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ABSTRACT
TARUMANAGARA UNIVERSITY

FACULTY OF ECONOMIC AND BUSINESS

JAKARTA

(A) VIRLA MORELIN MARLIE (115200146)

(B) THE EFFECT OF VISUAL SOCIAL MEDIA MARKETING ON
CUSTOMER PURCHASE INTENTION SKINCARE SCARLETT: E-
WOM AS A MEDIATOR

(C) XVI+ 70 page + 23 table + 8 picture + 18 attachment

(D) MARKETING

(E) Abstract: The purpose of this research is to determine the effect of visual
social media marketing on customer purchase intention for Scarlett
skincare, mediated by the e-WOM variable. This study employs a
quantitative  descriptive method, and data is collected through
questionnaires distributed via Google Forms to 230 respondents using non-
probability and purposive sampling techniques. The population of this
research consists of consumers familiar with Scarlett skincare residing in
the area JABODETABEK. The collected data is analyzed using SEM-PLS
with version 4.0 software. The results of this study indicate that: a) visual
social media marketing has a positive effect on customer purchase
intention, b) visual social media marketing has a positive effect on e-WOM;
c) e-WOM has a positive effect on customer purchase intention, d) e-WOM
is able of mediating visual social media marketing on customer purchase
intention.
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CUSTOMER PURCHASE INTENTION SKINCARE SCARLETT: E-WOM
SEBAGAI MEDIASI
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(D) PEMASARAN

(E) Abstrak: Tujuan penelitian ini untuk mengetahui bagaimana pengaruh
visual social media marketing pada customer purchase intention skincare
Scarlett yang dimediasi oleh variabel e-WOM. Penelitian ini menggunakan
metode deskriptif kuantitatif yang perolehan datanya menggunakan
kuesioner yang disebar melalui google forms sebanyak 230 responden
dengan teknik non-probability sampling dan purposive sampling. Populasi
dalam penelitian ini adalah konsumen yang mengetahui skincare Scarlett
dan berdomisili di JABODETABEK. Datayang diperoleh dianalisis dengan
SEM-PLS menggunakan software 4.0. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa: a) visual social media marketing berpengaruh positif pada customer
purchase intention; b) visual social media marketing berpengaruh positif
pada e-WOM; c) e-WOM berpengaruh positif pada customer purchase
intention; d) e-WOM mampu memediasi visual social media marketing
pada customer purchase intention.
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BAB I
PENDAHULUAN

A. Permasalahan

1) Latar Belakang
Kebutuhan untuk melakukan perawatan wajah dan kulit pada saat ini sangat

diperhatikan, hal tersebut mendorong masyarakat Indonesia lebih fokus pada
kondisi wajah dan kesehatan kulit mereka. Dengan melakukan perawatan tersebut,
lebih meningkatkan pengetahuan serta kepercayaan diri khususnya pada generasi

milenial sampai Gen Z, sehingga munculnya sebuah trend skincare (Arum, 2022).

Dalam industri komestik di Indonesia memiliki persaingan kecantikan
perawatan wajah dan kulit yang semakin kompetitif. Tidak memandang usia dan
gender untuk melakukan perawatan tersebut maka dari itu, banyak perusahaan yang
mengeluarkan merek perawatan wajah dan kulit dari hrand internasional maupun
brand lokal yang dijual secara online maupun langsung di store yang mereka
sediakan. Berdasarkan data tahun 2022, dapat dilihat bahwa adanya peluang bagi
industri kosmetik khususnya brand lokal yang menjadi daya tarik utama bagi
konsumen kosmetik. Tidak hanya pada tahun tersebut, dapat kita ketahui bahwa

sekarang sedang marak-maraknya brand lokal bermunculan untuk mengeluarkan

produk-produk perawatan kulit serta wajah diplatform media sosial.

Brand Internasional l:11

Brand Lokal : 54 ’ Tidak ada preferensi : 35

Satuan: persen responden

Brand Internasional 11 Tidak ada preferensi 35 Brand Lokal 54

Gambar 1.1 Prefensi Responden Memilih Skincare

Sumber: databoks.katadata.co.id



Untuk menunjang keberhasilan dan kesuksesan dalam penjualan produk
tersebut memerlukan konsumen. Konsumen lebih tertarik dengan konten
komunikasi yang ditampilkan secara visual karena banyak informasi tersedia di
media sosial, menghemat waktu dan mendorong partisipasi yang lebih bermakna
(Kujur & Singh, 2020). Dalam ritel digital, informasi produk merupakan faktor
eksternal yang dapat merangsang citra visual, terutama yang ditampilkan melalui
bentuk visual dan verbal dalam pemasarannya. Gambar produk memberikan
informasi visual, sedangkan deskripsi produk tentang ukuran, bahan dan merek
memberikan informasi verbal yang digunakan untuk merangkum informasi bagi

pengguna media sosial yang dapat dibeli melalui ritel digital yang tersedia
(Yoo & Kim, 2014).

