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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Pemerintah terpaksa membatasi impor dari negara lain selama wabah 

Covid-19. Akibatnya, semakin banyak bermunculan merek-merek lokal 

baru. Tak hanya sampai di situ, karena pandemi Covid-19 membuat 

penggunaan masker menjadi keharusan. Pengaplikasian masker ini 

berdampak signifikan terhadap jenis kulit orang Indonesia. Selain karena 

kita hidup di iklim tropis, kulit Indonesia juga dikenal sensitif. Akibatnya, 

dapat menyebabkan masalah kulit pada wajah dan tubuh.  

Penggunaan masker yang berlebihan dapat menyebabkan bakteri 

menginfeksi kulit wajah, mengakibatkan jerawat, kemerahan, dan kulit 

kering dan mengelupas. Akibatnya, banyak wanita dan pria secara 

signifikan lebih memperhatikan kulit mereka. Karena kulit dan wajah 

merupakan bagian tubuh yang sangat terlihat yang harus dirawat dan dijaga, 

maka kesehatan kulit dan wajahlah yang paling sering diperhatikan oleh 

wanita. Perawatan kulit dan tubuh telah menjadi salah satu aspek 

kepercayaan diri wanita yang paling signifikan sebagai hasil dari 

penampilannya. salah satu yang paling didambakan oleh wanita. 

Produk perawatan kulit juga semakin populer di Indonesia. Pria sudah 

mulai menggunakan produk perawatan kulit seperti body lotion, masker 

wajah, serum wajah, dan lulur, yang awalnya dirancang untuk wanita. 

Seiring dengan kemajuan teknologi, para pria mulai menggunakan produk 

perawatan kulit seperti body lotion, masker wajah, serum wajah, dan lulur. 

Produk perawatan kulit hadir dalam berbagai jenis dan merek.  
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Keputusan pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh arus informasi 

baik domestik maupun internasional. Orang-orang mulai memperhatikan 

kesehatan kulitnya karena radikal bebas di udara dapat membahayakan kulit 

bahkan ketika mereka berada di dalam ruangan untuk melakukan aktivitas. 

Tren kecantikan dan perawatan tubuh yang positif menjadikan Indonesia 

sebagai target industri kosmetik yang potensial. Pertumbuhan sektor 

kosmetik di Indonesia terhambat oleh meningkatnya persaingan, khususnya 

dalam penjualan e-commerce.  

Scarlett Whitening merupakan salah satu merek yang diminati 

masyarakat Indonesia karena harganya yang terjangkau dan kualitasnya 

yang sebanding dengan merek luar negeri. Brand Scarlett Whitening juga 

direkomendasikan oleh beberapa beauty influencer. Scarlett Whitening juga 

menghadirkan beragam produk mulai dari perawatan kulit hingga 

perawatan tubuh. Barang Scarlett Whitening dapat ditemukan di pasar 

online dan retailer Indonesia.  

Di bawah ini akan di sajikan data produk kecantikan terlaris di e-

commerce 2022: 

 

 

Sumber: (Compas, 2023) 

Gambar 1.1 Brand Skincare Lokal Terlaris di E-commerce 2022 
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Data menunjukkan bahwa Scarlett menempati peringkat kedua dalam 

daftar 10 brand skincare terlaris di e-commerce pada periode April-Juni 

2022, dengan total penjualan sebesar 40,9 miliar rupiah. Meskipun tidak 

menjadi yang tertinggi, Scarlett masih bersaing ketat dengan merek lain di 

atasnya, yaitu Somethinc, yang mendominasi dengan penjualan mencapai 

53,2 miliar rupiah.  

Scarlett berhasil mengungguli beberapa brand populer lainnya, seperti 

Ms Glow yang berada di posisi ketiga dengan penjualan sebesar 29,4 miliar 

rupiah, serta Avoskin dan Whitelab. Dominasi Scarlett di pasar skincare e-

commerce ini menegaskan posisinya sebagai salah satu merek yang sangat 

diminati oleh konsumen, terutama dalam kategori perawatan wajah. 

 

 

Sumber: (Databoks, 2024) 

Gambar 1.2 Brand Skincare Lokal Terlaris di E-commerce 2024 

 

Data ini menempatkan Scarlett di posisi ketujuh dalam daftar 10 merek 

paket kecantikan terlaris di e-commerce Indonesia selama periode 8-14 

Agustus 2024. Meski tidak berada di posisi teratas seperti Wardah dan Ms 

Glow, kehadiran Scarlet di peringkat ini menunjukkan bahwa merek 

tersebut tetap memiliki pangsa pasar yang signifikan.  
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Meskipun tertinggal dari beberapa pesaing utama, Scarlett berhasil 

mempertahankan popularitasnya di pasar kecantikan e-commerce yang 

kompetitif. Brand ini terus bersaing dengan nama-nama besar lainnya, 

menunjukkan konsistensi dalam menarik minat konsumen di kategori 

produk kecantikan. 

