BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Bisnis merupakan serangkaian aktivitas ekonomi untuk memenuhi
kebutuhan pasar dengan tujuan mendapatkan keuntungan. Tujuan utama dari
sebuah bisnis adalah mendapatkan keuntungan. Selain itu, bisnis juga bertujuan
untuk memberikan produk atau layanan yang bermanfaat bagi konsumen,
meningkatkan kesejahteraan karyawan, mendukung pertumbuhan ekonomi, dan
memberikan nilai tambah bagi masyarakat. Dalam konteks umum, bisnis tidak
lepas dari aktifitas produksi, pembelian, penjualan, maupun pertukaran barang
dan jasa yang melibatkan orang atau perusahaan.’

Perkembangan bisnis di Indonesia terbilang cukup pesat dilihat dari sisi
perusahaan yang terdaftar di PT Bursa Efek Indonesia (BEI) yakni pada tahun
2021 sebanyak 766 perusahaan,’® tahun 2022 sebanyak 825 perusahaan,* tahun
2023 terdiri dari 903 perusahaan,’ dan pada tahun 2024 terdapat 943 perusahaan

yang terdaftar di PT Bursa Efek Indonesi (BEI).¢ Faktor berkembangnya bisnis
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di Indonesia yakni didukung oleh populasi Indonesia yang besar dan
pertumbuhan urbanisasi yang pesat.” Salah satu perkembangan dunia bisnis saat
ini yaitu dalam industri kosmetik.

Industri kosmetik global mengalami pertumbuhan yang signifikan
dalam dekade terakhir, dengan proyeksi nilai pasar mencapai USD 677,2 miliar
pada tahun 2025 dan pertumbuhan sebesar 3,37% secara global.® Indonesia,
sebagai salah satu negara dengan populasi terbesar di dunia, menjadi pasar yang
paling menjanjikan dalam industri kosmetik dengan populasi wanita yang
mencapai lebih dari 141,8 juta jiwa.” Fenomena ini didukung oleh data
pertumbuhan industri kosmetik Indonesia yang mencapai 48% dalam kurun
waktu 2021-2024, dengan total pendapatan naik dari US$ 1,31 miliar di tahun
2021 menjadi US$ 1,94 miliar atau sekitar Rp. 31,77 triliun di tahun 2024.!°
Pertumbuhan yang fenomenal ini tidak hanya tercermin dari aspek finansial,
tetapi juga dari meningkatnya jumlah pelaku industri kosmetik yang tumbuh
sebesar 43% dalam tiga tahun terakhir, dari 726 unit pada tahun 2020 menjadi
1.040 unit pada tahun 2023. Industri kosmetik Indonesia mengalami pergeseran

paradigma yang signifikan, dimana brand-brand lokal mulai menggeser
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dominasi brand global dalam persaingan pasar 2024. Fenomena ini
menunjukkan kematangan industri kosmetik dalam negeri yang didominasi oleh
95% industri kecil dan menengah, serta mampu menyerap tenaga kerja sekitar
59.886 orang pada tahun 2022. Dalam persaingan ketat ini, beberapa brand
lokal telah menunjukkan performa yang luar biasa, dengan total transaksi
produk kecantikan di platform e-commerce berhasil menembus angka penjualan
Rp 20 miliar pada awal tahun 2021.!' Mengingat persaingan dalam bisnis ini
semakin ketat, perusahaan harus mampu melakukan strategi yang tepat dan
cepat untuk pemasaran produk. Para pelaku bisnis dituntut untuk terus berupaya
dalam meningkatkan dan mengembangkan strategi-strategi bisnis guna mampu
menarik calon pembeli.'? Perusahaan harus mampu bersaing secara kompetitif
untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan, sekaligus memahami kebutuhan
pasar dan konsumen melalui penerapan strategi pemasaran yang tepat.

