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Abstract. The purpose of this study was to determine brand image, brand awareness, and brand trust in purchasing decisions
for Scarlett Whitening skin care products in Sidoarjo. By using a quantitative approach, this approach can be used to
test the theory objectively by looking at the relationship between variables. Sampling was taken using the non-
probability sampling technique with the purposive sampling method; the number of samples was 100 among Scarlett
Whitening users in Sidoarjo. The data analysis technique uses least squares (PLS) using SmartPLS version 3.0
software. The results of the study include the following: brand image no significant effect on purchase decisions.
Brand awareness has a significant effect on purchasing decisions. Brand trust has a significant effect on purchasing
decisions.
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Abstrak. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui citra merek, kesadaran merek dan kepercayaan merek terhadap
keputusan pembelian produk perawatan kulit Scarlett Whitening di Sidoarjo. Dengan menggunakan pendekatan
kuantitatif, pendekatan ini dapat digunakan untuk menguji teori secara objektif dengan melihat hubungan antar
variabel. Pengambilan sampel dengan teknik Non Probability Sampling dengan metode purposive sampling, jumlah
sampel sebanyak 100 pengguna Scarlett Whitening di Sidoarjo. Teknik analisis data menggunakan Least Square
(PLS) dengan menggunakan software SmartPLS versi 3.0. Hasil penelitian antara lain: Citra Merek tidak
berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Kesadaran Merek berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian. Kepercayaan Merek berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
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|. PENDAHULUAN

Persaingan bisnis produk perawatan kulit di Indonesia tumbuh semakin pesat, terbukti dengan munculnya
bermacam kategori produk perawatan kulit dengan bermacam manfaat yang berbeda sesuai dengan kebutuhan serta
keinginan kulit konsumen. Kecantikan adalah hal yang selalu diinginkan oleh wanita. Wajah merupakan salah satu
aset terpenting bagi wanita. Wanita selalu menginginkan wajah yang cerah, bersinar, terhindar dari jerawat dan keriput.
Para wanita setiap tahunnya menghabiskan banyak uang untuk membeli berbagai produk kecantikan [1].

Bisnis produk perawatan kulit akan berhasil dalam lingkungan pemasaran dalam jangka waktu yang lama,
maka harus fokus pada pasar setiap daerah dan mencari tahu bagaimana perilaku konsumen di daerah tersebut terhadap
berbagai produk dan layanan perusahaan. Merek dianggap sebagai salah satu katalis penting yang mendorong proses
pembelian produk tertentu karena banyak produk yang laku di pasaran hanya karena nama mereknya [2].

Salah satu merek produk perawatan tubuh yang dikenal oleh masyarakat Indonesia adalah Scarlett Whitening.
Scarlett Whitening merupakan produk lokal perawatan tubuh milik Felicya Angelista yang berdiri pada tahun 2017
dan diproduksi oleh PT. Motto Beringin Abadi, Bogor, Indonesia. Scarlett Whitening menawarkan berbagai macam
produk yang terdiri dari produk perawatan wajah dan tubuh. Scarlett Whitening berfokus terhadap rangkaian
perawatan tubuh yang berperan mencerahkan serta memutihkan kulit sebab memiliki Glutathione serta Vitamin E
yang bagus guna membuat kulit lebih terang serta sehat. Produk unggulannya adalah rangkaian perawatan tubuh yang
bisa membagikan hasil instan whitening yang hasilnya nhampak dalam konsumsi awal.
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Gambar 1. Merek Perawatan Kulit Terlaris di E-commerce Periode April-Juni 2022

Berdasarkan Gambar 1, diketahui bahwa Scarlett Whitening memiliki data hasil penjualan melalui E-commerce
dengan hasil penjualan sebesar 40.9 miliar masih lebih rendah dari Somethinc dengan hasil penjualan sebesar 53.2
miliar. Rendahnya jumlah penjualan menunjukkan bahwa Scarlett Whitening tidak menjadi pilihan pertama bagi
konsumen untuk berbelanja produk perawatan kulit. Oleh karena itu, perusahaan agar fokus membangun nama merek
yang kuat untuk produk mereka dan memposisikan nama merek di benak konsumen. Setiap kali konsumen berpikir
untuk membeli suatu produk, mereka harus memikirkan merek yang terkait dengan produk tersebut. Dalam penelitian
ini, branding dipertimbangkan melalui tiga faktor yaitu citra merek, kesadaran merek dan kepercayaan merek dipilih
untuk mempengaruhi keputusan pembelian.

Keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal, mencari informasi mengenai produk atau
merek tertentu dan mengevaluasi secara baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan masalahnya, yang
kemudian mengarah kepada keputusan pembelian [3]. Keputusan pembelian merupakan pemikiran dimana individu
mengevaluasi berbagai pilihan dan memutuskan pilihan pada suatu produk dari sekian banyak pilihan [4]. Hal ini
menunjukkan bahwa keputusan pembelian merupakan sebuah proses pengambilan keputusan yang diawali dengan
pengenalan masalah kemudian mengevaluasinya dan memutuskan produk yang paling sesuai dengan kebutuhan.
Menurut teori dijelaskan ada empat indikator yang mempengaruhi keputusan pembelian [5]: (a) Pilihan produk artinya
konsumen bisa mengambil keputusan guna membeli suatu produk ataupun menggunakan uangnya guna tujuan yang
lain. (b) Pilihan merek artinya konsumen memilih suatu merek bersumber pada ketertarikan dan kebiasaan. (c) Pilihan
saluran pembelian artinya konsumen wajib mengambil keputusan tentang penyalur mana yang hendak dikunjungi. (d)
Waktu pembelian artinya keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian sesuai dengan kebutuhan dan
manfaat yang dirasakan.

Citra merek merupakan gambaran dari keseluruhan persepsi terhadap merek dan dibentuk dari informasi dan
pengalaman terhadap merek tersebut [6]. Brand image mendeskripsikan sifat ekstrinsik yang artinya hal yang bisa
dilihat atau dinilai bahkan sebelum konsumen atau orang menggunakan suatu produk atau layanan, termasuk cara
merek tersebut dapat memenuhi kebutuhan sosial dan psikologis dari konsumen [7]. Mengikuti hasil riset terdahulu
memaparkan bahwa citra merek merupakan semacam asosiasi dalam benak konsumen kala memikirkan merek tertentu.
Asosiasi bisa jadi kenangan tentang kepribadian, watak, kekuatan, serta kelemahan merek [8]. Citra merek
didefinisikan sebagai persepsi tentang merek sebagaimana tercermin oleh asosiasi merek yang dipegang dalam
memori konsumen atau asosiasi merek yang kuat, menguntungkan, dan unik dalam memori [9]. Citra merek
merupakan seperangkat keyakinan yang dipegang tentang merek tertentu dan persepsi subjektif dari asosiasi, citra
merek didefinisikan sebagai persepsi tentang merek sebagaimana tercermin oleh asosiasi merek yang dipegang dalam
memori konsumen atau asosiasi merek yang kuat, menguntungkan, dan unik dalam memori [10]. Hal ini menunjukkan
bahwa citra merek merupakan suatu hasil persepsi konsumen terhadap suatu merek tertentu, yang didasarkan atas
pertimbangan dan perbandingan dengan beberapa merek lainnya, pada jenis produk yang sama. Teori tersebut
didukung oleh jurnal penelitian yang membuktikan bahwa citra merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan
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pembelian [11]. Menurut teori dijelaskan ada tiga indikator citra merek [4]: (a) Keunggulan asosiasi merek artinya
produk tersebut unggul dalam persaingan. (b) Kekuatan asosiasi merek menjelaskan bahwa setiap merek mempunyai
harga, memiliki jiwa, serta karakter dalam satu iklan maupun bentuk promosi lainya. (¢) Keunikan asosiasi merek
yang artinya keunikan- keunikan yang dipunyai oleh produk tersebut.

