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ABSTRAK

Dalam dunia kecantikan, perawatan wajah sampai perawatan tubuh sudah
menjadi kebutuhan utama seseorang wl ita yang membuat mereka terlihat menarik

dan istimewa. Tujuan yang dimiliki vaitu [ )
mengkaji [ yang dimiliki || kcpada suatu keputusan
pembelian dari sebuah produk yang berupa Scarlett Whitening yang merupakan
body lotion, 2) Menguji dan mengkaji suatu pengaruh yang ada pada Kualitas
Produk kepada sebuah keputusan pembelian sebuah produk yang berupa S

lett
Whitening yang merupakan body lotion., 3) Menguji dan mengkaji pen aruhh
=pada B i scbush produk

@ ksanakannya penelitian digunakan sebuah populasi dengan wujud
IMahasiswa —
a2 [ dcnoan jumlah populasi 299 mahasiswa perempuan. Teknik
b metode [N

dalam 171
dengan karakteristik vaitu: 1) Konsumen melihat iklan
. 2) _ menjalankan pembelanjaan kembali

- body lotion dengan brand Scarlett Whitening dengan minimal (i kali

embelian. Pengumpulan Data menggunakan data primer yang diperoleh
uji_normalitas dan
. dan R?

dengan alat bantuan penguji SPSS dengan tipe 20 for windows.

Melalui penelitian yang dihasilkan menunjukkan bahwasanyah

B i ok lah * dengan kepada suatu
, kualitas memberikan pengaruh yang signifikan akan adanya
IR cn o IR

membawa

pada suatu dari

_: Celebrity Endorser,
I




In [l world Jf beauty, facial care ] body car
of women to make them look attractive and s al.

B analysis [N cndorser
B body otion [ Test and analysis [l influence |
body lotion . 3) Test

ve become the main needs
1) Test

I analysis [l influence [l word of mouth

The population [ NG were
. Faculty of Economics [Jll]l Busincgin Bl Management Study Program
with a population of 299 Female students. _ uses a [l
I method using [N

research with . namely: 1) Consumers saw
advertisemen . 2) Consumers

repurchased with a minimum [ 2

urchases. D collection uses
i techniques i
analysis, and with SPSS

version 20 for windows testing tools.

celebrity endorsers [JJJll no significant
] influence [l

I . ond [, influence [INNEG—

I
I Celebrity Endorser, [
I




Pada masa kini [J BB dikatakan tengah mengalami pertumbuhan dan
perkembangan dengan tingkatan yang begitu cepat pada berbagai bidang, salah
satunya adalah industri kecantikan. Perkembangan dan pertumbuhan industri
kecantikan Indonesia di bidang produk kecantikan mencakup banyak jenis
perawatan kecantikan. Industri kecantikan di Indonesia selalu berinovasi dan
beradaptasi dengan perubahan yang terjadi. Dalam Zilingo (2022), Industri
kecantikan merupakan industri yang berkembang seiring berjalannya waktu.
Seiring dengan upaya setiap perusahaan untuk meningkatkan pangsa pasarnya dan
mengembangkan bisnis kecantikan mereka, terjadi persaingan sengit antar
perusahaan sejenis. Persaingan ini ditujukan untuk mempertahankan dan menarik
pelanggan baru untuk memperluas jangkauan pasar.

Ketatnya persaingan di industri kecantikan disebabkan banyaknya perempuan

Indonesia yang membeli produk perawatan kulit dan kosmetik lokal. Persaingan

usaha _ memberikan [ sckaligus [ para
BN ckonomi NN — memulai dengan [

BN scpcnuhnya [ pengambilan [
memanfaatkan seluruh |

membuang [l yang telah ada terlebih dahulu pada sebuah industri produk

perawatan kulit dan kosmetik lokal. Saat ini bisnis kecantikan menjadi usaha yang




sangat baik, karena sudah menjadi kebutuhan sehari-hari pada setiap wanita
Indonesia. Kecantikan merupakan keistimewaan yang dimiliki pada setiap masing-
masing wanita agar penampilan mereka menjadi standar dari banyak wanita lainnya
agar bisa tampak memikat beserta cantik untuk dilihat orang lainnya.

Untuk standar kecantikan dari masing-masing orang condong mengalami
perubahan dan sifatnya ialah relatif tergantung sudut pandang masing-masing
orang. Menurut Ashad Kusuma Djaya (2007), kecantikan adalah keseluruhan yang
meliputi dimensi fisik beserta dimensi mental maupun kepribadiannya (inner
beauty) menurut pengukuran standar, dan dengan menyeluruh bahwasannya
kecantikan yang sejati adalah yang akan tampak. Penilaian kecantikan ini
menciptakan sesuatu yang baru dengan mengukur wajah, tubuh, dan kepribadian
wanita yang dianggap memenubhi kriteria oleh kebanyakan orang.

Pada masa sckarang kebanyakan wanita memerlukan produk kecantikan,
dimana pada setiap bulannya maupun setiap tahunnya mereka menggunakan uang
mereka agar dapat berbelanja sebuah produk kecantikan yang akan membuat
merecka terlihat menarik dan istimewa. Para generasi milenial memiliki perhatian
yang besar mengenai kecantikan, terutama mengenai kecantikan kulit tubuh
mereka. Penyinaran matahari — dapat
menyebabkan kulit menjadi kusam, kering, dan gelap. Oleh karena itu, mereka
perlu melakukan upaya untuk menjaga kesehatan kulit mereka agar tetap lembut,
sehat, dan cerah putih. Agar dapat mencapai hal itu, caranya yaitu lewat memakai
produk kecantikan. Adanya berbagai produk kecantikan yaitu materi atau barang

yang digunakan untuk merawat kulit tubuh yang tidak sehat.