Strategi pemasaran adalah landasan penting bagi perusahaan dalam
mengarahkan upaya pemasaran perusahaan, mencapai tujuan bisnis, dan
mempertahankan keunggulan kompetif di pasar dan terus berkembang.'®
Strategi pemasaran digunakan oleh perusahaan dengan harapan agar unit bisnis

dapat mencapai tujuan perusahaan dengan melayani pasar atau segmen pasar
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yang dijadikan target oleh perusahaan.!* Strategi yang digunakan oleh
perusahaan secara berkesinambungan untuk memenangkan persaingan pasar
dalam jangka panjang.'® Strategi pemasaran juga bisa diartikan sebagai rencana
untuk memilih dan menganalisis target pasar, mengembangkan, dan
memelihara bauran pemasaran yang dapat memuaskan kebutuhan konsumen.!®
Strategi pemasaran yang baik tentunya akan mengelola suatu komunikasi yang
efektif sehingga akan terbentuk asosiasi yang kuat. Dengan strategi pemasaran
yang tepat maka dapat menciptakan nilai tambah dan kepuasan bagi konsumen
serta tercapainya keunggulan kompetitif dalam pasar. Secara umum, sukses
tidaknya perkembangan suatu perusahaan tergantung pada bagaimana
perusahaan memutuskan strategi pemasaran yang diterapkannya, serta analisis
dan pengamatan yang tepat terhadap faktor-faktor yang dapat mempengaruhi
strategi pemasaran perusahaan. Strategi pemasaran adalah upaya untuk
menemukan posisi pemasaran yang menguntungkan bagi perusahaan,
maka perusahaan harus menerapkan prinsip-prinsip yang lebih unggul dari
perusahaan lain. Perusahaan juga harus mendobrak strategi lama yang tidak

berhasil dan terus berinovasi dalam strategi pemasarannya.!” Strategi
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pemasaran tidak hanya berfungsi sebagai alat untuk meningkatkan penjualan,
tetapi juga sebagai pendorong utama pertumbuhan dan keberlanjutan bisnis.
Keberlanjutan bisnis tidak dapat terlepas dari peran konsumen sebagai
elemen kunci dalam ekosistem bisnis. Pengertian konsumen dalam arti umum
adalah pemakai, pengguna dan pemanfaat barang dan jasa untuk tujuan
tertentu.'® Konsumen merupakan individu atau kelompok yang membeli dan
menggunakan barang atau jasa secara rutin atau tetap dari suatu perusahaan
dengan didasari dari berbagai faktor pertimbangan kemudian menggunakan

1 Memahami kebutuhan dan perilaku

produk tersebut sesuai kebutuhan.
konsumen adalah langkah penting karena dengan memperhatikan perilaku
konsumen dalam membuat keputusan pembelian maka Perusahaan dapat
menciptakan produk yang dibutuhkan oleh konsumen. Menurut Kotler dan
Keller perilaku konsumen adalah pengkajian mengenai bagaimana indivindu,
kelompok atau organisasi memilih membeli, menggunakan dan membuang
barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan ataupun
keinginan mereka.?’ Dengan memahami perilaku konsumen perusahaan dapat
menciptakan produk dan layanan yang relevan dan mampu memenuhi harapan
konsumen sehingga tercipta keputusan pembelian.

Dalam ilmu pemasaran keputusan pembelian merupakan suatu tindakan

yang pasti dilakukan oleh setiap individu sebelum memutuskan untuk membeli
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produk.?’ Menurut Kotler dan Keller keputusan pembelian adalah suatu
Tindakan konsumen untuk membentuk referensi diantara merek-merek dalam
kelompok pilihan dan membeli produk yang paling disukai.’? Keputusan
membeli atau tidak membeli merupakan bagian dari unsur yang melekat pada
diri individu konsumen dimana ia merujuk kepada tindakan fisik yang nyata.
Sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk, ada beberapa faktor yang
dipertimbangkan oleh konsumen. Proses keputusan pembelian konsumen
dipengaruhi oleh berbagai faktor yang sangat beragam. Faktor-faktor ini mulai
dari faktor internal seperti motivasi dan persepsi, hingga faktor eksternal seperti
pengaruh sosial dan strategi pemasaran.’® Faktor-faktor untuk keputusan
pembelian suatu produk bisa berbeda-beda sesuai dengan tingkat ekonomi dan
kebutuhan konsumen.