Kesadaran merek menggambarkan kesanggupan seorang pembeli untuk mengidentifikasi ataupun mengingat jika
sesuatu merek merupakan bagian dari jenis produk tertentu [12]. Dalam hasil penelitian terdahulu tentang kedapatan
pelanggan untuk mengenali dan mengingat merek dalam keadaan yang berbeda dengan memegang peran penting
dalam keputusan pembelian [13]. Kesadaran merek termasuk penarikan merek dan pengenalan merek karena ketika
pembeli melihat suatu produk, mereka harus dapat mengingat nama merek tersebut [14]. Hal ini menunjukkan Jika
sebuah merek berada dalam ingatan konsumen, maka merek tersebut akan dipertimbangkan untuk dipilih dalam
keputusan pembeliannya. Teori tersebut didukung oleh jurnal penelitian yang membuktikan bahwa kesadaran merek
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian [15]. Menurut teori dijelaskan ada empat indikator kesadaran
merek [16]: (a) Recall menjelaskan seberapa jauh konsumen bisa mengingat pada saat ditanya merk apa saja yang
diingat. (b) Recognition menjelaskan seberapa jauh konsumen sanggup mengidentifikasi merek tersebut termasuk
dalam jenis tertentu. (¢) Purchase menjelaskan seberapa jauh konsumen hendak memasukkan suatu merk ke dalam
alternatif opsi pada saat akan membeli produk. (d) Consumption menjelaskan seberapa jauh konsumen masih
mengingat suatu merk pada saat sedang memakai produk.

Kepercayaan merek merupakan komitmen yang tampak ketika konsumen percaya bahwa hubungan yang
berkelanjutan dengan merek sangat penting sehingga mereka ingin mempertahankannya melalui usaha maksimal dan
percaya membeli merek akan menghasilkan hasil yang positif [17]. Dari hasil penelitian terdahulu menjelaskan untuk
mencapai kepercayaan merek, dibutuhkan pengalaman yang mempengaruhi aktivitas timbal balik antara perusahaan
dan konsumen [18]. Kepercayaan merek sebagai kesediaan pelanggan untuk mempercayai suatu merek terlepas dari
semua risiko karena ada harapan di benak konsumen bahwa merek tersebut akan menawarkan hasil positif loyalitas
konsumen terhadap merek tersebut [19]. Hal ini membuktikan bahwa ketika konsumen merasa yakin bahwa merek
yang dipilih telah memenuhi harapan dan kriteria yang mereka rasa cocok untuk diri mereka sendiri, maka konsumen
tidak akan ragu untuk membeli produk tersebut. Menurut teori dijelaskan ada dua indikator kepercayaan merek [20]:
(a) Brand reliability menjelaskan konsumen percaya jika produk tersebut dapat memenuhi nilai yang dijanjikan atau
dengan kata lain sanggup memenuhi kebutuhan serta memberikan kepuasan. (b) Brand intention menjelaskan
konsumen percaya jika merek tersebut dapat mengutamakan kepentingan konsumen pada saat permasalahan dalam
mengkonsumsi produk muncul secara tidak terduga.

Terdapatnya kesenjangan hasil penelitan terdahulu (evidance gap), yakni adanya perbandingan hasil riset yang
tidak konsisten (didukung ataupun tidak didukung) [21]. Perihal tersebut membuat kesimpangsiuran hasil riset yang
belum jelas. Citra merek adalah apa yang dipikirkan dan dirasakan konsumen ketika mendengar atau melihat suatu
merek dan apa yang dipelajari konsumen tentang suatu merek. Pernyataan tersebut didukung oleh penelitian yang
membuktikan citra merek dapat mempengaruhi keputusan pembelian [22]. Tetapi berbeda dengan hasil penelitian
yang membuktikan citra merek tidak dapat mempengaruhi keputusan pembelian [23]. Begitupun dengan variabel
kesadaran merek terhadap keputusan pembelian menyatakan bahwa kesadaran merek mengacu pada kedapatan sebuah
potensi pembeli untuk mengenali atau mengingat bahwa suatu merek adalah bagian dari kategori produk tertentu [24].
Pernyataan tersebut di dukung oleh penelitian yang membuktikan bahwa kesadaran merek dapat mempengaruhi
keputusan pembelian [25]. Tetapi berbeda dengan hasil penelitian yang membuktikan kesadaran merek tidak dapat
mempengaruhi keputusan pembelian [26]. Selanjutnya terdapat variabel kepercayaan merek yang membuktikan
bahwa kepercayaan merek dapat mempengaruhi keputusan pembelian [27]. Tetapi berbeda dengan penelitian yang
membuktikan bahwa kepercayaan merek tidak dapat mempengaruhi keputusan pembelian [28].
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Gambar 2. Jenis — jenis keputusan pembelian dilihat dari pihak yang mengontrol datanya