Selama beberapa tahun terakhir, banyak bermunculan perusahaan yang
memproduksi berbagai macam produk kecantikan dalam berbagai jenis produk dan
desain. Meningkatnya minat terhadap kategori perawatan tubuh dan kulit
disebabkan oleh pesatnya ekspansi industri yang memproduksi produk-produk
tersebut. Sudah jelas bahwa keputusan yang diambil oleh konsumen saat membeli
produknya memengaruhi keberhasilan bisnis dalam menjual produknya. Menurut

Kotler (2012), konsumen memilih produk berdasarkan kualitas, harga, dan merek

yang ditawarkan. Namun, —), tahap terakhir

dari [N pcmbelian adalah saat |G

I produk. Perusahaan yang ingin mengembangkan produk baru untuk
memenuhi permintaan pasar harus mempertimbangkan faktor-faktor ini.
Komunikasi pemasaran sangat penting untuk pengambilan keputusan
pembelian. Berbagai faktor dapat memengaruhi proses pengambilan keputusan
pembelian, salah satunya adalah komunikasi pemasaran yang efektif dengan
pelanggan. Konsumen sering menceritakan pengalaman mereka menggunakan

— orang [lll. yang dapat memengaruhi keputusan

mereka untuk membeli produk tersebut, menurut Priansa (2017). Salah satu

contohnya adalah “word of mouth ", yang melibatkanhyang [ ]
B dan merekomendasikan (NG oran:

“Word Of Mouth” ikut bisa dialami karena adanya pertukaran informasi sosial yang
didapat dari berbagai hal yang untuk digunakan memperoleh berita atau
menyampaikan hal yang berkaitan dengan produk yang dijual atau yang di beli pada

salah satu pelanggan tersebut.




Dari adanya kedua faktor tersebut yang salah satunya strategi yang sering
diterapkan atau digunakan oleh perusahaan dan pengusaha saat ini adalah dengan
menggunakan jasa iklan endorsement yang dilakukan oleh para selebritis.
Menurut Suryadi (2016), Endorser adalah suatu simbol atau sering disebut sumber
menyampaikan pesan secara langsung dan memperkenalkan produk dan jasa dalam
kegiatan promosi untuk secara efektif mendukung penyebaran pesan tentang
produk. Promosi Endorser memiliki dampak yang sangat positif bagi perusahaan
ataupun pebisnis karena konsumen atau pelanggan dapat dengan mudah
mengetahui produk atau brand yang dimiliki perusahaan dengan dilakukannya
strategi yang dipromosikan oleh celebrity. Pada saat ini berbagai jenis produk
kecantikan pun bermunculan dari mulai dari body lotion, kemudian ada toner,
sunscreen, serum, body scrub, moisturizing cream, lipstick, eyeliner, serta krim
pemutih wajah yang lain-lainnya. Produk kecantikan ini mempunyai khasiat beserta
fungsi masalah kulit - dimiliki setiap
orang. Oleh karena itu, banyak sekali — unik
B tclah diproduksi, dibeli [l dijual di pasaran. Scbab, banyak orang
menghabiskan waktu mereka di dalam rumah tanpa riasan.

Beberapa tahun terakhir ini produk perawatan kulit merek lokal tidak henti
bermunculan maupun mengeluarkan inovasi terbaru serta tidak henti mengalami
perkembangan dan pertumbuhan yang pesat. Persoalan ini mungkin dipengaruhi
oleh kualitasnya yang baik bisa menyaingi produk perawatan yang didatangkan

oleh luar negeri. — merujuk [N

produk [l dinilai berdasarkan kesesuaiannya dengan standar pengukuran yang




telah ditetapkan. —) juga menegaskan NS
_ penting - posisi pemasaran merek dan dapat

memengaruhi kinerja serta layanan produk. — produk
memiliki korelasi [ NN ketika mereka memilih

suatu produk atau merek tertentu. _) menjelaskan bahwa

o yang mereka gunakan

cenderung akan mempertahankan pembelian produk tersebut dan bahkan

memberitahukan —
Produk dianggap berkualitas apabila keinginan [ NG

BN Otch karena [, — berdasarkan [

I ditawarkan oleh merek atau produk. Dengan pandangan di atas, kesadaran
masyarakat terhadap penampilan semakin tinggi. Oleh karena itu, produk
kecantikan dan perawatan tubuh yang menawarkan manfaat akan cukup kuat
bersaing memperebutkan pangsa pasar serupa. Berikut ini adalah beberapa brand
produk skincare lokal terlaris dan terkemuka pada sebagian penduduk tanah air
melalui setiap total penjualannya ditampilkan dengan wujud:

h-l
I 1 -1 I 2021

Crmpas
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~Rp 38,5 Millar
Bp 17.7 Millar

Rp 8,1 Millar
Rp 5.9 Millar
Rp 5,3 Millar

Total transaksi 1,285,529




E-commerce berhasil memperoleh penjualan produk MS Glow senilai Rp. 38,5

miliar pada tahun 2021, menjadikannya salah satu produk lokalh

. Merck Scarlett Whitening menempati

posisi kedua, di bawah merek MS Glow. Persoalan tersebut dapat dimengerti sebab
Scarlett Whitening termasuk ke produk baru dalam lingkup industri kecantikan
beserta perawatan tubuh. Menurut laporan berita di Compas.co.id, dari tanggal 1
hingga 18 Februari 2021, penjualan merek perawatan kulit lokal terlaris mencapai
91,22 miliar, dengan penjualan Scarlett Whitening pada tahun 2021 mencapai 17,7

miliar. Produk milik selebriti Indonesia Felicya Angelista. Scarlett Whitening

diluncurkan di negara ini pada akhir tahun 2017 dan mendapath

yang [ ENEENEN vojah dan [N dipakai dalam

keseharian.
Terlaksananya penelitian ini terhadap sebuah produk perawatan yagg yang
berupa Scarlett Whitening dimana termasuk produk kecantikan yang menawarkan

berbagai macam produk dengan tiga kategori produk lama dan satu produk baru

yang diluncurkan tahun ini, mulai —

. sciia I tcrbaru yaitu parfum. Produk perawatan wajah

meliputi “facial wash, moisturizer, mask, night cream, sunscreen, toner, oily, day
cream, eye cream, peeling, shower scrub, dan facial serum, serta berbagai produk
perawatan badan yang tersusun oleh body cream, body scrub, lalu ada body lotion,
juga ada body serum, sementara itu bagi produk yang berupa perawatan rambut
tersusun oleh shampoo beserta conditioner”. Berlandaskan data compass.co.id

tahun 2021, Scarlett Whitening sudah sanggup bersaingan melalui produk yang




semacamnya yang sedari awal telah lama dipasarkan. Ditampilkan disini data

akumulasi dari total Scarlett Whitening saat di 2019-2021 berhasil terjual, yaitu