Keputusan pembelian dapat diukur melalui beberapa indikator utama
yang menggambarkan sejauh mana konsumen memiliki keterkaitan dengan
merek, produk atau layanan tertentu. Indikator tersebut yakni konsumen
menyadari promosi yang dilakukan perusahaan (attention), konsumen
menunjukkan ketertarikan (interest), konsumen mempunyai keinginan untuk
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membeli (desire), dan konsumen melakukan pembelian (action Menurut

Kotler dan Keller attention merupakan kondisi ketika konsumen mulai
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menyadari keberadaan suatu produk atau promosi.?> Pesan promosi harus
mampu menarik perhatian secara visual, audio, atau emosional agar konsumen
tertarik dengan produk tersebut. Intereset adalah kondisi ketika konsumen mulai
menunjukkan minat dan rasa ingin tahu terhadap suatu produk atau layanan.?
minat tersersebut kemudian dapat diperkuat melalui desire, desire adalah
perasaan ingin memiliki yang muncul karena konsumen merasa produk tersebut
mampu memenuhi kebutuhan, keinginan, atau harapan pribadinya.?’
Ketertarikan dan minat konsumen dapat mendorong terciptanya action, Action
adalah perilaku nyata konsumen dalam meresspon rangsangan pemasaran yaitu
tindakan untuk melakukan pembelian atau keputusan konsumsi.?®

Salah satu brand yang bergerak dibidang industri kosmetik adalah
Scarlett Whitening. Scarlett Whitening produk kecantikan yang dimiliki dan
dikelola oleh selebriti terkenal Indonesia Felicya Angelista sejak akhir 2017
adalah salah satu merek lokal Indonesia yang dizinkan oleh BPOM yang
memiliki produk yang berfokus perawatan kulit wajah serta tubuh untuk dapat
diaplikasikan setiap hari.”” Dalam menjalankan usahanya, setiap pelaku bisnis

pasti mengalami berbagai permasalahan, hal ini juga yang dialami pemilik
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Scarlett Whitening dalam menjalankan bisnis nya agar dapat bertahan di tengah

persaingan yang ketat. Adapun data penjualan Scarlett Whitening:

Gambar 1. 1 Data Penjualan Scarlett Whitening

Total Penjualan Scarlett Whitening
25,000,000,000
20,000,000,000
15,000,000,000
v 1-31 1-31 Januari | 1-29 Februari 1-29 Maret
Desember 2024 2024 2024
- 2023
| Pendapatan | 12,250,000,000 | 20,440,000,000 | 12,810,000,000 | 11,770,000,000

Sumber: Kalodata.com (2024)

Dari Gambar 1.1 dapat dijelaskan bahwa Scarlett Whitening megalami
penurunan pendapatan pada bulan februari dan maret, jika di perhitungkan
penurunan pendapatan januari ke februari memiliki selisih sebanyak 7.63 M,
dan februari ke maret memiliki selisih 1.40 M. Permasalahan yang dihadapi
Scarlett Whitening adalah tingkat keputusan pembelian konsumen yang
mengalami penurunan dikarenakan persaingan yang semakin kompetitif dengan
kompetitor. Untuk meningkatkan keputusan pembelian konsumen Scarlett
Whitening melakukan beberapa strategi pemasaran salah satunya yaitu strategi
pemasaran digital. Scarlett Whitening menggunakan strategi internet
marketing, meningkatkan brand awareness, dan menggunakan brand
ambassador. Menurut Kotler dan Armstrong internet marketing adalah usaha
perusahaan untuk memasarkan produk dan pelayanan serta membangun

hubungan pelanggan melalui internet. Pemasaran internet menuntut adanya



penguasaan aspek kreatif dan aspek teknis Internet secara bersama-sama,
termasuk desain, pengembangan, periklanan, dan penjualan.’® Internet
marketing merupakan kegiatan yang bertujuan untuk melakukan promosi bisnis
baik itu berupa produk ataupun jasa melalui internet atau platform media sosial.
Scarlett Whitening menggunakan internet marketing melalui platform e-
commerce seperti Shopee, Tokopedia, dan Lazada, serta aktif dalam pemasaran
melalui media sosial. Scarlett Whitening juga memanfaatkan berbagai fitur
digital seperti live streaming, konten edukatif, dan interaksi langsung dengan
konsumen untuk membangun hubungan yang kuat.