Oleh karena itu penelitian ini dilakukan dengan rumusan masalah untuk mengetahui pengaruh citra merek,
kesadaran merek, dan kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian scarlett whitening, dan memiliki pertanyaan
penelitian apakah warga Sidoarjo terpengaruh oleh citra merek, kesadaran merek dan kepercayaan merek dalam
mengambil keputusan untuk membeli produk Scarlett Whitenning. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji
model keputusan pembelian Scarlett Whitening dengan menempatkan tiga variabel independen yaitu citra merek,
kesadaran merek dan kepercayaan merek dengan mengambil objek dari pengguna produk Scarlett Whitening.
Penelitian ini berdasarkan SDGs masuk kedalam kategori dua belas dengan arah kebijakan menumbuhkan budaya
pola konsumsi dan produksi yang berkelanjutan. Penelitian ini bermanfaat bagi manajemen perusahaan untuk
merumuskan strategi promosi mereka dalam rangka meningkatkan jumlah pembeli produk Scarlett Whitening. Selain
itu, berguna bagi pemasar untuk mengeksplorasi konsumen agar selalu setia membeli produk Scarlett Whitening.

Berdasarkan dari research gap dan uraian diatas maka perlu dilakukan penelitian mengenai citra merek, kesadaran
merek dan kepercayaan merek dalam upaya mengenali pengaruhnya terhadap keputusan pembelian, dan juga untuk
menambah Kinerja pemasaran yang nantinya hendak mempengaruhi keberlangsungan aktivitas pemasaran produk
perawatan kulit Scarllet Whaitening di Sidoarjo. Hal inilah yang mendorong penulis untuk melakukan penelitian
dengan judul “Perilaku Konsumen: Keputusan Pembelian Produk Perawatan Kulit di Sidoarjo”.

I1l. METODE

Penelitian ini dilakukan di Sidoarjo. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh konsumen Scarlett Whitening di
Sidoarjo. Sejauh ini, belum ada data akurat yang bisa menyebutkan jumlah pengguna Scarlett Whitening di Indonesia
dan tepatnya di Sidoarjo. Oleh karena itu, besar kecilnya populasi dalam penelitian ini tidak diketahui, sehingga teknik
pengambilan sampel menggunakan metode non probability sampling dengan teknik purposive sampling [29]. Kriteria
sampel dalam penelitian ini adalah konsumen produk perawatan kulit Scarlett Whitening yang memiliki usia diatas
17 tahun dan berdomisili di Sidoarjo. Pertimbangan dari kriteria tersebut memudahkan peneliti untuk mendapatkan
hasil penelitian yang lebih akurat. Jumlah populasi dalam penelitian ini belum diketahui secara pasti, didalam
penelitian jika populasi tidak diketahui maka penentuan sampel menggunakan rumus Cochran [29].

Berdasarkan rumus Cochran maka besar sampel sebanyak 96.04 orang dibulatkan menjadi 100 orang [29]. Agar
penelitian ini menjadi relevan, maka sampel diambil menjadi 100 responden dengan syarat jumlah sampel tidak kurang
dari minimun sampel yang sudah didetetapkan [30]. Jenis Penelitian yang digunakan dalam riset ini merupakan
kuantitatif [31]. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini yakni data primer serta skunder [32]. Sumber
informasi primer dalam riset ini merupakan konsumen produk perawatan kulit Scarllet Whitening yang menjadi
responden dalam penelitian, sedangkan data skunder dalam riset ini data yang diperoleh peneliti dari situs web, buku,
artikel jurnal.
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Metode pengumpulan informasi yang dilakukan dalam riset ini yaitu dengan menyebarkan kuesioner (angket) serta
jawaban yang diperoleh dari responden berikutnya akan diukur memakai pengukuran skala linkert, dimana skala ini
digunakan untuk mengukur perilaku, komentar, serta anggapan seseorang ataupun sekelompok orang tentang
fenomena sosial [33]. Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini diukur melalui program aplikasi Smart
Partial Least Square (PLS) versi 3.0 [34]. SmartPLS dapat digunakan untuk menjelaskan ada tidaknya hubungan
antara variabel laten (prediksi), PLS juga dapat digunakan untuk mengkonfirmasi teori [35]. Selain itu, smartPLS juga
dapat digunakan untuk menjelaskan ada tidaknya hubungan antar variabel laten. Analisis konfirmatori faktor konstruk
dengan indikator refleksif dengan melihat validitas masing-masing indikator berfungsi untuk menguji reliabilitas
konstruk. Mengevaluasi Model Pengukuran (Outer model) dengan melakukan uji validitas. Kriteria validitas indikator
diukur secara konvergen validitas meliputi: Loading Factor, Average Variance Extracted (AVE), dan validitas
diskriminan. Sedangkan reliabilitas konstruk diukur dengan Composite Reliability dan Cronbach's Alpha.