Gambar l.r

I — - 2021

DATA PENJUALAN SCARLETT WHITENING

berupa:

2019-2021
30,000, 000,000 26.000.000.000
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(A . id)

Berlandaskan atas tadi, dari [ vang dimiliki [N
B tahun 2019 — 2021 yang dipaparkan dalam platform Compas, bisa
disimpulkan bahwasanya Scarlett Whitening mempunyai tingkatan penjualan
tinggi pada tahun 2019. Hal tersebut menampilkan potensi brand Scarlett
Whitening dalam industri kecantikan karena berhasil mencapai pangsa pasar
sebesar 56,6% dengan total penjualan sebesar 26 miliar di tahun 2019. Namun,
dalam tahun 2020, tingkat dalam terjualnya Scarlett Whitening terjadi suatu
penurunan dengan begitu signifikan yaitu sejumlah menjadi 30,8% dengan total
penjualan sebesar 14,1 miliar. Bahkan, pada tahun 2021, terjadi penurunan

penjualan sebesar 12,6% dengan total penjualan sebesar 5,7 miliar. Hal ini




menandakan bahwa perlu dilakukan evaluasi dan strategi pemasaran yang tepat
untuk memperbaiki penjualan Scarlett Whitening.

Berdasarkan observasi yang dilakukan akhir-akhir ini terbilang sangat banyak
masyarakat yang berdiskusi serta mengulas mengenai Scarlett Whitening sebab
produk Scarlett Whitening memberikan dampak positif bagi masyarakat yang
merasa sangat puas dengan produk tersebut karena membawa efek positif pemutih
kulit instan. Dengan adanya kepuasan dan kepercayaan masyarakat terhadap
produk Searlett Whitening, kini tidak sedikit Scarlett Whitening yang ditemukan
pada e-commerce dan berbagai toko kecantikan. Terbukti produk Scarfeit
Whitening menjadi brand skincare yang paling laris pada e-commerce. Berikut ini

adalah hasil riseth beberapa [ produk [ di -

Commerce [JJ] kalangan masyarakat Indonesia, adalah sebagai berikut:

B
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il

I . id)
Pada grafik data di atas, Gambar 1.3 merek perawatan kulit terlaris di e-
commerce tahun 2022, produk Somethinc menduduki posisi pertama di Rp. 53,2

miliar, sedangkan produk Scarlett Whitening sendiri berada di posisi yang sama




seperti tahun 2021, tepatnya di posisi kedua dengan Rp 40,9 Miliar setelah produk
Somethinc, sedangkan produk MS Glow berada di peringkat bawah produk Scarfeit
Whitening, disusul produk lainnya seperti “Avoskin, White Lab, Azarine, Wardah,
Erha, Emina beserta Bio Beauty Lab”. Melalui hasil pencarian di Compas.co.id
tanggal 1 November 2022 di antara bulan April hingga Juni 2022 membuktikan
bahwa produk Scarlett Whitening masih banyak dicari oleh konsumen atau
pelanggan tanah air.

Dengan adanya pernyataan diatas produk Scarlett Whitening membuktikan
bahwa produk Scarlett Whitening sangat diburu banyak masyarakat Indonesia
dengan mengalami peningkatan penjualan yang sangat tinggi dibandingkan pada
tahun 2021, peningkatan tersebut mencapai 131.07%. Selama 2 tahun ini penjualan
produk Secarlett Whitening mengalami kenaikan dikarenakan produk lokal pada
Scarlett Whitening lebih terjangkau karena bahan baku yang digunakan dan proses
produksi pun dilakukan di dalam negeri. Berikut data penjualan Scarlett Whitening

pada 3 tahun sebelumnya yaitu tahun 2020 — 2022, yaitu sebagai berikut:

| ¥

Data Penjualan Scarlett Whitening
Tahun 2020 - 2022
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Berlandaskan pada I yang dirilis oleh Google Trends yaitu saat
tahun 2022, didapatkan grafik penjualan yang dimiliki Scarlett Whitening
menunjukkan peningkatan dengan signifikan pada saat tahun 2020, yang membuat
merek tersebut bertahan selama tiga tahun. Namun, pada tahun 2021, terjadi
penurunan yang mencolok, dari 256 produk menjadi 83 produk. Meskipun
demikian, pada bulan Maret 2022, terjadi peningkatan penjualan setelah mengalami
penurunan sebanyak 104 produk pada bulan Februari dan naik kembali sebanyak
244 produk pada bulan Maret. Produk Scarlett Whitening juga membuktikan
dengan mengalami peningkatan pada penjualan tersebut menjadikan produk
Scarlett Whitening ini termasuk ke dalam penguasa brand lokal pada lingkup
produk kecantikan yang ada dalam negara Indonesia ini. Berikut ini adalah grafik
penguasa brand produk kecantikan, sebagai berikut:

Gambar 1.5

Data Graﬁk—

f?