Strategi internet marketing yang dilakukan Scarlett Whitening didukung
dengan upaya membangun brand awareness melalui kehadiran yang konsisten
di platform digital. Menurut Firmansyah brand awareness adalah salah satu
faktor terpenting yang dibutuhkan oleh perusahaan agar dapat lebih
memperkuat merek, karena tidak dapat dipungkiri bahwa semakin banyaknya
konsumen atau calon pembeli mengingat suatu merek maka akan semakin
meningkat juga keinginan mereka untuk membeli.’! Scarlett Whitening sangat
aktif di media sosial seperti Instagram dengan lebih dari 5,2 juta pengikut,
TikTok dengan hampir 4,1 juta pengikut, dan YouTube dengan konten edukatif

tentang perawatan kulit.>?> Kehadiran digital yang kuat ini membantu
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membangun kesadaran konsumen terhadap merek Scarlett Whitening di
berbagai kalangan.

Untuk melengkapi strategi brand awareness, Scarlett Whitening juga
menggunakan strategi brand ambassador dengan menghadirkan figur-figur
terkenal dari berbagai latar belakang. Menurut Kotler dan Keller Brand
Ambassador adalah seseorang yang telah bekerja dengan perusahaan untuk
memberikan informasi tentang suatu produk atau jasa kepada publik.* Scarlett
Whitening bekerja sama dengan artis Korea Selatan seperti Song Jong Ki, grup
musik K-pop, influencer dari Indonesia, dan beauty enthusiast yang memiliki
pengikut besar di media sosial.**

Kombinasi ketiga strategi pemasaran digital inilah yang digunakan
Scarlett Whitening untuk mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.
Namun, sejauh mana pengaruh masing-masing strategi terhadap keputusan
pembelian masih perlu diteliti lebih mendalam. Dalam konteks penelitian int,
Kecamatan Bandung, Kabupaten Tulungagung, Jawa Timur dipilih sebagai
lokasi penelitian karena memiliki karakteristik yang menarik untuk
menganalisis perilaku konsumen dalam melakukan keputusan pembelian
produk kosmetik.

Konteks geografis penelitian ini difokuskan pada Kecamatan Bandung,
yang memiliki karakteristik sebagai daerah dengan ekonomi berbasis pertanian

dan industri kecil menengah dengan mayoritas penduduk berusia produktif.
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Kecamatan Bandung, yang terletak di Kabupaten Tulungagung, Provinsi Jawa
Timur, memiliki profil demografis yang didominasi oleh generasi millenial dan
Gen Z yang aktif dalam media sosial namun memiliki keterbatasan akses
terhadap klinik kecantikan atau layanan perawatan kulit profesional.
Karakteristik konsumen di Kecamatan Bandung menunjukkan kecenderungan
untuk mencari alternatif produk perawatan kulit yang mudah diakses melalui
bisnis retail, toko tradisional, dan platform e-commerce, dimana Scarlett
Whitening menjadi salah satu pilihan utama karena ketersediaan produk yang
luas dan strategi pemasaran digital yang efektif. Fenomena penggunaan produk
Scarlett Whitening di kalangan anak muda Kecamatan Bandung menjadi
menarik untuk diteliti, karena agar menunjukkan apakah strategi internet
marketing, brand awareness, dan brand ambassador yang dilakukan oleh
Scarlett Whitening dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen di
Kecamatan Bandung.

Berdasarkan pemaparan di atas, maka fokus penelitian ini adalah untuk
mengetahui pengaruh internet marketing, brand awareness, dan brand
ambassador terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening. Dimana
nanti respondennya adalah Masyarakat Kecamatan Bandung yang pernah atau
sedang memakai produk Scarlett Whitening dan berusia minimal 17 tahun.
Setiap individu yang memiliki latar belakang ekonomi, sosial, dan budaya yang
berbeda pasti akan beragam faktor apa saja yang akan mempengaruhi mereka

dalam memutuskan pembelian.
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Penelitian ini dilatar belakangi oleh research gap pada penelitian-
penelitian terdahulu. Penelitian yang dilakukan oleh Dwi Indah Utami dan
Nurul Hidayah, menyatakan bahwa brand ambassador secara simultan
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk Scarlett Whitening
pada mahasiswa Universitas Gunadarma.®® Penelitian yang dilakukan oleh Sifa
Uyuun dan Renny Dwijayanti, menyatakan bahwa brand awareness secara
persial dan simultan berepengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk
Scarlett Whitening pada mahasiswa aktif FEB Unesa Angkatan 2018-2021.%¢
Penleitian lain yang dilakukan oleh Cindy Pratama dan Abdullah Rakhman,
menyatakan bahwa brand ambassador dan brand awareness secara persial dan
simultan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk Scarlett
Whitening di Kelapa Gading, Jakarta Utara.?’

