebut dapat 

menarik dan meningkatkan minat beli seorang konsumen terhadap produk Scarlett 

Whitening. 

Fishbein dan Ajzen (1977) mengatakan Minat Beli dapat menjadi salah satu 

aspek   penting   untuk   mengukur   perilaku   konsumen   dan   mengacu   pada 

kemungkinan yang terjadi pada seorang konsumen untuk membeli suatu produk. 

Seorang konsumen melakukan pembelian terhadap produk perawatan kulit 

(skincare) biasanya melakukan pertimbangan beberapa hal seperti kebutuhan, harga, 

dan faktor lainnya. Kesadaran akan merek, kualitas yang dapat dirasakan dan juga 

loyalitas yang akan dibangun oleh merek terhadap konsumen juga dapat dijadikan 

faktor pertimbangan lainnya. 

Kesadaran merek dapat didefinisikan bila seorang konsumen mengenali suatu 

merek (Aaker,1991). Seorang konsumen mengenali suatu merek dari logo, nama, 

warna, dll dapat diartikan merek tersebut menciptakan sebuah persepsi terhadap 

konsumen, yang dimana persepsi yang muncul dibenak konsumen memiliki 

pengaruh terhadap minat seorang konsumen untuk melakukan pembelian terhadap 

suatu produk perawatan kulit. Hal ini dapat dilihat dari seorang konsumen yang 

memilih untuk membeli produk perawatan kulit dari merek Scarlett Whitening.
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Kualitas yang dapat dirasakan ialah sudut pandang umum pelanggan terhadap 

suatu produk atau layanan dan hal itu dapat mempengaruhi pilihan pelanggan dan 

mendorong  keputusan  pembelian  seorang  konsumen  (Zeithaml,  1988;  Bhuian, 

1997). Pengaruh dari kualitas yang dapat dirasakan seorang konsumen untuk 

membuat keputusan, memilih produk Scarlett Whitening dengan alasan kualitas dari 

produk tersebut. 

Loyalitas merek menurut Aaker (1991;1992a) ialah sebuah kecenderungan 

seorang beralih dari satu merek ke merek lain dan merekomendasikan untuk 

membeli suatu produk agar memiliki niat untuk membeli produk yang 

direkomendasikan.  Minat  beli  seiring  berjalannya  waktu  semakin  meningkat 

dengan salah satu faktornya yaitu loyalitas merek. 

Penelitian mengenai minat beli terhadap produk perawatan kulit (skincare) sudah 

banyak dilakukan tetapi masih minim untuk melakukan penelitian dengan produk 

Scarlett Whitening, perluasan jenis kelamin, umur, dan keberagaman etnis di 

Indonesia khususnya di Jakarta. Berdasarkan kesenjangan tersebut maka penelitian 

ini diberi judul “Pengaruh Kesadaran Merek, Loyalitas Merek, dan Kualitas 

yang dapat dirasakan untuk memprediksi Minat Beli produk Skincare Scarlett 

Whitening di Jakarta” 

 
 

2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang sudah dijelaskan, maka dapat dirumuskan 

sebagai berikut: 

a.   Faktor sosial media dapat mempengaruhi Minat Beli. 
 

b.   Peningkatan dan perkembangan yang terjadi di industri kosmetik khususnya 

produk   perawatan   kulit   (skincare)   dapat   mempengaruhi   selera   dan 

kebutuhan konsumen. 

c.   Bagaimana Kesadaran Merek dapat memprediksi pengaruh terhadap Minat 
 

Beli.
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d. Bagaimana Kualitas yang dapat dirasakan dapat memprediksi pengaruh 

terhadap Minat Beli. 

e.   Bagaimana Loyalitas Merek dapat memprediksi pengaruh terhadap Minat 
 

Beli. 
 

 
 

3. Batasan Masalah 

Mengingat  ruang  lingkup  dalam  penelitian  ini  luas,  maka  penelitian  ini 

memiliki batasan masalah sebagai berikut: 

a.   Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya pada konsumen pengguna 

produk Scarlett Whitening yang berdomisili Jakarta. Pembatasan subjek dan 

wilayah penelitian bertujuan agar pengumpulan data lebih efektif dari segi 

waktu, tenaga, dan biaya. 

b.   Objek penelitian yang dibahas ialah kesadaran merek, kualitas yang dapat 

dirasakan, dan loyalitas merek terhadap Minat Beli berdasarkan penelitian 

sebelumnya oleh Lee, J. E., Goh, M. L., & M. Noor, M. N. (2019) variabel- 

variabel tersebut memiliki pengaruh yang positif terhadap minat beli. 

 
 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian yang telah disampaikan diatas maka rumusan masalah 

dalam penelitian ini adalah: 

a.   Apakah Kesadaran Merekberpengaruh terhadap Minat Belipada konsumen 

produk Scarlett Whitening di Jakarta? 

b.   Apakah Kualitas yang dapat dirasakanberpengaruh terhadap Minat Belipada 

konsumen produk Scarlett Whitening di Jakarta? 

c.   Apakah  Loyalitas  Merekberpengaruh terhadap  Minat  Belipada konsumen 

produk Scarlett Whitening di Jakarta?
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B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Tujuan  dari  penelitian  ini  untuk  mengacu  pada  rumusan  masalah di  atas, 

sebagai berikut: 

a.   Untuk  mengetahui  pengaruh  Kesadaran  Merekterhadap  Minat  Beli  pada 

konsumen produk Scarlett Whitening di Jakarta. 

b.   Untuk mengetahui pengaruh Kualitas yang dapat dirasakanterhadap Minat 
 

Beli pada konsumen produk Scarlett Whitening di Jakarta. 
 

c.   Untuk  mengetahui  pengaruh  Loyalitas  Merekterhadap  Minat  Beli  pada 

konsumen produk Scarlett Whitening di Jakarta. 

 
 

2. Manfaat 

Manfaat dari diadakannya penelitian ini terbagi menjadi 3 (tiga) kategori, 

sebagai berikut: 

a.   Bagi Akademis 
 

Hasil  penelitian  ini dapat  menjadi  perkembangan  ilmu  ekonomi  di 

bidang manajemen khususnya pemasaran dan dapat menjadi referensi bagi 

mahasiswa bila ingin melakukan penelitian yang sama. 

 
 

b.   Bagi Peneliti 
 

Untuk memperluas ilmu pemahaman tentang Minat Beli terhadap 

produk perawatan kulit (skincare) khususnya produk Scarlett Whitening. 

c.   Bagi Masyarakat Umum 
 

Penelitian  ini  diharapkan  dapat  memberikan  informasi  bagi 

masyarakat tentang pentingnya manfaat produk perawatan kulit (skincare) 

khususnya produk Scarlett Whitening.
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