M Apeit-suni 2022

Berdasarkan data grafik pada Gambar 1.5 yang menunjukkan angka penjualan
Scarlett Whitening pada peringkat pertama, terlihat bahwa merek Scarlett

Whitening menempati posisi tertinggi pada periode April hingga Juni 2022 dengan




11

sebagai merek dominan di pasar produk kecantikan dengan pangsa pasarh
_ di posisi kedua - perolehan -%, dan - di
posisi ketiga dengan 7,14%. Brand lokal Scarlett Whitening yang baru didirikan
pada tahun 2017 berhasil menempatkan dirinya di peringkat teratas melampaui
merek-merek internasional. Pada kuartal II tahun 2022, produk Scarlett Whitening
berhasil mencatatkan penjualan sebesar lebih dari Rp 23,8 miliar. Meskipun masih
tergolong baru, Scarlett Whitening berhasil bersaing dengan merek-merek besar
lainnya di industri ini. Nivea dan Vaseline menduduki peringkat tertinggi dalam hal
penjualan volume produk, sedangkan dalam hal nilai transaksi, Nivea berhasil
menempati peringkat kedua dengan total pendapatan Rp 23,4 miliar, diikuti oleh
Vaseline dengan penjualan senilai Rp 15 miliar. Oleh karena itu, Scarlett Whitening
memiliki potensi yang cukup besar pada produk kecantikan yang sejenisnya.
Dengan begitu dapat diukur juga dari segi market share yang dilakukan oleh
Scarlett Whitening ini dalam meraih sebuah hasil yang memuaskan pada setiap

produk mereka, terutama pada produk —

I op brand [ yang scienisnya ] sudah lama di pasar industri

kecantikan. Berikut ini adalah beberapa data brand produk Body Lotion yang
mencetak market share di pangsa pasar Indonesia, pada tahun 2022, sebagai

berikut:
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Gambar 1.6

Market Share Scarlett Whitening Pada Body Lotion

P =
BB apet-uni 3022 BB

.

(Sumber : Compas.co.id)

Berdasarkan pada data Gambar 1.6 diatas, menunjukan bahwa produk Scar/eit
Whitening dari kategori perawatan tubuh yaitu Body Lotion mencetak market share
tertinggi di periode April — Juni tahun 2022 sebesar 23.4%. Kemudian produk
Vaseline yang meraih posisi kedua setelah Scarlett Whitening dengan market share
scbesar 9.0%. Selanjutnya pada posisi ketiga terdapat produk Nivea dengan market
share sebesar 8.7% dan dilanjutkan oleh produk Precious Skin, Dosting, Mimi
White, Hb Whitening, Bibit Ratu Abra, Elicina, Grace dan Glow. Scarlett memang
konsisten dalam memproduksi sebuah produk agar dapat meraih market share yang
tinggi pada setiap tahunnya, agar kebutuhan para konsumen mereka dapat
terpenuhi. Felicya Angelista selaku owner atau pemilik dari produk Scarfeit
Whitening juga sangat mengutamakan kualitas dan keamanan produknya, dengan
setiap produk pemutih kulit Scarlett Whitening dibuat dengan bahan-bahan terbaik

— ganda [N sccara oprimal [N

I itau klien. Keamanan setiap produk terjamin dengan adanya banyak

kandungan pada setiap produk yang telah lolos uji _
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I ncngandung merkuri dan tidak

mengandung bahan kimia berbahaya.

Gambar 1.7

Celebrity Endorser _

SCARLETT= 6
o whats >
oot

B : Officia! )
Dari [ 7 di atas, terdapat banyak— diterapkan
I Vhitening, termasuk berkolaborasi [ NRIN.

Bermitra — sering [N /7/1ucncer

akan [N ///itening melalui NN

dengan ciri khas tersendiri pada setiap Influencer dengan memperkenalkan

keunggulan yang dimiliki pada produk Scarlett Whitening kepada konsumen atau
pelanggan. Selain itu, Scarlett Whitening pun juga mempunyai strategi pemasaran
endorsement dengan menggandeng berbagai artis tanah air untuk mempromosikan
produk perawatan kulit merek Scarlett Whitening sebagai sarana untuk
memperkenalkan brandnya dengan menggandeng selebriti mulai dari model, aktor,
aktris, penyanyi, atlet, wanita dan pria. Beberapa selebritis pernah ikut
mengiklankan produk perawatan kulit body lotion Scarlett Whitening seperti

Sarwendah Tan, Laudya Cynthia Bella, Gabriel Prince bahkan selebriti Korea
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Selatan seperti Song Jong Ki, gril's group TWICE, dan boy group EXO yang baru
ini tahun 2023 menjadi salah satu strategi promosi celebrity Endorsement produk

Scarlett Whitening. Melalui endorser ini bertujuan untuk menarik minat konsumen

dalam — karena [

I diketahui ] konsumen.

I strategi terscbut, Scarlett Whitening dapat memperluas jangkauan
pemasarannya agar lebih dikenal dan diketahui oleh konsumen atau pelanggan
Scarlett Whitening yang pada akhirnya meningkatkan daya saing di banding

kompetitornya. Dengan hal tersebut, celebrity endorsement dapat sangat

mempengaruhi pada setiap penjualan pada produk —

Berikut [l adalah [ data penjualan [l produk [ Scarlen

Whitening terbaru tahun 2023 pada platform pembelanjaan online shopee, adalah

sebagai berikut :
Gambar 1.8
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(Sumber : Scarlett Whitening Official Shop 2023)
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https://shopee.co.id/scarlettofficialshop

Berdasarkan gambar 1.8 diatas terdapat beberapa jenis atau varian body lotion
pada Produk Scarlett Whitening seperti Jolly Fragrance Brightening, Charming
Fragrance Brightening, Happy Fragrance Brightening, Freshy, Fantasia,
Romansa yang masing-masingnya telat memiliki penjualan sebesar 10 ribu lebih
pada platfrom shopee. Tidak hanya itu saja, kolaborasi Scarlett Whitening dengan
boy group EXO dari Korea Selatan yang masih terbilang baru ini, juga telah
memiliki penjualan diatas 1 ribu penjualan body lotion dengan brand Scarlett
Whitening pada setiap tipe body lotion dengan memiliki kemasan baru yang lebih
praktis dan menarik konsumen atau pelanggan yang menyukai boy group Korea
Selatan.