Berdasarkan research gap di atas sudah banyak yang melakukan
penelitian tentang pengaruh dari brand awareness terhadap keputusan
pembelian produk Scarlett Whitening dan brand ambassador terhadap
keputusan pembelian produk Scarlett whitening. Namun pada penelitian ini
terdapat pembaruan dari penelitian sebelumnya. Karena dalam penelitian ini
menambahkan variabel baru yaitu pengaruh internet marketing terhadap

keputusan pembelian produk Scarlett Whitening.
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Berdasarkan latar belakang tersebut memunculkan ide penelitian
dengan judul “Pengaruh Internet Marketing, Brand Awareness, Dan Brand
Ambassador Terhadap Keputusan Pembelian Poduk Scarlett Whitening pada
Konsumen di Kecamatan Bandung” Dengan memahami pengaruh masing-
masing strategi pemasaran yang dilakukan, diharapkan hasil penelitian dapat
memberikan rekomendasi strategis yang dapat membantu brand meningkatkan

keputusan pembelian di tengah persaingan yang semakin kompetitif.

. Identifikasi Masalah

Dengan adanya latar belakang yang telah diuraikan, maka peneliti akan
memaparkan beberapa identifikasi masalah agar pembahasan yang dikaji lebih
tersusun dan mampu mencapai tujuan yang diinginkan, antara lain:

1. Keputusan pembelian kosmetik Scarlett Whitening yang semakin menurun.
Karena tren kosmetik viral seringkali mendorong konsumen untuk membeli
produk dengan harapan memperoleh hasil yang sama. Konsumen cenderung
terbawa tren atau ingin mencoba produk yang sedang hype, meskipun tanpa
riset mendalam. Maslah ini juga terjadi pada masyarakat di kecamatan
bandung. Masyarakat lebih memilih produk kecantikan yang mempunyai
citra merek yang dianggap lebih popular dari Scarlett Whitening. Karena
hal tersebut, menyebabkan persaingan citra merek yang lebih ketat antara
Scarlett Whitening dengan produk lain. Karena keputusan pembelian yang

meningkat menunjukkan kemampuan perusahaan untuk menciptakan
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produk yang sesuai dengan kebutuhan masyrakat dan meningkatkan
kepuasan pelanggan.

. Persaingan yang ketat dalam internet marketing Scarlett Whitening dengan
merek kosmetik lain. Scarlett Whitening harus menghadapi persaingan ketat
dengan merek kosmetik lain yang memiliki penawaran produk serupa.
Merek lain juga menggunakan berbagai strategi internet marketing, seperti
iklan berbayar yang bisa mengalihkan perhatian konsumen. Hal ini
membuat Scarlett Whitening perlu mencari cara agar tetap terlihat unik
dalam internet marketing di tengah keramaian persaingan pasar. Karena
dengan internet marketing yang tepat Scarlett Whitening dapat
meningkatkan keputusan pembelian konsumen dan menarik lebih banyak
pembeli. Hal ini bisa membantu perusahaan mendapatkan keuntungan lebih
besar dan membuat perusahaan lebih dikenal dimasyarakat.