Meskipun Scarlett Whitening menjadi salah satu merek skincare yang 

sangat diminati dan menempati posisi tinggi di e-commerce pada 2022, 

peringkatnya yang turun ke posisi ketujuh pada 2024 mengindikasikan 

adanya potensi masalah terkait loyalitas merek, kesadaran merek, dan 

promosi dari mulut ke mulut secara elektronik (e-word of mouth). 

Penurunan peringkat ini menunjukkan bahwa meskipun popularitas Scarlett 

tetap kuat, beberapa faktor penting yang mempengaruhi purchase intention 

atau niat beli konsumen mungkin belum dioptimalkan. Brand loyalty dan 

brand awareness memainkan peran penting dalam mempertahankan posisi 

pasar, sementara e-word of mouth juga krusial dalam menarik konsumen 

baru dan mempertahankan yang sudah ada. 

Brand awareness menggambarkan sejauh mana konsumen mampu 

mengenali dan mengingat suatu merek di antara merek lainnya (Erwin et al., 

2023). Membangun dan mempertahankan tingkat brand awareness yang 

tinggi dapat memastikan bahwa konsumen selalu mengingat merek tersebut, 

yang pada akhirnya dapat mempengaruhi niat mereka untuk membeli. 

Dalam penelitian Machi et al. (2022) brand awareness memiliki pengaruh 

paling lemah terhadap purchase intention di konteks belanja online. Ini 

mungkin karena meskipun konsumen mengetahui atau mengenali suatu 

merek, faktor tersebut tidak cukup kuat untuk mendorong mereka 

melakukan pembelian di platform online. 

Pelanggan dapat menjadi loyal terhadap suatu merek karena keunikan, 

rasa, kemudahan dalam penggunaan, serta pengetahuan yang cukup tentang 

merek tersebut dan merasa percaya diri saat melakukan pembelian. Faktor 

harga juga bisa menjadi salah satu alasan (Yohana et al., 2020).  
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Loyalitas merek sangat penting bagi organisasi untuk mencapai 

tujuannya, sehingga organisasi berupaya membuat pelanggannya bahagia 

dan menyelesaikan masalah jika ada keluhan terkait produk dan layanan 

mereka. Loyalitas merek dapat didefinisikan sebagai tingkat kedekatan 

pelanggan dengan merek tertentu, yang diungkapkan melalui pembelian 

berulang meskipun ada tekanan pemasaran dari merek pesaing (Parris & 

Guzman, 2023).  

Pada penelitian (Machi et al., 2022) sebaliknya dengan brand 

awareness dimana brand loyalty memiliki peran yang lebih signifikan. 

Brand loyalty mengukur sejauh mana pelanggan setia kepada suatu merek 

dan melakukan pembelian berulang, meskipun ada persaingan dari merek 

lain. Kesetiaan ini berpengaruh lebih besar pada niat pembelian 

dibandingkan dengan hanya mengenal merek. Hal ini menunjukkan bahwa 

dalam belanja online, menjaga loyalitas pelanggan lebih penting daripada 

sekadar meningkatkan kesadaran merek untuk mendorong penjualan. 

Penelitian ini juga mendukung pernyataan tersebut dimana 

menunjukkan bahwa brand engagement merupakan prediktor kuat bagi 

brand loyalty, yang pada gilirannya meningkatkan overall brand equity 

(OBE) dan akhirnya mempengaruhi purchase intention (Goyal & Verma, 

2024). 

Dalam era digital saat ini, pengaruh e-word of mouth (eWOM) terhadap 

keputusan pembelian menjadi semakin signifikan. eWOM, yang merujuk 

pada komunikasi informal antara konsumen tentang produk, layanan, atau 

perusahaan melalui internet, telah terbukti memainkan peran kunci dalam 

proses pengambilan keputusan konsumen. Penelitian terbaru menunjukkan 

bahwa eWOM dapat mempengaruhi keputusan pembelian secara langsung 

dan signifikan, menggambarkan kekuatan opini konsumen dalam 

membentuk pandangan publik terhadap merek dan produk. 
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Penelitian oleh Lestari & Widjanarko (2023) menegaskan bahwa 

eWOM memiliki dampak positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Studi mereka, yang melibatkan 100 responden pengguna 

aplikasi Shopee, menemukan bahwa eWOM, bersama dengan citra merek, 

mempengaruhi keputusan pembelian secara signifikan, sedangkan persepsi 

harga tidak memiliki pengaruh yang berarti. Temuan ini menunjukkan 

bahwa eWOM tidak hanya berperan sebagai sumber informasi, tetapi juga 

sebagai faktor kunci dalam memotivasi keputusan pembelian. 

Harisandi et al. (2023) mendukung hasil ini dengan pendekatan 

kuantitatif dan analisis Smart PLS pada 130 konsumen. Mereka menemukan 

bahwa eWOM memediasi hubungan antara harga dan citra merek terhadap 

niat pembelian, menunjukkan bahwa eWOM dapat memperkuat atau 

memperlemah efek dari faktor-faktor tersebut terhadap keputusan akhir 

konsumen. Hal ini menekankan pentingnya eWOM dalam proses pembelian 

dan bagaimana ia berfungsi sebagai penghubung antara elemen-elemen 

yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

Dengan latar belakang ini, penelitian mengenai pengaruh eWOM 

terhadap keputusan pembelian Scarlett Whitening menjadi relevan. Scarlett 

Whitening, sebagai produk kosmetik populer, dapat memperoleh wawasan 

berharga dari studi ini untuk memahami bagaimana eWOM mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen mereka.  