Temuan penelitian sebelumnya pada topik keputusan pembelian dengan
variabel celebrity endorser, — memberikan [l
- beragam. Hasil yang diperoleh pun bervariasi sehingga memerlukan
penelitian lebih lanjut mengenai topik keputusan pembelian ini. Hasil penelitian
(Yanna Chirstina Marini dan Marini Lestariningsih, 2022) menampilkan
bahwasannya celebrity endorser mempunyai suatu efek positif serta yang signifikan

kepada aspek keputusan konsumen Surabaya untuk membeli kosmetik MS Glow.

Sebaliknya, penclitian lain (—)

menemukan bahwa - artis keputusan _
I Menurut [N (Muhammad Novaldi et

al., 2023), —

I untuk membeli UMKM Souvenir Pak Dj Khas Jambi. Di sisi
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lain, penelitian lainnya yaitu atas Ratlan Pardede serta oleh Tarcicius Yudi H.,

(2017) menemukan bahwasannya mutu produk tidaklah mempunyaih
I <cpada I konsumen [ berbelanja produknya.

I (Rizkika Nur Arafah beserta Subali, 2023) —

A, crang untuk membeli
Angkringan Cahsaiki Bekasi. Ini berbeda dengan temuan penelitian lain (Raniawati
Rachman dan Totok Wahyu Abadi, 2017), yang menemukan bahwah
_ orang _ Batik Bangkalan.

Berdasarkan research gap — sumber

N memecahkan masalah untuk - [NEEENNNNNNEN  dan

memfokuskan [l pada permasalahan yang berkaitan dengan masing-masing
variabel. Dalam penelitian tersebut, berdasarkan penelitian para peneliti, kini
banyak wanita yang memahami serta memakai produk yang berfungsi dalam
perawatan kulit yang berupa Scarlett Whitening. Pada jalannya penelitian ini
terfokus kepada produk yang berwujud Body Lotion dengan brand yaitu Scarleit
Whitening. Permasalahan tersebut terkait melalui keaslian produknya dimana
konsumen menganggap itu meragukan jika tidak membeli produknya tersebut.
Alasan pemilihan variabel diatas pada Body Lotion produk Scarlett Whitening
adalah karena terdapat hubungan antar variabel yang dapat menarik konsumen
untuk membeli produk Scarlett Whitening. Karena adanya celebrity endorser, maka

— menjadi pengamatan [l pertimbangan

konsumen [l mengambil [ tcrhadap sebuah produk dengan

wujud body lotion dari brand Scarlett Whitening.
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Dengan demikian, latar belakang beserta suatu fenomena yang sudah
diterangkan tadi, sebagai landasan bagi peneliti dalam melakukan penelitiannya
untuk mengetahui bagaimana “Pengaruh Celebrity Endorser, Kualitas Produk
dan Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Produk Body Loetion
Scarlett Whitening (Studi pada Mahasiswa Prodi Manajemen Fakultas

Ekonomi dan Bisnis Universitas Wijaya Kusuma Surabaya)”.

—

I — rumusan [

dalam [ ini adalah [

I —

I o oion I (Studi [l Mahasiswa

Prodi Manajemen | \Vijya
Kusuma Surabaya) ?

B Apakan [
I o0 oion I (Studi [l Mahasiswa
Prodi Manajemen | VVijaya
Kusuma Surabaya) ?

B Apakah —
I Produk [N (studi

brodi Manajemen FEB dori I

Berlandaskan pada berbagai [JJJ ]l permasalahan tadi, dengan itu tujuan

yang dimilki penelitian ini yaitu berupa :
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1. Agar dapat melakukan pengujian beserta mengkaji pengaruh yang dimiliki
Celebrity Endorser kepada aspek keputusan pembelian dalam sebuah
produk body lotion yang dikeluarkan Scarlett Whitening (Studi Terhadap
Mahasiswa Prodi Manajemen FEB Universitas Wijaya Kusuma Surabaya).

2. Agar dapat melakukan pengujian beserta mengkaji pengaruh yang dimiliki
Kualitas Produk kepada aspek keputusan pembelian dalam sebuah produk
body lotion vyang dikeluarkan Scarlett Whitening (Studi Terhadap
Mahasiswa Prodi Manajemen FEB Universitas Wijaya Kusuma Surabaya).

3. Agar dapat melakukan pengujian beserta mengkaji pengaruh ysng dimiliki

— kepada aspek [N dalam sebuah

produk [ yang dikeluarkan [ (Studi Terhadap

Mahasiswa Prodi Manajemen FEB Universitas Wijaya Kusuma Surabaya)).

_

I berbagau [N dari (NN sudah diterangkan [N,

dengan itu didapatkan manfaat atas dilaksanakannya penelitian ini yaitu berupa:
1. Manfaat Teoritis
Melalui adanya penelitian yang dihasilkan dimiliki harapan agar bisa
dijadikan bahan referensi atau perbandingan pada penelitian-penelitian
selanjutnya dan menjadi tambahan ilmu pengetahuan dengan berbagai manfaat
pada berkembangnya ilmu dalam suatu aspek manajemen pemasaran dimana

berhubungan — beserta

WOM kepada NSNS pclanggan.

