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ABSTRACT 

 

 

 

This research is motivated by the use of social media in the form of TikTok which is to 
review the effectiveness of marketing strategies to see how effective it is in increasing 
brand awareness of each individual to get a product, which in this study is the subject 
of the study is Scarlett products. This study aims to find out and explain whether there 
is an influence between the effectiveness of marketing strategies through TikTok in 
increasing brand awareness of Scarlett products. The brand awareness variable has 
four dimensions which was first proposed by E. St. Elmo Lewis in 1898 which is called 
the AIDA theory, in this AIDA theory includes four dimensions, namely Attention, 
Interest, Desire, and Action. This study uses a quantitative approach by distributing 
questionnaires to 118 respondents with sample collection using non-probability 
sampling techniques with a type of purposive sampling. The data was then analyzed 
using the help of the statistical package for the social sciences (SPSS) version 25 
software. The results of this study found that there were significant results on the 
effectiveness of marketing strategies in increasing brand awareness of Scarlett 
products, based on a hypothesis test conducted with a calculated t-value of 84,600 with 
a significance value of .000 and a determined Alpha value of 0.05. Thus, it is obtained 
that T calculates > T table and sig < alpha 0.05. 
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ABSTRAK 

 

 

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh penggunaan media sosial berupa TikTok yang 
dimana untuk meninjau efektivitas dari strategi pemasaran guna melihat seberapa 
efektif dalam meningkatkan kesadaran merek tiap individu terhdapat suatu produk, yang 
dimana dalam penelitian ini yang menjadi subjek penelitian adalah produk Scarlett. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menjelaskan apakah terdapat pengaruh 
antara efektivitas strategi pemasaran melalui TikTok dalam meningkatkan kesadaran 
merek produk Scarlett. Variabel kesadaran merek memiliki empat dimensi yang 
dikemukakan pertama kali oleh E. St. Elmo Lewis pada tahun 1898 yang dimana disebut 
dengan teori AIDA, dalam teori AIDA ini mencakup empat dimensi yaitu Attention, 
Interest, Desire, dan Action. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 
menyebarkan kuesioner kepada 118 responden dengan pengumpulan sampel 
menggunakan teknik non-probability sampling dengan jenis purposive sampling. Data 
kemudian dianalisis dengan menggunakan bantuan software statistical package for the 
social sciences (SPSS) versi 25. Hasil penelitian ini menemukan bahwa terdapat hasil 
yang signifikan terhadap efektivitas strategi pemasaran dalam meningkatkan kesadaran 
merek produk Scarlett, berdasarkan uji hipotesis yang dilakukan dengan nilai t hitung 
diperoleh sebesar 84,600 dengan nilai signifikansi .000 dan nilai Alpha yang ditentukan 
sebesar 0,05. Sehingga, diperoleh bahwa T hitung > T tabel dan sig < alpha 0,05. 

 
Kata kunci: Efektivitas, Strategi, Kesadaran Merek 
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1.1 Latar Belakang 

BAB I 
PENDAHULUAN 

Peningkatan kesadaran akan perawatan diri semakin banyak masyarakat yang 

sadar akan pentingnya merawat diri dan kesehatan kulit. Produk kecantikan 

menawarkan solusi untuk merawat dan meningkatkan penampilan diri, serta 

memberikan perawatan yang lebih holistik untuk kesehatan kulit. Perkembangan 

industri kecantikan terus berkembang dengan inovasi dan penelitian yang terus 

dilakukan untuk menghasilkan produk yang lebih baik. Pada kemajuan teknologi 

dan bahan-bahan baru memungkinkan pengembangan produk kecantikan yang 

lebih efektif dan inovatif. 

Ketersediaan dan aksesibilitas produk kecantikan yang semakin luas kini 

dapat dijangkau oleh banyak orang. Mereka dapat dengan mudah dijumpai di toko 

fisik, dan toko online. Di samping itu, merek kecantikan yang berbeda menawarkan 

produk dalam kisaran harga yang berbeda, sehingga lebih terjangkau bagi lebih 

banyak orang. Kecantikan alami dapat meningkatkan minat terhadap produk 

kecantikan alami dan organik. Banyak orang mencari produk yang mengandung 

bahan alami dan ekologis untuk merawat kulitnya. Hal ini didasarkan pada 

pengetahuan akan pentingnya kesehatan dan keberlanjutan. Melalui ekspresi diri 

dan kreativitas, produk kecantikan menyediakan platform (anjungan komputasi) 

bagi khalayak umum guna mengekspresikan diri dan kreativitas mereka melalui 

riasan dan perawatan kulit. Mereka dapat menciptakan penampilan yang unik dan 

berbeda sesuai dengan kepribadian dan gayanya. Perubahan tren dan preferensi 

konsumen juga berperan penting dalam popularitas produk perawatan kecantikan. 
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Setiap orang memiliki kebutuhan dan preferensi berbeda dalam hal perawatan kulit 

dan kecantikan, dan produk kecantikan hadir untuk memenuhi kebutuhan tersebut. 