. Persaingan untuk membangun brand awareness melalui ulasan di internet.
Konsumen biasanya akan mencari ulasan melalui internet atau media sosial
untuk membantu mereka memutuskan untuk membeli produk. Fenomena
buzzer yang dibayar untuk mempromosikan dan memberi ulasan positif di
media sosial bisa memengaruhi brand awareness Scarlett Whitening. Jika
Scarlett Whitening tidak menggunakan buzzer, mereka bisa kesulitan untuk
bersaing dalam menciptakan ulasan yang cukup menarik di internet. Hal ini
membuat mereka mungkin tertinggal dalam hal visibilitas dibandingkan
dengan pesaing yang memanfaatkan buzzer untuk mempercepat

pembangunan brand awareness mereka. Tetapi dengan tidak menggunakan
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buzzer Scarlett Whitening bisa mendapatkan keutungan dalam hal keaslian
dan kepercayaan konsumen. Karena dengan pendekatan yang lebih jujur
dan berbasis pengalaman nyata konsumen, Scarlett Whitening bisa
membangun brand awareness yang lebih kuat dalam jangka panjang.
Karena semakin baik brand awareness Scarelett Whitening maka akan
semakin meningkatkan keputusan konsumen dalam melakukan pembelian.
4. Brand Ambassador yang Tidak Konsisten dan Sering Berganti. Scarlett
Whitening sering mengganti brand ambassador atau memilih brand
ambassador yang tidak konsisten dalam mempromosikan produk, hal ini
bisa membingungkan konsumen dan mengurangi efektivitas kampanye
pemasaran. Ketika brand ambassador terus berubah, konsumen akan
kesulitan mengaitkan produk dengan satu sosok yang mudah dikenali, yang
bisa menghambat usaha untuk membangun brand awareness. Selain itu,
ketidakstabilan ini dapat menurunkan kepercayaan konsumen karena merek
terlihat tidak memiliki identitas yang kuat. Scarlett Whitening harus
memilih brand ambassador yang tepat dan dapat konsisten dalam
mempromosikan produk. Karena brand ambassador yang tepat dapat
memudahkan konsumen untuk mengenali produk dan meningkatkan

keputusan pembelian konsumen.

C. Rumusan Masalah
Berdasarkan uraian dari latar belakang tersebut, maka dapat dirumuskan

beberapa permasalahan dalam penelitian. Diantaranya sebagai berikut:
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. Apakah terdapat salah satu diantara variabel internet marketing, brand

awareness, dan brand ambassador yang berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian produk Scarlett Whitening di Kecamatan Bandung?
Apakah internet market berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada produk Scarlett Whitening di Kecamatan Bandung?
Apakah brand awareness berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada produk Scarlett Whitening di Kecamatan Bandung?
Apakah brand ambassador berpengaruh signifikan terhadap keputusan

pembelian pada produk Scarlett Whitening di Kecamatan Bandung?

. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah disebutkan, maka tujuan dari

penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Untuk menguji pengaruh signifikan salah satu diantara variabel variasi
produk, internet marketing, brand awareness, dan brand ambassador
terhadap keputusan pembelian pada produk Scarlett Whitening di

Kecamatan Bandung

. Untuk mengetahui pengaruh internet marketing terhadap keputusan

pembelian pada produk Scarlett Whitening di Kecamatan Bandung

. Untuk mengetahui pengaruh brand awareness terhadap keputusan

pembelian pada produk Scarlett Whitening di Kecamatan Bandung
Untuk mengetahui pengaruh brand ambassador terhadap keputusan

pembelian pada produk Scarlett Whitening di Kecamatan Bandung
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E. Kegunaan Penelitian
Kegunaaan penelitian dapat dilihat dari segi teoritis dan praktis, adapun
manfaat dari penelitian ini adalah:
1. Secara Teoritis
Hasil dari penelitian ini diharapkan dapat berkontribusi terhadap
perkembangan teori perilaku konsumen, serta dapat dijadikan sebagai bahan
referensi bagi penelitian selanjutnya dalam hal pengembangan di bidang
penelitian khusunya yang berkaitan dengan keputusan pembelian.
2. Secara Praktis
a. Bagi Pengusaha
Dapat digunakan sebagai referensi dan bahan rujukan untuk semua
pihak yang membutuhkan informasi yang berkaitan dengan isi
pembahasan di dalam penelitian ini.
b. Bagi Akademisi
Hasil penelitian ini diharapkan bisa menjadi sumbangasih perpustakaan
UIN Sayyid Ali Rahmatullah Tulungagung, terutama perpustakaan
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam. Bisa dijadikan sebagai sumbar
informasi untuk menambah pengetahuan serta dijadikan referensi untuk
peneliti selanjutnya.
c. Bagi Peneliti selanjutnya
Dengan adanya hasil dari penelitian ini diharapkan dapat dijadikan
sebagai referensi dan rujukan bagi penelitian selanjutnya yang memiliki

masalah yang serupa dengan masalah yang di bahas pada penelitian ini.
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F. Ruang Lingkup dan keterbatasan penelitian

1.