2. Manfaat Praktis
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Terdapat harapan pada penelitian ini yaitu agar bisa digunakan oleh
perusahaan terkait untuk memberikan informasi dan bahan evaluasi untuk
membantu setiap pelanggan menggunakan body lotion Scarlett Whitening
untuk pembelian. Mereka juga dapat membuat keputusan tentang apa yang
memberikan pengaruh kepada keputusan pembelian, misalnya yaitu celebrity
endorser, mutu produk, beserta WOM. Selain itu, perusahaan diharapkan terus
meningkatkan penjualan produk dengan memperhatikan kualitas produk.

| S

I visi dan [NESSNNNN pembahasan [N

ditinjau pada keseluruhannya, maka harus dijabarkan sistematika yang menjadi

suatu kerangka dalam dituliskannya skripsi ini. Susunan sistematika penulisan

skripsi yaitu berupa :

1. Bagian Awal Skripsi

Skripsi dimulai dengan yang pertama halaman judul, lalu h
I i<cmudian [
I oo, . obstrak.

I Utama [
Bagian utama meliputi bab dan sub bab, secara spesifik,h
I I
Disini || N »crmasalahannya, kemudian
I o . bescrta

keuntungan [l dibahas dalam bagian tersebut.
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BAB I TELAAH PUSTAKA

Sub bagian meliputi landasan teori, kemudian adah

I bcscot: [l analisisnya.
BN

Skripsi ] dibahas secara sistematis di sini. Ini mencakup

metode — yang

diidentifikasi, |
. veserta metode [N
B
I vagian [ verisi [ tontang topik
_, temuan, [ NN terdapat
_ hasil penelitian.
. |
- bagian . berisi kesimpulan, - beserta batasan
I i selumh—
|
Dibahas pada [ akhirya yaitu mengenai [N, vyang

kemudian [Jll lampirannya.
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e

|

I
I
|

Diberikan pemaparan oleh Manap (2016), pemasaran melibatkan ‘
I, identifikasi produk, [N,
penempatan, kegiatan sosial, [ | manajemen [ ] mencapai tujuan. Diberikan
pemaparan oleh Kotler serta atas Armstrong (2013), pemasaran merupakan sebuah
tahapan sosial beserta manajemen yang mencukupi keperluan juga kemauan
mereka melalui langkah menciptakan, menghasilkan, berserta menjalankan
pertukaran produk juga berbagai nilai dengan pihak lainnya. Dengan demikian,
pemasaran dapat diartikan sebagai aktivitas manusia yang meliputi proses

menciptakan, mengkomunikasikan, serta menukar nilai yang ditujukan bagi

pelanggan dan masyarakat secara keseluruhan dalam konteks pasar.

2.1.1.2 _

membuat | mcngena! [N
) cocok untuk MMM menjual dirinya sendiri.

Semakin berkembangnya suatu masyarakat maka kebutuhan manusia pun semakin
besar. Pada sisi lainnya, seorang produsen menjalankan aksi beserta pemasaran
khusus dengan tujuan merangsang keinginan penduduk terhadap produk promosi

guna memuaskan keinginan masyarakat terhadap sebuah produk vyang
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diperkenalkan. Terdapat beberapa tujuan pemsaran yang lain yakni, sebagai

berikut:

1.

2.1.1.3

Promosi (Informasional) adalah upaya mengiklankan atau menawarkan
untuk dijual barang atau jasa untuk menarik ketertarikan calon pelanggan

dalam menjalankan pembeliannya.

. Hasilkan sebuah pembelanjaan.
. Melakukan pembelian dengan terus-menerus.

. Penciptaan sebuah lapangan kerja pada memasarkan jasa maupun barang

fisik yang dengan tidak langsung membentuk lapangan kerja. Membangun
merek produk dengan baik, yaitu produk yang terkemuka serta mempunyai
konsumen yang loyal, maka nantinya tercipta merek yang baik dimana
pada akhirnya diinginkan oleh banyak konsumen.

Strategi Pemasaran

Berlandaskan atas pemaparan yang diberikan oleh Irdha Yanti

Musyawarah dan Desi Idayanti, definisi atas strategi pemasaran yaitu serangkaian

dari tujuan, praktik beserta berbagai aturan yang menjadi pedoman kegiatan

promosi sebuah perusahaan pada seluruh tingkatan juga standar serta distribusi

melalui

masa ke masa, terutama respon dari konsumen. perusahaan terhadap

lingkungan hidup. perubahan dan kondisi persaingan. —
_ perlu untuk mengetahui kebutuhan dan
permintaan pelanggan, —
T diisi -

digunakan untuk perencanaan, inovasi dan pemasaran produk. Strategi yang tepat
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disebut — dapat

tercapai - suatu bisnis dapat memuaskan pelanggannya. Dimana kepuasan
dicapai ketika keinginan pelanggan tampak terpuaskan melalui kegiatan pemasaran
terpadu. Oleh karena itu konsep pemasaran mempunyai beberapa aspek mendasar
yaitu
I ian B unit usaha.
.1.4 Faktor — Faktor Strategi Pemasaran
Diberikan penjabaran atas Tjiptono (2010) bahwasannya adanya
kemampuan strategi promosi dari suatu perusahaan agar bisa mengubah keadaan
pasar beserta komponen biaya bergantung terhadap analisis yang berupa:
1. Analisis Ekonomi
Ekonomi dalam bisnis analisis kondisi ekonomi, bisnis entitas
dapat mempertimbangkan dampak peluang alternatif terhadap
kemampuannya mendapatkan laba serta mencakup analisis komitmen
paksa, analisis BEP ataupun kepanjangannya “Break Event Point”,
penilaian risiko beserta laba juga analisis dari bidang ekonomi atas
lembaga usaha pesaingnya.
2. Faktor Lingkungan
Aktivitas operasional suatu perusahaan ikut harus disesuaikan
melalui peraturan pemerintah serta tingkat pertumbuhan penduduk
daerah untuk mengetahui dampaknya terhadap kemajuan di bidang