Meningkatnya perawatan diri maka makin banyak persaingan di industri 

produk kecantikan. dengan begitu, banyak merek dan produk yang berlomba-lomba 

untuk menarik perhatian konsumen. Setiap merek berusaha menawarkan 

keunggulan dan inovasi produk mereka. Namun persaingan ini juga memberikan 

manfaat bagi konsumen. Karena ada banyak pilihan dalam pemilihan produk yang 

sesuai sebagaimana kebutuhan serta preferensi konsumen. Persaingan ini turut 

meningkatkan inovasi sekaligus pengembangan produk yang lebih baik. Namun, 

dalam memilih produk kecantikan, penting untuk selalu memperhatikan kualitas 

dan keamanannya. Pastikan produk yang di gunakan sudah terdaftar dan memiliki 

sertifikasi dari badan pengawas yang berwenang seperti Badan Pengawas Obat dan 

Makanan (BPOM). Dan juga memperhatikan bahan-bahan yang ditambahkan ke 

dalam produk tersebut, apakah sesuai dengan jenis kulit dan kebutuhan. 
 

Persaingan dalam industri kecantikan sangat ketat dengan banyaknya faktor 

yang mendorong persaingan produk kecantikan. Pertama, dalam industri 

kecantikan, banyak sekali merek dan produk yang bersaing di pasar. Setiap brand 

berusaha menawarkan produk yang unik dan inovatif untuk menarik perhatian 

konsumen. Hal ini menciptakan persaingan yang ketat untuk memperebutkan 

pangsa pasar dan menarik konsumen. Kedua, inovasi dan perkembangan teknologi 

dan penelitian terus mendorong inovasi dalam produk perawatan kecantikan. Brand 

(merek) terus berusaha mengembangkan produk dengan formulasi yang lebih baik, 

bahan-bahan baru, dan teknologi canggih. Inovasi ini menimbulkan persaingan 

untuk menciptakan produk yang lebih efisien dan diinginkan konsumen. Ketiga, 
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perubahan tren kecantikan selalu berubah dan berkembang seiring berjalannya 

waktu. Jadi konsumen mempunyai preferensi yang berbeda-beda dalam hal 

perawatan kulit dan kecantikan. Merek harus terus memantau tren dan memahami 

preferensi konsumen agar tetap relevan dan kompetitif di industri. Keempat, 

pemasaran dan branding yang efektif juga menjadi faktor persaingan dalam produk 

kecantikan. 

Merek-merek harus mampu membangun citra merek yang kuat, 

mengkomunikasikan nilai-nilai merek dengan jelas, dan mempromosikan produk 

mereka melalui upaya yang menarik guna bisa membedakan dari pesaing. 

Pemasaran yang kreatif dan strategi branding yang efektif dapat membantu merek 

memenangkan persaingan. Yang kelima, harga dan ketersediaan, Harga dan 

ketersediaan produk juga mempengaruhi persaingan dalam industri kecantikan. 

Konsumen cenderung membandingkan kualitas dengan harga produk sebelum 

menciptakan keputusan pembelian. Merek-merek harus menawarkan harga yang 

kompetitif dan memastikan produk mereka mudah diakses oleh konsumen. Dalam 

persaingan ini, merek-merek harus terus berinovasi memahami kebutuhan dan 

preferensi konsumen, membangun citra merek yang kuat, dan memberikan produk 

berkualitas untuk tetap bersaing dan berkembang di industri kecantikan dalam 

membangun kepercayaan konsumen adalah kunci penting dalam persaingan produk 

kecantikan. 

