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ABSTRACT  

 

TARUMANAGARA UNIVERSITY 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

JAKARTA 

 

 

(A)  BRYANT OWEN ROMERO (115210240) 

(B)  THE INFLUENCE OF SOCIAL MEDIA MARKETING ON PURCHASE 

INTENTION OF SCARLETT WHITENING CONSUMERS IN JAKARTA WITH 

BRAND TRUST AND BRAND IMAGE AS MEDIATORS 

 

(C) XVIII + 105 Pages + 27 Tables + 9 Pictures + 6 Attachments 

(D)  MARKETING MANAGEMENT  

(E)  Abstract: This study aims to examine the influence of social media marketing on 

the purchase intention of Scarlett Whitening consumers in Jakarta, with brand 

trust and brand image as mediators. This research employs a quantitative method 

by collecting data through questionnaires completed by 212 respondents. The data 

analysis technique used is Partial Least Square-Structural Equation Modeling 

(PLS-SEM). The results show that social media marketing has a positive and 

significant influence on brand trust, brand image, and purchase intention. Brand 

trust has a positive but not significant influence on purchase intention, while 

brand image has a positive and significant influence on purchase intention. 

Regarding mediation, social media marketing has a positive but not significant 

influence on purchase intention mediated by brand trust. Meanwhile, social media 

marketing has a positive and significant influence on purchase intention mediated 

by brand image. 

(F) Keywords: social media marketing, purchase intention, brand trust, brand image, 

PLS-SEM 

(G) Reference list: jumlah 66 reference (1975 - 2024) 

(H) Dr. Tommy Setiawan Ruslim, S.E., M.M. 
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ABSTRAK  

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 
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(A)  BRYANT OWEN ROMERO (115210240) 

(B)  PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING TERHADAP PURCHASE 

INTENTION KONSUMEN SCARLETT WHITENING DI JAKARTA DENGAN 

BRAND TRUST DAN BRAND IMAGE SEBAGAI MEDIASI 

 

(C)  XVIII + 105 Halaman + 27 Tabel + 9 Gambar + 6 Lampiran 

(D)  MANAJEMEN PEMASARAN  

(E)  Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk meneliti pengaruh social media 

marketing terhadap purchase intention konsumen Scarlett Whitening di Jakarta 

dengan brand trust dan brand image sebagai mediasi. Penelitian ini menggunakan 

metode kuantitatif dengan mengumpulkan data melalui kuesioner yang telah diisi 

oleh 212 responden. Teknik analisis data yang digunakan adalah Partial Least 

Square-Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa social media marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

brand trust, brand image, dan purchase intention. Brand trust memiliki pengaruh 

positif tetapi tidak signifikan terhadap purchase intention sedangkan brand image 

memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hasil 

penelitian selanjutnya untuk mediasi, social media marketing memiliki pengaruh 

positif tetapi tidak signifikan terhadap purchase intention yang dimediasi brand 

trust. Sedangkan social media marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase intention yang dimediasi brand image.   

(F) Kata kunci: social media marketing, purchase intention, brand trust, brand image, 

PLS-SEM 

(G) Daftar Pustaka: 66 jumlah referensi (1975 - 2024) 

(H) Dr. Tommy Setiawan Ruslim, S.E., M.M.  
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Era revolusi digital telah mengantarkan pemasaran ke tingkat baru, di 

mana media sosial kini menjadi salah satu strategi yang paling dominan dan 

efisien. Melalui pemasaran di media sosial, bisnis dapat menjalankan 

berbagai aktivitas, seperti membangun profil merek, menyediakan layanan 

pelanggan secara online, memberikan informasi tentang produk, serta 

menawarkan promosi khusus dengan cara yang lebih mudah, hemat biaya, 

dan berkelanjutan (Breitsohl et al., 2015). Aktivitas pemasaran media sosial 

telah berkembang dengan cepat dan memiliki banyak hubungan, 

menjadikannya alat yang sangat penting saat ini (Kavisekera & Abeysekera, 

2016). 