teknologi, inflasi beserta suatu gaya hidupnya. Berbagai faktor tersebut
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harus diperhitungkan tergantung pada komoditas dan pasar entitas
komersial.
. Perilaku Konsumen
Diberikan melalui faktor ini suatu kontribusi yang besar terhadap
perkembangan suatu produk, mulai dari desain, harga hingga saluran
distribusi yang dipilih. Analisis faktor ini dapat dilakukan sebagai
bagian dari penelitian observasional atau survei.
. Faktor Pasar
Setiap badan usaha harus selalu membuat pertimbangan berbagai
aspek misalnya yaitu ukuran pasar, lalu pada siklus pengembangan,
meninjau dari saluran distribusi, kemuduan pada pola sikap konsumen
juga sebaran segmen pasar beserta kesempatan yang belum berhasil
tercalisasi.
. Persaingan
Mengenai adanya persaingan, masing-masing dari lembaga usaha
harus benar-benar memahami siapa pesaingnya, apa positioning
produknya, strategi apa yang digunakan, kelebihan dan kelemahan
pesaingnya, rencana keuangan pesaing, dan kemampuan produk
pesaing.
. Menganalisis kapabilitas internal perusahaan
Setiap dari lembaga usaha harus menjalankan sebuah penilaian

terhadap masing-masing kekuatan serta suatu kelemahan relatifnya
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dibandingkan dengan pesaing, penilaian dapat didasarkan pada aspek-

aspek seperti situasi keuangan, kekuatan dan teknologi yang tersedia.

|

Menurut Kertamukti (2015) —
individu (aktor, artis, [JJJ}j selebriti) [l terkenal [ kinerjanya [ 1ain
daripada produk yang didukungnya. Sebaliknya, Sidharta (2014) menyatakan
bahwa selebriti termasuk bintang film dan televisi, bintang olah raga, penyanyi, dan
orang-orang penting lainnya. Menurut Shimp (2010), bintang iklan atau advokat
iklan yang mendukung iklan produk disebut endorser. Endorser merupakan suatu
bentuk periklanan yang menggunakan orang-orang yang dikenal, diakui, dipercaya
dan dihormati oleh masyarakat. Tokoh atau selebriti yang dipilih sebagai endorser

bertanggung jawab untuk mempromosikan produk atau jasa perusahaan.

Menurut Shimp (2013), h adalah NG
I sclcbritis, [ dikagumi oleh masyarakat [
. Mercka I ditujukan kepada pelanggan
I »:langgan sasaran, memengaruhi mereka. Menurut Handri

Candra (2008), celebrity endorser adalah pendekatan untuk mempromosikan

produk melalui penggunaan artis sebagai figur iklan. Selebriti digunakan karena

sifatnya, seperti kecantikan, bakat, prestasi, kelebihan, _

B ol N sua [ Kolter (2009)

menyatakan bahwa penggunaan sumber seperti karakter yang menarik atau terkenal
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dalam periklanan untuk meningkatkan pemahaman konsumen tentang merek

dikenal sebagai endorsement celebrity.

2h — Faktor Pemilihan [N
I Chaippoopiratana (). menemukan [l dalam

memiliki celebrity endorser, yaitu sebagai berikut :

L.

Risk (Risiko)

Faktor risiko ini sendiri meliputi biaya perolehan jasa selebriti
(endorsement fee), perubahan risiko citra sejauh mana masalah apa
yang mungkin dialami selebriti setelah di endorser (image change risk)

seberapa sulit atau mudahnya seorang selebriti berkolaborasi dengan

selebriti (representasi eksklusif), jumlah —

I antara kepribadian SN
dan [ (iifcrensiasi).

I </ractiveness ()

Ciri-ciri seseorang, hal tersebut seorang selebriti yang dapat
membuat orang lain tertarik padanya. Salah satu alasan mengapa
konsumen menyukai selebriti adalah penampilan mereka yang
menarik. Faktor ini mencakup unsur-unsur sebagai berikut:
cantik/tampan (beautiful/pretty), fesyen (fashionable), seksi (sexy),
menggoda (attractive) dan anggun (stylish). Kehandalan dianggap
penting dalam memilih selebritis agar pesan yang disampaikan dapat

tersampaikan menjadi lebih baik diterima oleh konsumen.

3. Credibility (Kredibilitas)
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Kredibilitas adalah sifat pribadi yang dapat membuat orang lain
percaya pada iklan. Reputasi, popularitas, citra publik, kepercayaan,
dan sikap atau perilaku selebriti termasuk dalam kategori ini.
Amiability (Keramahan)

Seorang selebriti harus memiliki kebajikan agar dapat diterima
dan dicintai oleh masyarakat. Kebaikan adalah daya tarik dari dalam
diri seseorang, bukan dari daya tarik fisik. Faktanya, selebriti yang
paling populer adalah mereka yang menunjukkan kebaikan yang besar.
Faktor-faktor tersebut antara lain keberanian (extroversion dan
keberanian), kesukaan, dan kemampuan orang terkenal dalam
membentuk hubungan sosial (pergaulan atau persetubuhan).
Keramahan adalah kemampuan selebriti untuk menjaga hubungan
persahabatan dengan masyarakat agar dapat diterima dan dicintai.
Selebriti yang menunjukkan keramahan yang luar biasa akan lebih
disukai oleh masyarakat. Faktor yang mempengaruhi daya tarik
selebriti termasuk keberanian, kesukaan, dan kemampuan dalam
menjalin hubungan sosial.

Celebrity Product Match (Kecocokan Dengan Produk)

Dalam mengiklankan suatu produk, gambar, prinsip, dan perilaku
selebriti yang digunakan harus mencerminkan kesan yang diharapkan
oleh konsumen terhadap barang tersebut. Faktor ini meliputi

kecocokan penampilan dengan produk (pencocokan penampilan

selebriti atau pencocokan citra produk) dan manfaath
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I p-oduk (nilai produk [N
]

Pekerjaan seorang selebritis yang memiliki hubungan tertentu
dengan produk yang direkomendasikan dipercaya ketika berbicara

tentang produk yang direkomendasikan. Celebriti memiliki pengaruh

yang besar terhadap masyarakat dalam pemilihan produk.h

I usaha, keahtian, [

tanggung jawab terhadap produk yang didukung.
7. Celebrity Audience Match (Kecocokan Dengan Audien)

Relevansi selebriti ini tidak hanya menyangkut produk yang
diiklankan tetapi juga bintang iklannya, figur publik yang patut
dikagumi masyarakat. Faktor Celebrity Audience Match meliputi
kecocokan penampilan selebriti dengan penontonnya (kebetulan
penampilan selebriti/gambar penonton).