Mengetahui seberapa besar pengaruh eWOM terhadap keputusan 

pembelian produk ini dapat membantu perusahaan dalam merancang 

strategi pemasaran yang lebih efektif, memanfaatkan ulasan dan 

rekomendasi dari konsumen untuk meningkatkan citra merek, dan akhirnya, 

mendorong penjualan produk mereka. Oleh karena itu, penelitian ini 

berfokus pada bagaimana brand loyalty, brand awareness, dan e-word of 

mouth mempengaruhi purchase intention terhadap produk Scarlett 

Whitening di Jakarta. 
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2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang diatas diidentifikasi masalah sebagai 

berikut: 

a. Persaingan di pasar kosmetik semakin ketat, terutama di platform e-

commerce, karena banyaknya merek lokal yang muncul setelah 

pandemi COVID-19. Pada merek seperti Scarlett Whitening, 

membangun dan mempertahankan loyalitas pelanggan menjadi krusial 

untuk memastikan konsumen tetap setia meskipun banyak pilihan 

merek baru yang menawarkan produk serupa. Penelitian ini akan 

mengeksplorasi bagaimana brand loyalty mempengaruhi purchase 

intention produk Scarlett Whitening di tengah persaingan yang 

semakin ketat. 

b. Perubahan dalam preferensi konsumen terhadap produk perawatan 

kulit, yang disebabkan oleh penggunaan masker dan peningkatan 

kesadaran akan kesehatan kulit, menekankan pentingnya brand 

awareness. Merek seperti Scarlett Whitening perlu meningkatkan 

brand awareness mereka agar dapat menarik perhatian konsumen yang 

semakin sadar akan kualitas dan manfaat produk perawatan kulit. 

Penelitian ini akan menganalisis bagaimana brand awareness 

mempengaruhi purchase intention produk Scarlett Whitening dalam 

konteks perubahan preferensi konsumen. 

c. Pada pengalaman belanja online, e-word of mouth (e-WOM) 

memainkan peran penting dalam mempengaruhi keputusan pembelian 

produk. E-WOM berfungsi sebagai alat yang kuat dalam membentuk 

persepsi konsumen dan mempengaruhi niat pembelian produk secara 

online. Penelitian ini akan mengevaluasi bagaimana e-WOM 

mempengaruhi purchase intention produk Scarlett Whitening, 

terutama di platform e-commerce. 
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3. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah diatas, batasan masalah pada 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Penelitian ini akan membatasi analisis pada variabel brand loyalty, 

brand awareness, e-word of mouth (eWOM), dan purchase intention.  

b. Ruang lingkup penelitian ini hanya berada di wilayah Jakarta. 

c. Periode penyebaran kuesioner pada bulan september 2024. 

 

4. Rumusan Masalah  

Berdasarkan batasan masalah di atas, rumusan masalah penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

a. Apakah brand loyalty berpengaruh terhadap purchase intention? 

b. Apakah brand awareness berpengaruh terhadap purchase intention? 

c. Apakah e-word of mouth berpengaruh terhadap purchase intention? 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan  

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan yang ingin dicapai 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Untuk mengetahui pengaruh brand loyalty terhadap purchase 

intention. 

b. Untuk mengetahui pengaruh brand awareness terhadap purchase 

intention. 

c. Untuk mengetahui pengaruh e-word of mouth terhadap purchase 

intention. 
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2. Manfaat  

Berdasarkan tujuan di atas, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

manfaat sebagai berikut: 

a. Manfaat Praktis  

Secara praktis, penelitian ini bermanfaat bagi perusahaan Scarlett 

Whitening untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi niat 

beli konsumen. Dengan mengetahui pengaruh brand loyalty, brand 

awareness, dan e-word of mouth terhadap purchase intention, 

perusahaan dapat mengembangkan strategi pemasaran yang lebih 

efektif, seperti meningkatkan loyalitas merek melalui program 

loyalitas pelanggan, memperkuat brand awareness melalui kampanye 

pemasaran yang lebih intensif, serta memanfaatkan e-word of mouth 

untuk meningkatkan kepercayaan dan menarik pelanggan baru. 

 

b. Manfaat Teoritis  

Secara teoretis, penelitian ini dapat menambah literatur mengenai 

faktor-faktor yang mempengaruhi purchase intention dalam konteks 

produk kosmetik di Indonesia, khususnya untuk merek Scarlett 

Whitening. Penelitian ini juga dapat menjadi referensi bagi peneliti 

lain yang tertarik untuk mengeksplorasi lebih lanjut mengenai 

hubungan antara brand loyalty, brand awareness, dan e-word of mouth 

dengan niat beli konsumen. 
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