Industri perawatan kulit di Indonesia telah mengalami pertumbuhan 

yang signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Kesadaran masyarakat 

terhadap pentingnya perawatan kulit semakin meningkat, didukung oleh 

penggunaan media sosial sebagai platform untuk pemasaran dan promosi, 

yang membuat merek-merek kecantikan dan perawatan kulit semakin 

dikenal. Perawatan kulit sendiri mengacu pada serangkaian langkah untuk 

menjaga kesehatan kulit dan memperbaiki penampilan, Perawatan kulit juga 

dapat memberikan nutrisi kepada kulit dan membantu menghindari paparan 

sinar matahari yang berlebihan (Perwitasari & Putsanra, 2019). 

Scarlett adalah brand kecantikan lokal Indonesia yang didirikan oleh Felicya 

Angelista pada 2017. Brand ini menawarkan produk untuk mencerahkan dan 

menjaga kesehatan kulit wajah, tubuh, serta rambut. Dengan slogan "Reveal Your 

Beauty," Scarlett bertujuan meningkatkan kepercayaan diri pelanggan untuk 

mengekspresikan kecantikan mereka (scarlettwhitening.com). 
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Pada tahun 2022, Scarlett menjadi salah satu merek skincare yang 

sedang naik popularitasnya. Dikutip dari tim Compas.co merilis data 

penjualan serum terlaris 2022 Periode 14—28 Juni. Brand yang menempati 

10 top brand serum terlaris 2022 diantaranya ada Somethinc berhasil 

menyabet puncak top brand serum terlaris 2022 dengan market share di 

angka 12,25%. Scarlett menduduki peringkat 2 dengan market share 11.7%. 

Dan sisanya Avoskin, Skintific, Garnier, Whitelab, Trueve, L’Oreal, 

Bening’s, Ms Glow pada peringkat terakhir. Dengan ini menandakan 

Scarlett berhasil menarik perhatian pasar dengan produk-produk yang 

inovatif dan harga yang terjangkau. Namun, dalam industri yang kompetitif 

ini, brand harus terus beradaptasi dan berinovasi untuk mempertahankan 

posisinya (Compas.co.id). 

 

Sumber: Compas.co  
Gambar 1.1 Market Share Percentage dari Top 10 Brand Serum 2022 

Scarlett Whitening kini menghadapi tantangan besar dalam mempertahankan 

popularitasnya. Beberapa laporan menunjukkan adanya penurunan pendapatan 

yang signifikan pada awal tahun 2024, yang diduga disebabkan oleh pergeseran 

preferensi konsumen. Dalam beberapa tahun terakhir, industri perawatan kulit di 

Indonesia telah mengalami perubahan besar, dengan preferensi konsumen yang 

semakin condong ke arah minimalisme dan clean beauty. Tren minimalisme, yang 

menekankan pada rutinitas perawatan kulit menggunakan produk yang sedikit 

namun efektif, telah mendorong konsumen untuk lebih teliti dalam memilih produk 

mereka (Indocare B2B).  



3 
 

Saat ini, konsumen lebih cenderung memilih produk skincare berbahan 

alami dan ramah lingkungan. Kelompok konsumen, terutama generasi 

muda, mulai lebih memperhatikan aspek transparansi merek dan dampak 

lingkungan dari produk yang mereka gunakan. Tren ini membawa dampak 

negatif bagi Scarlett, yang dianggap belum cukup inovatif dalam memenuhi 

ekspektasi pasar modern. 

Persaingan yang semakin ketat di industri skincare juga turut 

memengaruhi performa Scarlett di pasar. Berbagai merek lokal dan 

internasional telah meluncurkan strategi pemasaran yang lebih agresif dan 

relevan, khususnya di media sosial. Scarlett masih banyak bergantung pada 

endorsement selebriti, yang meski sebelumnya efektif, kini mulai 

kehilangan daya tarik bagi konsumen yang lebih menghargai pendekatan 

yang autentik. Kompetitor lainnya berhasil memanfaatkan micro-influencer 

untuk menjalin hubungan yang lebih personal dengan audiens mereka, 

menjadikannya strategi yang lebih relevan dengan preferensi pasar saat ini.  