Dalam strategi pemasaran, pemasaran tradisional atau konvensional sudah 

ada sebelum adanya media sosial, yang mencerminkan perubahan evolusi yang 

signifikan dalam pemasaran konvensional yang lebih berfokus pada pengumpulan 

data konsumen untuk menyampaikan pesan yang disesuaikan dengan kebutuhan 
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individu. Menggunakan data untuk menciptakan pengalaman unik dan interaksi 

yang disesuaikan dengan merek dan memerlukan analisis perilaku dan preferensi 

konsumen untuk memberikan konten dan pengalaman yang relevan. Sedangkan 

pemasaran media sosial adalah penggunaan platform (anjungan komputasi) media 

sosial dalam mempromosikan suatu produk, membangun hubungan dengan audiens 

target, dan mempromosikan bisnis. Berkat munculnya media sosial pemasaran 

menjadi lebih terbuka, interaktif dan langsung terhubung dengan konsumen 

(audiens) melalui platform (anjungan komputasi) seperti TikTok, Facebook, 

Instagram, Twitter dan lain-lain. 

Evolusi dari pemasaran tradisional ke pemasaran media sosial telah 

membawa perubahan dalam cara merek berinteraksi dengan konsumen. Pemasaran 

media sosial memungkinkan merek guna lebih aktif terhubung dengan audiensnya, 

mempromosikan konten secara lebih luas, dan menggunakan data real-time untuk 

meningkatkan komunikasi dan keterlibatan. Pada bantuan media sosial, komunikasi 

menjadi lebih cepat, responsif dan dapat menciptakan hubungan yang lebih dalam 

dengan pelanggan. Pada konteks pemasaran saat ini, menggabungkan pemasaran 

tradisional dengan media sosial adalah kunci kesuksesan. Menggunakan data untuk 

personalisasi dan komunikasi langsung melalui media sosial dapat menghasilkan 

strategi pemasaran yang lebih efisien, relevan, dan efektif. Dengan menggabungkan 

kekuatan kedua pendekatan ini, perusahaan akan mampu menjalin hubungan yang 

lebih kuat dengan pelanggan. 

Salah satu produk kecantikan yang berkembang pesat dalam pemasaran ialah, 

produk Scarlett. Produk Scarlett Whitening adalah rangkaian produk perawatan 

tubuh yang dikembangkan oleh merek lokal bernama Scarlett. Merek ini didirikan 



5  

pada tahun 2017 oleh artis Indonesia bernama Felicya Angelista dan produk- 

produknya telah mengantongi izin dari BPOM (Badan Pengawas Obat dan 

Makanan). Produk Scarlett Whitening dikenal karena fokusnya pada perawatan 

kulit dan mencerahkan kulit. Produk-produk Scarlett Whitening termasuk body 

lotion, body scrub, shower scrub, sabun cuci muka, essence toner, serum dan 

pelembap berbasis minyak. Merek ini telah digunakan oleh banyak konsumen dan 

influencer di Indonesia dengan memiliki popularitas yang cukup tinggi. 

Gambar 1. 1 

Produk- produk Scarlett 
 

 
Sumber: scarlettwhitening.com 

 
Produk Scarlett telah menjadi populer di kalangan produk kecantikan lainya 

karena Produk Scarlett dikembangkan dengan fokus pada kualitas dan efektivitas 

perawatan kulit. Merek ini menggunakan bahan-bahan berkualitas dan formula 

yang dirancang untuk memberikan hasil yang diinginkan, seperti mencerahkan 

kulit, mengurangi noda – noda hitam seperti bekas luka, dan melembapkan kulit. 

Kualitas produk yang baik dan hasil yang terbukti efektif telah membantu merek 

ini mendapatkan popularitas di kalangan konsumen. 
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Harga terjangkau membuat salah satu kelebihan utama produk Scarlett. 

Merek ini menyediakan produk perawatan kulit berkualitas dengan harga yang 

lebih terjangkau dibandingkan merek-merek sejenis. Harga yang lebih terjangkau 

menjadikan produk Scarlett lebih mudah diakses oleh konsumen, terutama mereka 

yang memiliki anggaran terbatas. Scarlett memiliki strategi pemasaran yang efektif 

dalam mempromosikan produk dengan jangkauan konsumen yang umum. Merek 

ini aktif di media sosial, bekerja sama dengan influencer, dan berbagi konten vidio 

TikTok menarik yang relevan dengan kecantikan. Strategi ini membantu merek 

meningkatkan kesadaran merek sekaligus menarik perhatian konsumen. Produk 

Scarlett juga mudah ditemukan dan diakses melalui berbagai saluran, termasuk toko 

fisik dan platform e-commerce. Ketersediaan yang luas dan aksesibilitas produk ini 

memudahkan konsumen untuk mgendapatkan produk Scarlett tanpa kesulitan. 