Citra Merek
(X1) HI
Kesadaran Merek H2 , Keputusan Pembelian
(X2) (Y)
/
Kepercayaan Merek
(X3)

Gambar 3. Kerangka konseptual

Dengan kerangka konseptual, peneliti dapat berhipotesis bahwa:

H1 : Citra Merek berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Whitening di Sidoarjo.

H2 : Kesadaran Merek berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Whitening di Sidoarjo.
H3 : Kepercayaan Merek berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Whitening di Sidoarjo

I11. HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Hasil Penelitian

Berdasarkan kuesioner yang disebar kepada para responden, maka diperoleh data deskriptif responden dengan
jenis kelamin laki-laki dengan jumlah presentase 34%. Sedangkan dengan jenis kelamin perempuan memiliki jumlah
presentase (66%) atau 66 responden dari 100 responden. Berdasarkan usia responden dengan jumlah presentase 32%
dengan usia 17 — 21 tahun, sedangkan usia 22 — 26 tahun dengan jumlah presentase 52%, sebesar 5% dengan usia 27
— 31tahun, sebesar 4% dengan usia 32 — 31 tahun dan sebanyak 7% dengan usia lebih dari 36 tahun.

Evaluasi pengukuran (Outer Model)

Analisis outer model adalah model pengukuran hubungan antara variabel manifes (indikator) dan variabel konstruk.
Loading Factor menjelaskan seberapa besar keterkaitan indikator dengan masing-masing variabel latennya. Validitas
konvergen model pengukuran dengan indikator refleksi dapat diketahui dari korelasi antara skor item (indikator)
dengan skor konstruk. Indikator individual dikatakan reliabel jika memiliki nilai korelasi di atas 0,70, tetapi loading
0,50-0,60 masih dapat diterima.

Tabel 1. Nilai Loading Factor
Indikator X1 X2 X3 Y

X1.1 0,769
X1.2 0,820
X1.3 0,857
X2.1 0,889
X2.2 0,771
X2.3 0,777
X2.4 0,830
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X3.1 0,956
X3.2 0,940
Y.l 0,920
Y.2 0,848
Y.3 0,789
Y.4 0,790

Sumber: Data diolah SmartPLS 3.0. (2023)

Dari tabel di atas terlihat bahwa semua indikator memberikan nilai loading factor di atas 0,70, maka dapat disimpulkan
bahwa semua indikator memenuhi validitas konvergen.

Tabel 2. Validitas Konvergen (AVE)

Indikator Nilai (AVE) Keterangan
Citra Merek (X1) 0,666 valid
Kesadaran Merek (X2) 0,669 valid
Kepercayaan Merek (X3) 0,899 valid
Keputusan Pembelian (Y) 0,703 valid

Sumber: Data diolah SmartPLS 3.0. (2023)

Hasil keluaran AVE dari Smart PLS pada tabel 2 yang dihasilkan oleh semua konstruk memiliki nilai > 0,50, sehingga
masing-masing konstruk telah memenuhi makna n.

Discriminant Validity, tingkat validitas konstruk dapat diukur dengan cara kedua, yaitu menggunakan validitas
diskriminan, disajikan pada tabel 3 berikut ini :

Tabel 3. Hasil Uji Validitas Diskriminan (Kriteria Fornell-Larcker)

Indikator X1 X2 X3 Y
Citra Merek (X1) 0,816
Kesadaran Merek (X2) 0,789 0,818
Kepercayaan Merek (X3) 0,689 0,785 0,948
Keputusan Pembelian (Y) 0,724 0,789 0,751 0,839

Sumber: Data diolah SmartPLS 3.0. (2023)

Nilai akar kuadrat AVE lebih besar dari korelasi antar konstruk, yang berarti model valid karena memenuhi validitas
diskriminan, seperti terlihat dari tabel di atas dimana nilai diagonal yang dicetak tebal adalah akar kuadrat AVE dan
nilai di bawah ini adalah korelasi antar konstruk. Keandalan Integral Tabel 4 di bawah ini menunjukkan nilai
composite reliability dan Cronbach's alpha untuk setiap konstruk.