Penurunan ini menjadi peringatan bagi Scarlett untuk segera 

menyesuaikan strategi pemasaran serta berinovasi dalam pengembangan 

produknya. Scarlett perlu lebih responsif terhadap perubahan kebutuhan 

konsumen dengan memanfaatkan platform digital secara lebih efektif untuk 

menciptakan komunikasi yang otentik. Selain itu, upaya untuk mengadopsi 

praktik keberlanjutan, baik melalui penggunaan bahan baku alami maupun 

kemasan ramah lingkungan, dapat meningkatkan daya tarik merek di mata 

konsumen.  

Masalah tersebut berdampak sampai pada Agustus 2024 dikutip pada 

Databoks merilis 10 brand   kecantikan terlaris di e-commerce yang top 3 

nya itu adalah Wardah (7,8 %), MS Glow (5,4%), dan Glad2Glow (4,5%). 

Sedangkan Scarlett berada di posisi 7 yang memiliki presentase market 

share (2,1 %) dan sisanya merek paket kecantikan lainnya seperti Skintific, 

Animate, Daviena, dan Oh My Glow (OMG) market share kurang dari 3,5% 

(Databoks.co.id). 
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Sumber: Databoks.co.id  
 

Gambar 1.2 Market Share Percentage Dari 10 Brand Terlaris di E-

Commerce 

Scarlett menghadapi penurunan penjualan yang signifikan akibat 

pergeseran preferensi konsumen ke produk ramah lingkungan dan 

persaingan dari merek baru dengan strategi pemasaran agresif. Pemahaman 

mengenai niat beli menjadi aspek krusial dalam perilaku konsumen di 

Indonesia, karena hal ini membantu menggambarkan sejauh mana 

keinginan konsumen untuk membeli produk atau menggunakan layanan 

tertentu (Sari & Ruslim, 2024). 

Berbagai penelitian telah menunjukkan peran penting social media 

marketing dalam membentuk purchase intention. Walaupun studi oleh 

Salhab et al. (2023) meneliti produk kecantikan di Jordan menunjukkan 

pengaruh positif social media marketing terhadap purchase intention, 

penelitian mengenai brand lokal seperti Scarlett Whitening masih terbatas 

di Indonesia. Penelitian ini bertujuan mengkaji pengaruh tersebut di Jakarta 

dan meneliti peran brand trust serta brand image sebagai mediasi.  
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Selain itu, industri kecantikan saat ini sangat dinamis, dengan 

kemunculan merek-merek baru yang menawarkan produk inovatif dan 

strategi pemasaran yang lebih menarik. Hal ini mengharuskan Scarlett untuk 

tetap menjaga relevansinya dengan pelanggan. Walaupun strategi social 

media marketing yang digunakan Scarlett cukup baik, niat beli konsumen 

terhadap produk mereka akan terus menurun jika mereka tidak mampu 

memperbaiki brand image dan membangun kembali brand trust. Oleh 

karena itu, sangat penting untuk memahami bagaimana isu-isu ini 

mempengaruhi variable purchase intention, sehingga upaya perbaikan dapat 

difokuskan pada peningkatan brand trust dan image Scarlett. 

Dalam hal ini, sangat penting untuk menyelidiki bagaimana niat beli 

konsumen dipengaruhi oleh social media marketing, yang merupakan salah 

satu pendekatan utama Scarlett. Menurut Godey et al. (2016) dikutip dalam 

Salhab et al. (2023), konten yang relevan dan berkualitas tinggi di media 

sosial dapat meningkatkan persepsi positif konsumen terhadap merek, yang 

pada gilirannya akan mendorong niat beli konsumen. Konten yang edukatif, 

menghibur, atau inspiratif lebih efektif dalam menarik perhatian dan 

mempertahankan minat konsumen. 