Adapun penelitian ini mempunyai Batasan ruang lingkup agar tidak

menyimpang dari pokok pengkajian yang akan dijelaskan. Ruang lingkup

penelitian ini ada 4 variabel yaitu variabel bebas internet marketing, brand
awareness, brand ambassador, dan vatiabel terikat Keputusan Pembelian

pada produk Scarlett Whitening dengan studi kasus pada konsumen di

Kecamatan Bandung.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki keterbatasan antara lain:

a. Penelitian ini terbatas karena hanya membahas pengaruh internet
marketing, brand awareness, dan brand ambassador terhadap
Keputusan pembelian produk Scarlett Whitening pada konsumen di
Kecamatan Bandung.

b. Penelitian ini hanya melibatkan orang yang pernah melakukan
pembelian produk Scarlett Whitening, yang berusia minimal 17 tahun,

dan berdomisili di Kecamatan Bandung.

G. Penegasan Istilah

l.

Definisi Konseptual
a. Keputusan Pembelian
Keputusan pembelian merupakan serangkaian proses dimana
konsumen mengidentifikasi masalah atau kebutuhan, mencari informasi

terkait produk kemudian mengevaluasi produk untuk mengetahui
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seberapa baik masing-masing alternatif dapat memecahkan masalah
mereka yang kemudian akan mengarah pada keputusan pembelian.®
b. Internet Marketing
internet marketing adalah usaha perusahaan untuk memasarkan
produk dan pelayanan serta membangun hubungan pelanggan melalui
internet. Pemasaran internet menuntut adanya penguasaan aspek kreatif
dan aspek teknis Internet secara bersama-sama, termasuk: desain,
pengembangan, periklanan, dan penjualan.®
c. Brand Awareness
Brand awareness adalah tentang seberapa kuat merek tersebut
dapat dikenali oleh pelanggan, yang tercermin dari seberapa baik
pelanggan dapat mengingat merek dalam situasi yang berbeda-beda.*’
d. Brand Ambassador
Brand ambassador merupakan jenis alat atau strategi pemasaran
yang mewakili merek kepada konsumen untuk berkomunikasi kepada
mereka tentang merek atau produk dengan cara yang akan memiliki

pengaruh besar dan positif untuk meningkatkan penjualan.*!

38 Mardiyanti and Ana Noor Andriana, “Pengaruh Harga Dan Kualitas Produk Serta Review
Produk Terhadap Keputusan Pembelian Produk Scarlett Whitening,” Jurnal Pendidikan Dan
Kewirausahaan 10, no. 3 (2022): 1094.

3 Ni Nyoman Kusuma Aditya Dewi and I Gde Ketut Warmika, “Pengaruh Internet
Marketing, Brand Awareness, Dan Wom Communication Terhadap Keputusan Pembelian Produk
SPA Bali Alus.” Jurnal Manajemn Unud 6, no. 10 (2017): 5590.

40 Lisma Indriani and Kartini Harahap, “Pengaruh Sosial Media Marketing, Brand Image,
Dan Brand Awareness Terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Whitening,” Jurnal Ekonomi Kreatif
Dan Manajemen Bisnis Digital 3, no. 1 (2024): 54.