Tabel 4. Hasil uji Reliabilitas Komposit dan Cronbach's Alpha

Indikator Cronbach’s Alpha  Reliabilitas Komposit Informasi
Citra Merek (X1) 0,751 0,857 Dapat diandalkan
Kesadaran Merek (X2) 0,834 0,890 Dapat diandalkan
Kepercayaan Merek (X3) 0,888 0,947 Dapat diandalkan
Keputusan Pembelian (Y) 0,858 0,904 Dapat diandalkan

Sumber: Data diolah SmartPLS 3.0. (2023)

Nilai Cronbach's Alpha sangat baik karena nilai yang ditunjukkan diatas >0,70 yang menjamin reliabilitas indikator
konstruksi memenuhi uji reliabilitas. Nilai Reliabilitas Komposit yang dihasilkan oleh semua konstruk tidak baik
karena nilainya di atas >0,70 yang berarti indikator konstruk memenuhi standar uji reliabilitas.
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Tabel 5. Koefisien Jalur

Indikator Sampel Rata-rata Standar Deviasi T Statistik P Values
Asli (O)  Sampel (M) (STDEV)
Citra Merek (X1) -> 0,214 0,219 0,111 1,940 0,053
Keputusan Pembelian ()
Kesadaran Merek (X2) -> 0,380 0,385 0,154 2,473 0,014
Keputusan Pembelian ()
Kepercayaan Merek (X3) -> 0,305 0,298 0,125 2,434 0,015

Keputusan Pembelian (Y)

Sumber: Data diolah SmartPLS 3.0. (2023)

Dari tabel koefisien jalur di atas, dapat diketahui bahwa: Citra Merek tidak berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian dengan nilai t-statistik <1,96 dan nilai p > 0,05, Kesadaran Merek berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai t-statistics >1.96 dan p value < 0.05, Kepercayaan Merek berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian dengan nilai t-statistics >1.96 dan p value < 0.05.
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Gambar 4. Bootstrapping Test Results

B. Pembahasan

Dari hasil penelitian dan hasil pengujian menggunakan aplikasi pengolahan data Smart Partial Least Square (PLS)
versi 3.0 yang dijelaskan diatas, maka dapat diketahui seberapa besar pengaruh citra merek, kesadaran merek dan
kepercayaan merek terhadap keputusan pembelian produk perawatan kulit Scarlett Whitening di Sidoarjo.

Citra Merek Berpengaruh Secara Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Whitening di Sidoarjo.

Berdasarkan dari hasil analisis membuktikan bahwa citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa hipotesis awal tidak terbukti. Hasil analisis menunjukkan bahwa konsumen
meragukan merek dan hanya tertarik pada keunikan produk perawatan kulit Scarlett Whitening yang memiliki aroma
seperti parfum branded sehingga menjadikan pembeda dengan pesaingnya. Harga jual yang cocok untuk kalangan
menengah kebawah dan menghasilkan instant whitening pada awal pemakaian menjadi kekuatan dan keunggulan
tersendiri yang menarik perhatian konsumen untuk melakukan keputusan pembelian.

Hasil penelitian ini tidak sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa brand image mendeskripsikan sifat
ekstrinsik yang artinya hal yang bisa dilihat atau dinilai bahkan sebelum konsumen atau orang menggunakan suatu
produk atau layanan, termasuk cara merek tersebut dapat memenuhi kebutuhan sosial dan psikologis dari konsumen
[4].

Hasil penelitian ini relevan dengan jurnal penelitian yang menyatakan bahwa citra merek tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian [20]. Didukung oleh jurnal penelitian lain bahwa citra merek tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian [36].

Kesadaran Merek Berpengaruh Secara Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Whitening di
Sidoarjo.