Pemasaran media sosial yang efektif dapat membantu meningkatkan 

kepercayaan pelanggan dengan menciptakan hubungan yang lebih dekat 

antara brand dan konsumennya. Scarlett menjalankan strategi pemasaran 

media sosial dengan aktif, termasuk merespons pelanggan secara cepat dan 

memperhatikan masukan dari mereka melalui platform seperti Instagram 

dan TikTok. Semakin tinggi interaksi konsumen dengan merek di media 

sosial, semakin besar peluang terbentuknya brand trust yang memengaruhi 

niat beli (Balaji et al., 2023) yang dikutip dalam (Prasetyo & Ahmadi, 

2024). Brand trust yang tinggi akan mendorong konsumen untuk merasa 

lebih yakin dalam melakukan pembelian. 
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Kepercayaan pelanggan terhadap suatu merek menjadi salah satu faktor 

kunci yang memengaruhi keputusan mereka untuk membeli. Ketika 

konsumen yakin bahwa brand tersebut dapat diandalkan dan konsisten 

dalam berkomunikasi serta memberikan layanan maka akan menumbuhkan 

niat beli. Penting untuk menentukan pengaruhnya terhadap kecenderungan 

kepercayaan karena membangun kepercayaan lebih lanjut mengarah pada 

berbagi informasi dan purchase intention (Khwaja et al., 2020). 

Social media marketing telah menjadi alat penting dalam membangun 

brand image. Menurut Godey et al. (2016) dikutip dalam Salhab et al. 

(2023) menyatakan bahwa social media marketing telah menjadi sarana 

penting untuk menciptakan brand image. Brand image yang positif 

biasanya berhubungan dengan peningkatan purchase intention, terutama 

dipengaruhi oleh kepercayaan konsumen terhadap merek serta loyalitas 

yang telah terbentuk sebelumnya (Benhardy et al., 2020). Dengan kata lain, 

pelanggan lebih cenderung melakukan pembelian jika mereka memiliki 

brand image yang baik. 

Penelitian ini terdapat gap penelitian terkait inkonsistensi pada hasil 

hipotesis yang diterima dan ditolak. Beberapa penelitian sebelumnya 

menunjukkan bahwa social media marketing tidak memiliki pengaruh 

signifikan terhadap purchase intention, seperti yang diungkapkan oleh 

(Hanifah & Hidayat, 2024) & (Lumingkewas et al., 2023). Namun, 

penelitian lain menemukan hasil sebaliknya, di mana social media 

marketing memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

intention, seperti yang dikemukakan oleh (Terrasista & Sidharta, 2021) & 

(Yanti & Muzammil, 2023). Inkonsistensi ini mengacu pada empirical gap. 

Memahami strategi pemasaran yang efektif di tengah persaingan ketat 

dan isu sensitif yang mempengaruhi persepsi publik menjadi fokus dalam 

penelitian ini. Oleh karena itu, penelitian ini berjudul "PENGARUH 

SOCIAL MEDIA MARKETING TERHADAP PURCHASE INTENTION 

KONSUMEN SCARLETT WHITENING DI JAKARTA DENGAN 

BRAND TRUST DAN BRAND IMAGE SEBAGAI MEDIASI."  
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2. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, berikut identifikasi 

masalah yang akan diteliti dalam penelitian ini: 

a. Dalam beberapa tahun terakhir, brand baru semakin aktif menggunakan 

media sosial dengan strategi inovatif, menciptakan persaingan ketat. 

Strategi social media marketing yang tidak inovatif dapat menurunkan 

purchase intention. 

b. Kepercayaan konsumen menjadi semakin penting dengan munculnya 

merek-merek baru yang membangun brand trust melalui transparansi di 

media sosial. Kampanye yang gagal membangun hubungan autentik 

atau merespons isu sensitif dapat menurunkan brand trust dan purchase 

intention. 

c. Jika sebuah merek gagal menyesuaikan brand image dengan perubahan 

tren, terutama dalam menyampaikan pesan yang relevan dan autentik di 

media sosial, hal ini dapat merusak persepsi konsumen. Brand image 

yang negatif atau kurang relevan akan mengurangi purchase intention. 