Scarlett juga dikenal karena perhatiannya terhadap keberlanjutan. Scarlett 

memanfaatkan bahan-bahan yang ramah lingkungan dan berkomitmen dalam 

mereduksi dampak negatif terhadap lingkungan. Hal ini menarik bagi konsumen 

yang peduli terhadap lingkungan dan ingin mendukung merek yang berprinsip. 

Produk Scarlett juga telah menerima banyak ulasan positif dari konsumen yang 

telah mencoba dan merasakan manfaat dari produk ini. Ulasan positif ini membantu 

membangun kepercayaan konsumen terhadap merek dan mendorong orang lain 

untuk mencoba produk Scarlett. Dalam beberapa faktor- faktor di atas dapat 

membantu produk Scarlett membangun reputasi yang baik dan mendapatkan 

popularitas di kalangan konsumen. 

Dalam strategi pemasaran di media sosial Scarlett memilih TikTok sebagai 

salah satu alat media pemasaran produk mereka sebab jangkauan yang luas, TikTok 



7  

adalah salah satu platform (anjungan komputasi) media sosial yang sangat populer, 

dengan pengguna aktif yang mencapai jutaan di seluruh dunia. penggunaan media 

TikTok memungkinkan Scarlett untuk meraih audiens yang lebih luas serta 

beragam, tak terkecuali generasi muda yang aktif di platform ini. TikTok 

menawarkan berbagai format konten yang kreatif, seperti video pendek dengan 

musik latar yang menarik. Merek dapat memanfaatkan format ini untuk 

menciptakan konten yang menarik sekaligus menghibur, yang dapat menarik 

perhatian pengguna TikTok dengan potensi viralitas TikTok yang memiliki potensi 

tinggi, Jika konten merek berhasil menarik perhatian pengguna TikTok, konten 

tersebut dapat dengan cepat menyebar dan menjadi viral. Hal ini mampu 

mendorong peningkatan kesadaran merek dan menjangkau audiens yang lebih luas. 

Interaksi dengan Pengguna, TikTok memungkinkan merek guna berinteraksi 

langsung dengan pengguna melalui komentar, duet, atau pesan langsung. Interaksi 

ini memungkinkan terjalinnya hubungan yang lebih dekat dengan pengguna TikTok 

dan memperkuat ikatan merek dengan audiens 

 
 
 
 
 
 

. 
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Gambar 1. 2 

akun TikTok Scarlett 
 

Sumber: Screnshoot dari TikTok pribadi 
 

TikTok juga sering kali menciptakan tren dan challenge yang populer di 

kalangan pengguna. Scarlett memanfaatkan tren dan challenge yang relevan dengan 

produk mereka untuk memperkenalkan merek dan mengajak pengguna untuk 

berpartisipasi dalam konten mereka. Dalam tren dan juga challenge TikTok juga 

berkolaborasi dengan TikTokers atau para influencer, Scarlett sering melakukan 

kolaborasi dengan influencer yang populer atau mempunyai basis pengikut yang 

besar. Kolaborasi ini turut membantu merek memperluas jangkauan dan 

meningkatkan kepercayaan konsumen melalui rekomendasi dari influencer yang 

diikuti oleh banyak audiens. Dalam komunikasi pemasaran, TikTok menawarkan 

peluang besar kepada pemasar untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan 
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beragam. TikTok memiliki algoritma canggih yang memungkinkan pengguna 

melihat konten berdasarkan minat dan preferensi mereka. Pemasar juga dapat 

menggunakan fitur ini untuk menargetkan audiens yang tepat dengan konten yang 

relevan. Banyak merek juga bekerja sama dengan pengguna TikTok atau influencer 

yang populer untuk memperluas jangkauan kampanye komunikasi pemasaran 

mereka. Kolaborasi ini dapat membantu brand (merek) meraih audiens yang lebih 

luas sekaligus mendorong peningkatan kesadaran merek (brand awareness), 

TikTok juga memberi pemasar analisis mendalam seperti pandangan, interaksi, dan 

demografi pengguna. Dengan cara ini, pemasar dapat mengukur efektivitas 

kampanye mereka dan membuat perubahan yang diperlukan. Dalam hal ini, TikTok 

telah menjadi platform yang penting dalam strategi komunikasi pemasaran modern, 

dalam menawarkan peluang besar bagi pemasar untuk berkomunikasi dengan 

audiens mereka secara kreatif dan efektif. 