4! Anisa Febriani and Handy Nur Cahya, “Pengaruh Brand Ambassador, Citra Merek Dan
Harga Terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Whitening Di KOta Semarang,” Jurnal Ekonomi Dan
Bisnis 2, no. 3 (2023): 152.
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2. Definisi Operasional
Secara operasional penelitian ini memiliki maksud untuk menguji
pengaruh internet marketing, brand awareness, dan brand ambassador
terhadap keputusan pembelian pada produk scarlett whitening di kecamatan
bandung.
a. Keputusan pembelian
Keputusan pembelian merupakan suatu keputusan akhir untuk
membeli atau tidak setelah memberikan pertimbangan tertentu yang
berbeda. Dalam melakukan pembelian sebuah produk, konsumen tentu
akan memikirkan terlebih dahulu sebelum memutuskan untuk membeli
atau tidaknya suatu produk. Perilaku konsumen merupakan unsur
penting dalam kegiatan pemasaran suatu produk yang perlu diketahui
oleh perusahaan, karena perusahaan pada dasarnya tidak mengetahui
mengenai apa yang ada dalam pikiran seorang konsumen pada waktu
sebelum, sedang, dan setelah melakukan pembelian produk tersebut.
b. Internet Marketing
Internet marketing merupakan suatu proses di mana perusahaan
dan konsumen saat ini maupun di masa depan memanfaatkan internet
untuk menghasilkan atau menukar nilai dan produk. Jadi dengan
memanfaatkan internet Perusahaan dan konsumen melakukan transaksi
jual beli, Perusahaan melakukan kegiatan promosi, dan berkomunikasi

dengan konsumen.
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Brand Awareness

Brand awarreness diartikan sebagai gambaran yang dapat
diingat oleh publik, menciptakan sebuah brand yang positif, relevan dan
mudah diingat oleh konsumen, Jadi bagaimana persepsi konsumen
tentang merek suatu produk, seberapa besar merek tersebut tertanam
dalam ingatan mereka yang dihasilkan melalui pengetahuan yang
diperoleh konsumen baik secara langsung dengan menggunakan produk
tersebut maupun secara tidak langsung melalui iklan dan informasi dari
orang lain.
Brand Ambassador

Brand ambassador adalah individu yang diajak bekerjasama
oleh sebuah perusahaan untuk menjadi wajah atau icon dari sebuah
brand untuk meingkatkan brand awareness. Orang yang dipilih sebagai
brand ambassador suatu merk juga harus memiliki reputasi yang baik

agar brand awareness dari merk tersebut bisa meningkat.

H. Sistematika Penulisan Skripsi

1.

Bagian Awal

Pada bagian awal berisi halaman sampul depan, halaman judul, halaman

persetujuan pembimbing, halaman pengesahan penguji, halaman motto,

halaman persembahan, kata pengantar, daftar isi, daftar tabel, daftar gambar,

daftar lampiran dan abstrak.
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2. Bagian Utama
Bab I Pendahuluan
Pada bab I membahas tentang hal pokok yang dapat dijadikan acuan dalam
memahami bab selanjutnya diantaranya memuat tentang latar belakang,
rumusan masalah, tujuan penelitian, kegunaan penelitian, ruang lingkup dan
keterbatasan penelitian, penegasan istilah serta sistematika pembahasan.
Bab II Landasan Teori
Pada bab II membahas tentang kajian teori yang akan dijadikan alat analisis
dalam penelitian diantaranya memuat tentang landasan teori, penelitian
terdahulu, kerangka konseptual, dan hipotesis penelitian.
Bab III Metode Penelitian
Pada bab III membahas tentang metode yang digunakan dalam penelitian
diantaranya memuat tentang pendekatan dan jenis penelitian, populasi,
sampling dan sampel penelitian, sumber data, varabel dan skala
pengukuran, teknik pengumpulan data dan instrument penelitian, serta
teknik analisis data.
Bab IV Hasil Penelitian
Pada bab IV membahas tentang deskripsi dari hasil penelitian yang sudah
dilakukan peneliti kemudian dijelaskan juga bagaimana pengujian
hipotesisnya, serta temuan apa saja yang didapatkan dalam penelitian

tersebut.
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Bab V Pembahasan

Pada bab V membahas mengenai hasil temuan yang dilakukan peneliti,
disertai dengan menganilis data melalui teori yang dipilih dan didukung
dengan penelitian-penelitian terdahulu.

Bab VI Penutup

Pada bab VI berisi tentang kesimpulan dari keseluruhan proses penelitian
hingga hasil pembahasan pengaruh antar variabel dan saran.

. Bagian Akhir

Pada bagian akhir memuat uraian tentang daftar pustaka, lampiran-

lampiran, surat pernyataan keaslian riwayat hidup.