 

3. Batasan Masalah 

Penelitian ini memiliki beberapa batasan masalah dikarenakan 

terbatasnya waktu dan tenaga yang membuat penelitian ini memiliki 

batasan.  Berikut batasan masalah: 

a. Responden pada penelitian ini dibatasi hanya pada konsumen produk 

Scarlett yang berdomisili di Jakarta. 

b. Penelitian ini mengadaptasi studi Salhab et al. (2023), dengan fokus 

pada social media marketing sebagai variabel eksogen dan purchase 

intention sebagai variabel endogen, yang dimediasi oleh brand trust dan 

brand image. Untuk mempermudah pengumpulan data dan analisis, 

variabel e-WOM tidak digunakan sebagai moderasi, sehingga penelitian 

lebih terfokus pada pengaruh langsung social media marketing terhadap 

purchase intention melalui brand trust dan brand image. 

c. Periode pengumpulan data dilakukan di bulan Oktober 2024 
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4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan batasan masalah di atas, maka rumusan masalah dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Apakah social media marketing memiliki pengaruh terhadap brand 

trust? 

b. Apakah social media marketing memiliki pengaruh terhadap brand 

image? 

c. Apakah social media marketing memiliki pengaruh terhadap purchase 

intention? 

d. Apakah brand trust memiliki pengaruh terhadap purchase intention? 

e. Apakah brand image memiliki pengaruh terhadap purchase intention? 

f. Apakah social media marketing memiliki pengaruh terhadap purchase 

intention yang dimediasi oleh brand trust? 

g. Apakah social media marketing memiliki pengaruh terhadap purchase 

intention yang dimediasi oleh brand image? 

 

B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah ditetapkan, maka tujuan dari 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh social media marketing 

terhadap brand trust. 

b. Untuk menguji secara empiris pengaruh social media marketing 

terhadap brand image. 

c. Untuk menguji secara empiris pengaruh social media marketing 

terhadap purchase intention. 

d. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand trust terhadap purchase 

intention. 

e. Untuk menguji secara empiris pengaruh brand image terhadap purchase 

intention. 
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f. Untuk menguji secara empiris pengaruh social media marketing 

terhadap purchase intention yang dimediasi oleh brand trust. 

g. Untuk menguji secara empiris pengaruh social media marketing 

terhadap purchase intention yang dimediasi oleh brand image. 

 

2. Manfaat 

Manfaat dari penelitian ini terbagi menjadi 2 kategori yaitu manfaat 

teoretis dan manfaat praktis yang akan dijelaskan sebagai berikut: 

a. Manfaat teoretis 

Penelitian ini bermanfaat untuk memperkaya ilmu pengetahuan di 

bidang pemasaran digital, khususnya terkait dengan bagaimana social 

media marketing memengaruhi purchase intention melalui mediasi 

brand trust dan brand image. Penelitian ini juga menambah referensi 

bagi penelitian-penelitian selanjutnya yang ingin membahas lebih dalam 

tentang pengaruh strategi pemasaran digital terhadap perilaku 

konsumen. Selain itu, penelitian ini memberikan kontribusi teoritis 

dalam memahami peran mediasi brand trust dan brand image dalam 

keputusan pembelian konsumen. Temuan dari penelitian ini dapat 

digunakan oleh akademisi untuk mengembangkan teori pemasaran yang 

lebih relevan dengan tren teknologi saat ini. 

b. Manfaat praktis 

Hasil dari penelitian ini bermanfaat secara praktis bagi perusahaan, 

terutama bagi Scarlett Whitening, untuk memahami pentingnya 

penerapan social media marketing yang tepat guna meningkatkan brand 

trust dan brand image di mata konsumen. Penelitian ini juga dapat 

membantu perusahaan dalam merancang strategi media sosial yang 

lebih efektif dan terukur dalam meningkatkan purchase intention 

konsumen. Hasil penelitian ini dapat membantu merek kecantikan baru 

memahami perilaku konsumen di media sosial dan memberi panduan 

bagi praktisi untuk mengevaluasi kampanye dalam membangun brand 

trust, brand image, serta meningkatkan purchase intention. 
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