Berdasarkan dari hasil analisis membuktikan bahwa kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hasil analisis menunjukkan bahwa ketika diminta menyebutkan merek perawatan kulit, konsumen dapat
menyebutkan Scarlett Whitening sebagai pilihan pertama. Konsumen juga mengenali produk Scarlett Whitening
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meskipun menggunakan produk perawatan kulit pesaing. Scarlett Whitening menjadi pilihan pertama konsumen
ketika ingin membeli produk perawatan kulit. Konsumen juga mengetahui produk Scarlett Whitening sebagai kategori
produk body lotion.

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa kesadaran merek menggambarkan kesanggupan
seorang pembeli untuk mengidentifikasi ataupun mengingat jika sesuatu merek merupakan bagian dari jenis produk
tertentu. [12].

Hasil penelitian ini relevan dengan jurnal penelitian yang menyatakan bahwa kesadaran merek berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian [22]. Didukung oleh jurnal penelitian lain bahwa kesadaran merek
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian [37].

Kepercayaan Merek Berpengaruh Secara Signifikan Terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Whitening di
Sidoarjo.

Berdasarkan dari hasil analisis membuktikan bahwa kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian. Hasil analisis menunjukkan bahwa konsumen mempercayai Scarlett Whitening akan selalu
memuaskan kebutuhan konsumennya. Konsumen juga mempercayai Scarlett Whitening meskipun terjadi masalah
dalam mengkonsumsi produk Scarlett Whitening karena perusahaan tetap memberikan dampak yang positif terhadap
kepuasan konsumen.

Hasil penelitian ini sesuai dengan teori yang menyatakan bahwa brand trust adalah komitmen yang tampak ketika
konsumen percaya bahwa hubungan yang berkelanjutan dengan merek sangat penting sehingga mereka ingin
mempertahankannya melalui usaha maksimal dan percaya membeli merek akan menghasilkan hasil yang positif [14].

Hasil penelitian ini relevan dengan jurnal penelitian yang menyatakan bahwa kepercayaan merek berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian [24]. Didukung oleh jurnal penelitian lain bahwa kepercayaan merek
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian [38].

V. SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan dan diuraikan, maka dapat disimpulkan bahwa:

1. Citra merek tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk perawatan kulit Scarlett
Whitening di Sidoarjo. Hal ini menunjukkan bahwa citra merek tidak mempengaruhi konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian dikarenakan konsumen hanya tertarik pada keunikan produk dan meragukan merek itu
sendiri.

2. Kesadaran merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk perawatan kulit Scarlett
Whitening di Sidoarjo. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen sanggup mengidentifikasi dan mengingat merek
Scarlett Whitening dalam melakukan keputusan pembelian produk perawatan kulit.

3. Kepercayaan merek berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk perawatan kulit Scarlett
Whitening di Sidoarjo. Hal ini menunjukkan bahwa kepercayaan merek dapat mempertahankan nilai positif
kepuasan konsumen terhadap kebutuhan untuk membeli produk perawatan kulit Scarlett Whitening.

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan maka saran dalam penelitian ini sebagai berikut:

1. Untuk meningkatkan citra merek Scarlett Whitening agar lebih berkonsentrasi pada penyebaran pengetahuan
produk melalui iklan, endorsement, atau cara lain sehingga konsumen di Sidoarjo memiliki akses informasi,
pengetahuan dan manfaat produk yang akurat untuk mereka gunakan sebagai alasan pembelian mereka.

2. Untuk mempertahankan dan meningkatkan kesadaran merek Scarlett Whitening diharapkan untuk lebih
memperkenalkan seluruh rangkaian produk perawatan kulit secara merata tidak hanya menonjolkan beberapa
produk unggulan saja, agar konsumen lebih memahami dan menyadari tentang produk yang nantinya akan
meningkatkan minat untuk melakukan keputusan pembelian.

3. Untuk mempertahankan dan meningkatkan kepercayaan merek Scarlett Whitening diharapkan untuk lebih
memberikan informasi tentang review produk kepada konsumen agar lebih mempercayai produk Scarlett
Whitening selalu memberikan dampak positif dan memberikan kepuasan terhadap kebutuhan konsumennya.

4. Untuk penelitian selanjutnya bisa lebih mengembangkan faktor-faktor yang dapat menyebabkan keputusan
pembelian pada produk Scarlett Whitening dan melakukan penelitian di kota-kota besar lainnya, agar perusahaan
dapat mengembangkan strategi pemasaran dengan maksimal.
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