 
TikTok menawarkan format video singkat yang memungkinkan penyampaian 

pesan pemasaran secara kreatif, interaktif, dan mudah viral. Dengan memanfaatkan 

tren musik, kolaborasi bersama influencer, dan tantangan digital (challenge), 

perusahaan dapat menarik perhatian dan membangun keterlibatan emosional 

dengan pengguna. Hal ini sangat relevan bagi produk-produk kecantikan seperti 

Scarlett yang membutuhkan penyampaian visual dan testimoni langsung untuk 

meyakinkan calon konsumen. 

 
Melalui pendekatan tersebut, Scarlett berupaya membangun siklus pemasaran 

yang sesuai dengan model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action), yakni dengan 

menarik perhatian pengguna, menumbuhkan minat, membangkitkan keinginan, 
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hingga mendorong keputusan pembelian. Oleh karena itu, penting untuk dilakukan 

kajian yang mendalam mengenai sejauh mana strategi pemasaran Scarlett melalui 

TikTok mampu berkontribusi terhadap peningkatan performa produk mereka, 

terutama dalam konteks mahasiswa sebagai salah satu kelompok pengguna aktif 

platform tersebut. 

 
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran yang komprehensif 

mengenai efektivitas TikTok sebagai media pemasaran, serta menjadi rujukan 

dalam pengembangan strategi komunikasi pemasaran digital untuk produk-produk 

lokal di era media sosial saat ini. 
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Gambar 1. 3 
Produk yang dipromosikan oleh 

influencer Scarlett 

Gambar 1. 4 
produk Scarlett yang dijual di 

e-commerce Tiktok 
 

  
Sumber: Screnshoot dari TikTok pribadi 

 
Maka penelitian ini akan membahas tentang, Apakah Strategi Pemasaran Melalui 

TikTok Efektif dalam Meningkatkan Merek Produk Scarlett dengan menggunakan 

strategi komunikasi pemasaran. Penulis merasa tertarik meneliti ini, sebab berlandaskan 

pada observasi yang diperoleh di lapangan banyak kalangan remaja terutama pada 

mahasiswa Ilmu Komunikasi FISIP Universitas Sriwijaya yang sangat tertarik dengan 

produk Scarlett, karena Scarlett diyakini mampu menjadikan kulit para remaja lebih 

putih, halus, wangi dan cerah. Sebagaimana yang diketahui bila standar cantik wanita 

Indonesia secara umum adalah kulit yang putih, halus dan cerah. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Adapun rumusan masalah pada penelitian ini yaitu: 
 
 

1. Seberapa efektif strategi pemasaran melalui TikTok dalam menarik perhatian 

dan minat konsumen terhadap produk Scarlett? 

2. Bagaimana pengaruh konten promosi Scarlett di TikTok terhadap keputusan 

pembelian konsumen? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 
1. Untuk menganalisis efektivitas strategi pemasaran Scarlett melalui TikTok 

dalam membangun ketertarikan terhadap produk. 

2. Untuk mengetahui sejauh mana konten promosi Scarlett di TikTok 

memengaruhi tindakan konsumen dalam membeli produk. 

 
1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan mampu menghadirkan manfaat bagi pihak-pihak 

yang memerlukan informasi terkait penelitian dengan tema yang serupa, baik secara 

teoritis atau praktis, diantaranya. 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Temuan penelitian ini di harapkan mampu membantu kita memahami lebih 

dalam mengenai sejumlah factor efektivitas strategi pemasaran, seperti citra merek 

dan komunikasi pemasaran. Penelitian ini juga dapat membantu kita memahami 

bagaimana faktor-faktor ini berinteraksi satu sama lain. 
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1.4.2 Manfaat Praktis 

Bagi Peneliti 

Bagi peneliti guna memperkaya pengetahuan serta wawasan di bidang Ilmu 

Komunikasi khususnya pada Strategi Komunikasi Pemasaran. 

Bagi Pembaca 
 

Di harapkan hasil penelitian ini bisa di jadikan bahan masukan dan bahan referensi 

ilmu terkait strategi pemasaran melalui media sosial. 
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