Seiring dengan berkembangnya media sosial, konsumen biasanya mencari
informasi yang diunggah oleh pelanggan terdahulu sebelum melakukan pembelian
agar merasa lebih aman ketika ingin membeli suatu produk. Hal ini mungkin
menyebar melalui komunikasi multimodal atau informasi elektronik dari mulut ke
mulut (Yaseen & Jusoh, 2021). Dengan mendapat informasi elektrontik dari mulut
ke mulut (e-WOM) bisa mempengaruhi niat beli seseorang. E-WOM bisa dijadikan
tolak ukur konsumen untuk menimbulkan niat beli suatu produk karena adanya
informasi yang disebarkan oleh individu atau kelompok dari mulut ke mulut melalui
internet dengan memberikan pengalaman asli yang dirasakan setelah membeli
produk tersebut. Sama halnya dengan kosumen yang memberikan ulasan atau
rekomendasi dari konten visual yang dilihat, banyak orang yang percaya dengan
ulasan yang diberikan oleh orang lain. Ketika mendapatkan informasi dari e-WOM
masyarakat cenderung percaya sehingga, masyarakat juga memiliki persepsi
tersendiri tentang kepercayaan terhadap suatu produk yang memicu adanya niat
membeli (Sa’ait, Kanyan, & Nazrin, 2016). Niat membeli pelanggan dalam hal
proses yang mereka lalui untuk memperoleh produk atau layanan, yang mencakup

memutuskan antara berbagai merek dan kemudian melakukan pembelian yang

mereka sukai (Annafik & Rahardjo, 2012).



Perusahaan perawatan wajah dan kulit harus menyajikan produk dengan
visual yang unik untuk menarik niat beli konsumen dan menimbulkan komentar
positif dari calon pelanggan. Seperti yang sudah kita ketahui beberapa brand seperti
Makeover, Wardah dan Emina sangat menguasai industri kecantikan. Munculnya
brand baru seperti By Lizzie Parra Beauty, Rollover Reaction menjadi pelengkap
persaingan di industri ini. Karena, mereka mengeluarkan produk dengan inovasi
serta kreativitas yang baru mulai dari riasan bibir seperti lipstick, lipcream, lipmatte,
dan liptint. Lalu ada riasan wajah seperti cushion dan foundation. Ada juga masker
wajah yang beragam variasinya. Salah satu brand baru yang tidak kalah saing yang
menjadi brand lokal terfavorit adalah Scarlett Whitening. Brand ini memproduksi
dan menyediakan beragam produk perawatan wajah maupun kulit dan bisa
diandalkan untuk berbagai masalah kulit wajah, seperti kulit berjerawat, kusam,

kering, dan sebagainya.

| SCARLETT TOTAL PENJUALAN

RP.238 M
TOTAL PENJUALAN
BRAND 5 NIVEA RP.234 M
SKINCARE
p
TOTAL PENJUALAN
VASELINE RP.15M

Gambar 1.2 Top Brand Produk Kecantikan

Sumber: compas.co.id

Berdasarkan data diatas, produk kecantikan dengan merek Scarlett mampu
berada pada urutan kesatu dalam penjualan skincare lokal terfavorit. Walaupun
dikategorikan sebagai merek yang baru muncul pada tahun 2017 Scarlett telah
berhasil meraih total penjualan sebesar Rp. 23,8 miliar sepanjang kuartal II tahun

2022 dan berhasil menempati posisi pertama. Posisi kedua adalah Nivea yang hasil



penjualannya tidak kalah jauh dengan Scarlett sebesar Rp. 23,4 miliar. Dengan
adanya hasil penjualan yang tidak terlalu jauh, menunjukan bahwa persaingan
semakin sengit. Total penjualan tersebut di dukung oleh konten visual yang
ditampilkan oleh Scarlett dan feedback yang diberikan oleh pelanggan berupa e-
WOM. Namun, konten visual yang ditampilkan pada akun media sosial Scarlett
pada saat ini mengalami penurunan dalam views atau jangkauan pelanggan untuk
melihat konten tersebut. Tidak hanya itu, e-WOM yang diberikan oleh pelanggan
skincare Scarlett juga mengalami penurunan dan banyak ulasan-ulasan yang
berdampak negatif pada niat pembelian pelanggan. Dapat dilihat pada gambar di

bawah ini:

< Scarlett Whitening Official A 2>

1 & &
St

) :

Gambar 1.3 Konten Visual Skincare Scarlett

Sumber: Aplikasi TikTok
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Gambar 1.4 Ulasan Pelanggan Skincare Scarlett