2.1.2.3 Indikator Celebrity Endorser

Kotler (2009) menjelaskan akronim TEARS sebagai lima tanda selebriti

yang membantu orang berkomunikasi dengan baik. TEARS h
Trustworthiness (’_), Expertise . physical attractiveness,
(A i rvilcaricy (N ::cc). ni
h tentang |G (2009) menjelaskan
——
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Trustworthiness kepercayaan - celebrity endorser bergantung
pada kejujuran, integritas, dan keandalan mereka dalam menyampaikan
pesan produk, serta persepsi penerima pesan terhadap motivasi dan
ketulusan celebrity endorser.

2. Expertise (Keahlian)

Keahlian) mengacu pada keahlian celebrity terkait dengan merek
yang di endorser. Selebriti cenderung memperoleh lebih banyak
dukungan jika mereka memiliki pengetahuan tentang produk yang
mereka dukung. Hal ini memungkinkan pendukung Anda
menyampaikan pesan mereka dengan lebih meyakinkan.

3. Attractiveness (Daya Tarik Fisik)

Daya tarik fisik, atau yang juga dikenal sebagai daya tarik visual,
adalah kemampuan untuk menarik perhatian seseorang dibandingkan
dengan standar fisik kelompok yang didefinisikan. Dalam situasi di
mana selebriti melakukan tugasnya, penampilan fisiknya menjadi
faktor pertama yang menarik perhatian penonton. Kemudian, penonton
akan membentuk pendapat mereka tentang produk yang ditawarkan

berdasarkan daya tarik fisik selebriti tersebut.

—

. cou [N apresiasi adalah kualitas (RN

disukai sesuai dengan kualitas kinerja seseorang. Supporter dipilih

karena merupakan representasi dari produk yang didukungnya.
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Akibatnya, minat pelanggan terhadap produk tersebut cenderung
dipengaruhi.
5. Similarity (Kesamaan dengan Audience target)

Keserupaan diantara pendukung beserta target pada persoalan
usianya, lalu jenis kelamin, kemudian ada etnis, ada juga status sosial,
beserta berbagai faktor yang lainnya disebut kesamaan.

2.1.2.4 Peran Celebrity Endorser
Diterangkan oleh Schifman serta atas Kanuk (2010), h
I periklanan [ dapor [N
periklanan [
.. I digunakan oleh individu [ svace [
mereka dapat memberikan testimoni produk.
2. Endorsement, Jika artis tidak mahir dalam bidang tersebut, mercka
dapat membintangi iklan produk.
3. Selebriti, diminta mempromosikan produk yang sesuai dengan peran
mereka dalam acara yang ditayangkan.
4. Spokesperson (Juru Bicara), seorang individu yang sering
mempromosikan produk perusahaan dan memiliki citra terkait dengan

merek tersebut.

—

—— merujuk pada

kemampuan [ _




33

mendorong penggunaan, konsumsi, [ | kepuasan atas produk tersebut. Ely (2021)
mendefinisikan kualitas produk sebagai seperangkat karakteristik yang dapat
memuaskan kebutuhan yang diinginkan oleh konsumen. Oentoro (2012) dalam
Rosnaini (2017) mengacu pada kualitas produk sebagai kemampuan produk untuk
bertahan, pemeliharaan, [l
karakteristik penting [l Assauri () menyatakan kualitas produk sebagai
ekspresi kemampuan merek atau produk dalam mencapai fungsi yang diinginkan
oleh pengguna.

Dari berbagai definisi yang dikemukakan sebelumnya, bisa ditarik
kesimpulan bahwasannya kualitas produk yaitu gabungan ciri karakteristik produk
ataupun suatu jasa dimana mampu membangun kepercayaan konsumen terhadap
produk atau jasa tersebut dan mempertahankan kepercayaan tersebut selama jangka
waktu yang lama.

2—

Diberikan pemaparan oleh [l (2015), mengenai berbagai [ NN

memberikan pengaruh kepada mutu produk yaitu berupa:
1. Fungsi Produk
Produk yang diproduksi harus memperhatikan fungsi
penggunaannya. Oleh karena itu, produksi harus benar-benar mampu
menjalankan fungsi tersebut, karena keputusan pembelian pelanggan
dipengaruhi oleh kekayaan fungsi tersebut. Kualitas produk bergantung

pada kemampuan pengguna untuk membuat keputusan, meskipun
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pengambilan keputusan tingkat tertinggi kadang-kadang tidak
terpenuhi.
2. Penampilan Produk
Penampilan produk adalah faktor penting pelanggan menilai
kualitas suatu produk saat pertama kali melihatnya. Sekalipun suatu
produk lebih unggul secara teknis dan mekanis, namun jika
tampilannya lebih rendah, maka akan sulit diterima dan mungkin tidak
disukai konsumen.
3. Harga Pokok Produk
Secara umum, harga dan biaya produk menunjukkan kualitasnya.
Produk dengan harga tinggi menunjukkan kualitas yang baik,
sementara produk murah dapat menunjukkan kualitas yang rendah.
‘-3 |
Berlandaskan atas pemaparan B scrta oleh I (2017), terdapat

indikator kualitas produk:

_

B ook, I (:pat merupakan bentuk
I mungkin.

B Features)
Fitur produk - mendukung - utama -

[ Penyesuaian (Customization)
Pemasar dapat mengubah produk mereka untuk memenuhi kebutuhan

dan keinginan pelanggan, membuatnya unik.
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