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Scarlett Whitening customers in Jakarta and a sampel of 122 

respondents was used using a non-probability sampling method with a 

convenience sampling technique. Data was collected using a 

questionnaire and the data was analyzed using PLS-SEM. The results of 

this study indicate that attractiveness does not have a positive effect on 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Permasalahan 
 

1. Latar Belakang Masalah 
 

Scarlett Whitening merupakan brand kecantikan lokal yang sudah berdiri sejak 
 

2017 oleh Felicya Angelista. Scarlett Whitening berfokus pada produk kecantikan 

khususnya pada bagian perawatan kulit. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Gambar 1 1 Logo Scarlett Whitening 

(Sumber : Scarlettwhitening.com) 
 

Dimulai dari tahun 2017, Penjualan Scarlett Whitening sangat baik. Dilansir 

Compas.co.id, Scarlett whitening diposisikan sebagai penguasa produk kencantikan 

pada awal januari 2021 mengalahkan brand perawatan tubuh lainnya (Gambar 1.2) 

Gambar 1 2 Tabel Tingkat Penguasa Brand 
 

 
 

(Sumber : Compas.co.id)
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Namun pada kategori Skincare lokal, Scarlett Whitening masih kalah unggul 

oleh kompetitornya yaitu MS Glow (Gambar 1.3) dengan penjualan pada periode 

1-18 Februari 2021 mencapai Rp. 38,5 Miliar sedangkan Scarlett Whitening berada 

di angka Rp 17,7 Miliar. Data ini menunjukkan bahwa purchase intention pengguna 

produk  ini  mengalami  penurunan  akibat  adanya  persaingan  dengan  produk 

substitusi lainnya. 
 

Gambar 1 3 Grafik Penjualan Skincare Lokal 
 

 
 

Sumber : Compas.co.id 
 
 

Gambar 1 4 Daftar Skincare Terlaris Brand Lokal (1) 
 

 
 

Sumber : compas.co.id/article/brand-skincare-lokal-terlaris
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Gambar 1 5 Daftar Skincare Terlaris Brand Lokal (2) 
 

 
 

Sumber : compas.co.id/article/brand-skincare-lokal-terlaris 
 

Pada gambar 1.4 dan 1.5 dapat diperhatikan bahwa tingkat persaingan untuk 

produk-produk kecantikan semakin ketat bahkan banyak merek skincare lokal baru 

yang berhasil menempati posisi tinggi meskipun dapat dikatakan merek tersebut 

adalah merek baru seperti Somethinc dan Whitelab. Dengan ketatnya persaingan di 

atas, purchase intention konsumen Scarlett Whitening dipastikan terpengaruh. 

Hasil Studi Danner et al., (2020) menjelaskan bahwa konsumen dapat 

menentukan  merek  dan  jenis produk  yang  mereka butuhkan dengan kata lain 

pengambilan keputusan konsumen dapat mempengaruhi purchase intention dari 

suatu produk. Menurut Meler et al., (2016) purchase intention dapat terjadi karena 

seorang konsumen sudah memiliki persepsi mengenai produk dan informasi yang 

jelas sehingga konsumen akan melakukan pembelian terhadap produk tersebut. 

Artinya niat beli konsumen dibentuk oleh evaluasi mereka terhadap produk atau 

sikap terhadap suatu merek yang dikombinasikan dengan faktor pendorong 

eksternal (Lin et al., 2019). 

Dari 3 studi terdahulu tersebut, penelitian ini dimaksudkan untuk melengkapi 

studi sebelumnya. Namun unit analisi studi berfokus kepada bidang kecantikan 

yakni brand  skincare  lokal Scarlett  Whitening  yang  belum  banyak  dilakukan 

sebelumnya. Berdasarkan latar belakang di atas maka penelitian ini membahas lebih 

lanjut tentang “Pengaruh Attractiveness, Trustworthiness, dan Expertise 

terhadap Purchase Intention pada Scarlett Whitening di Jakarta.”
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2. Identifikasi Masalah 
 

Indentifikasi masalah penelitian ini sebagai berikut : 
 

a.    Tingkat penjualan Scarlett Whitening masih tertinggal oleh kompetitor. 
 

b. Harga yang ditawarkan dari Scarlett Whitening relatif tinggi sehingga memiliki 

kemungkinan konsumen dapat pindah ke kompetitor lainnya dengan produk 

yang sama. 

c.    Banyaknya muncul persaingan dalam bidang skincare 
 

3. Batasan Masalah 
 

Batasan masalah penelitian ini sebagai berikut: 
 

a.   Penelitian   ini   hanya   mengkaji   pengaruh   attractiveness,   expertise,   dan 
 

trustworthiness terhadap Purchase Intention. 
 

b. Penelitian  ini  hanya   menggunakan  metode  penelitian  kuantitatif  tanpa 

dilengkapi dengan metode kualitatif 

c. Penelitian   ini   hanya   mengambil   konsumen   Scarlett   Whitening   yang 

berdomisili di daerah Jakarta sebagai sampel. 

4. Rumusan Masalah 
 

Rumusan masalah penelitian ini sebagai berikut : 
 

a.    Apakah terdapat pengaruh attractiveness terhadap  purchase intention? 
 

b.    Apakah terdapat pengaruh expertise terhadap  purchase intention? 
 

c.    Apakah terdapat pengaruh trustworthiness terhadap  purchase intention? 
 

 
 

B. Tujuan dan manfaat 
 

1. Tujuan 
 

Tujuan dari penelitian ini adalah: 
 

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh attractiveness terhadap   purchase 

intention. 

b.    Untuk menguji secara empiris pengaruh expertise terhadap purchase intention. 
 

c. Untuk menguji secara empiris pengaruh trustworthiness terhadap purchase 

intention. 

2. Manfaat
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Manfaat dari penelitian ini adalah: 
 

a.   Secara teoritis penelitian ini digunakan untuk menambah wawasan mengenai 

pengaruh antara attractiveness, expertise   dan trustworthiness terhadap 

purchase intention dan dapat dijadikan salah satu dasar, acuan, dan masukan 

dalam melakukan penelitian-penelitian selanjutnya. 

b. Secara  praktis  dapat  dijadikan  acuan  oleh  perusahaan  menjadi  strategi 

pemasaran untuk meningkatkan purchase intention suatu produk dari 

perusahaan, sehingga dapat meningkatkan laba dari perusahaan tersebut. 

c. Untuk pengembangan ilmu pengetahuan  mengenai pengertian attractiveness, 

expertise, trustworthiness dan purchase intention.
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