Sumber: Aplikasi TikTok

Dengan adanya permasalahan yang ditampilkan di atas skincare Scarlett
harus menentukan strateginya untuk mempertahankan competitive advantagenya
sebagai produk perawatan wajah dan kulit nomor satu. Karena, masih ada brand
lain yang mengeluarkan produk yang serupa dan terus berinovasi untuk mencapai
posisi utama tersebut, ditambah dengan penurunan pada konten visual dan e-WOM
yang diberikan pelanggan sangat mempengaruhi niat beli pelanggan pada produk
yang ditawarkan. Oleh karena itu, terdapat suatu permasalahan yang dijadikan
fokus oleh peneliti dalam menulis penelitian ini yaitu bagaimana Skincare Scarlett
dapat menentukan strategi yang tepat untuk mempertahankan competitive
advantagenya agar posisinya tidak bergeser turun sebagai urutan pertama produk
skincare terfavorit seiring dengan bermunculan brand lain yang juga terkenal
dikalangan pengguna skincare. Sehingga dengan adanya permasalahan tersebut,
peneliti akan melakukan analisa “Pengaruh Visual Social Media Marketing

Pada Customer Purchase Intention Skincare Scarlett: e-WOM sebagai

mediasi”.



2)

Identifikasi Masalah

Berdasarkan uraian pada latar belakang di atas, maka dapat di identifikasi

beberapa masalah sebagai berikut:

a
b.

e o

3)

Meningkatnya persaingan industri kecantikan perawatan kulit dan wajah.
Penurunan jangkauan pelanggan pada konten visual yang ditampilkan.
Penurunan e-WOM pada konten visual.

Pengaruh social media pada niat beli pelanggan.

Potensi pengaruh e-WOM dapat memediasi visual social media marketing

pada customer purchase intention.

Batasan Masalah

Berdasarkan identifikasi masalah di atas, penelitian ini memiliki batasan

masalah dari penelitian ini yaitu:

a.

4)

Subjek penelitian dalam penelitian ini adalah konsumen yang mengetahui
skincare Scarlett dan berdomisili di Jakarta, Bogor, Depok, Tanggerang, dan
Bekasi. Pembatasan terhadap subjek ini dilakukan dengan tujuan agar
pengumpulan data dapat dilakukan secara efektif.

Penelitian ini hanya memfokuskan pada variabel visual social media
marketing terhadap variabel customer purchase intention dengan e-WOM

sebagai variabel mediasi.

Rumusan Masalah

Berdasarkan wuraian di atas, maka permasalahan penelitian dapat

dirumuskan sebagai berikut:

Apakah visual social media marketing berpengaruh positif pada customer
purchase intention skincare Scarlett?
Apakah visual social media marketing berpengaruh positif pada e-WOM

skincare Scarlett?



1)

C.

Apakah e-WOM berpengaruh positif pada customer purchase intention
skincare Scarlett?
Apakah e-WOM dapat memediasi pengaruh visual social media marketing

pada customer purchase intention skincare Scarlett?

Tujuan dan Manfaat Penelitian
Tujuan

Berdasarkan rumusan masalah di atas, maka tujuan dari penelitian yang

dilakukan adalah:

Untuk mengetahui visual social media marketing memiliki pengaruh positif
pada customer purchase intention skincare Scarlett.

Untuk mengetahui visual social media marketing memiliki pengaruh positif
pada e-WOM skincare Scarlett.

Untuk mengetahui e-WOM memiliki pengaruh positif pada customer
purchase intention skincare Scarlett.

Untuk mengetahui e-WOM dapat memediasi pengaruh visual social media

marketing pada customer purchase intention skincare Scarlett.

2) Manfaat
Peneliti berharap dapat memberikan manfaat dengan hasil penelitian ini,
sebagai berikut:

a.

Manfaat teoritis

Dengan adanya penelitian ini peneliti berharap dapat memberikan
manfaat secara teoritis mengenai apa saja yang bisa dijadikan faktor yang
dapat mempengaruhi niat beli konsumen. Peneliti juga berharap dapat
memberikan wawasan atau pengetahuan yang baru mengenai varibel-
variabel yang diteliti terhadap pembaca ataupun peneliti lain yang ingin

membahas variabel yang diuraikan terhadap niat beli konsumen.

b. Manfaat Praktis



Adapun manfaat bagi peneliti, yaitu dapat memberikan wawasan
baru kepada peneliti untuk memahami secara mendalam serta belajar
mengenai faktor apa saja yang memberikan pengaruh positif terhadap niat
beli konsumen pada produk perawatan wajah dan kulit.

Bagi akademis, peneliti berharap penelitian ini dapat dijadikan
sebagai salah satu referensi untuk mahasiswa manajemen dengan
konsentrasi pemasaran yang ingin meneliti lebih lanjut mengenai variabel
visual social media marketing terhadap customer purchase intention: e-
WOM sebagai mediasi.

Bagi perusahaan, peneliti berharap dapat memberikan saran ataupun
insight bagi pelaku usaha khususnya yang memproduksi dan menjual
produk perawatan wajah dan kulit untuk mengetahui strategi mana saja yang
harus dipertahankan, diperbaharui, ataupun mengganti dengan strategi baru
untuk tetap bisa mempertahankan competitive advantage bagi usaha

tersebut.
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