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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Pergerakan arus teknologi yang semakin maju tentunya memberikan kemudahan dan 

manfaat terhadap penggunanya. Dengan munculnya jejaring sosial di tengah kehidupan 

masyarakat menarik perhatian pengguna itu sendiri. Tercatat ada 4,95 miliar pengguna 

internet pada Januari 2022 dari laporan DataReportal, sebesar 4% peningkatan 

pengguna internet dari 4,76 miliar orang pada Januari 2022. Pengguna internet pada 

Januari 2022 mencapai 204,7 juta, sebesar 73,7% dari total populasi di Indonesia 

(Kemp, 2022). 

Keberadaan teknologi yang berkembang mampu menciptakan berbagai situs 

memberikan banyak manfaat bagi penggunanya secara luas sehingga memudahkan 

penggunanya memanfaatkan situs tersebut sebagai kepentingan, termasuk kepentingan 

bagi pelaku-pelaku bisnis (Agustina, Mahmudah, Setiawan, Mustika, Dunan, & 

Ratnawati, 2019). Hampir dipastikan setiap individu memiliki akun media sosial seperti 

Facebook, Instagram, Twitter, dan sebagainya. Kondisi tersebut menjadi bentuk lazim 

yang mengubah bagaimana cara berkomunikasi pada era yang serba digital, berbagai 

kemudahan yang telah tersedia perlahan mengubah pola konsumsi masyarakat (Febriani 

& Dewi, 2019). 

Mediamorfosis adalah istilah untuk melihat terjadinya perubahan dari penemuan 

pada aspek teknologi serta internet yang berinovasi menyebabkan tidak hanya 

munculnya media baru, namun di berbagai macam aspek kehidupan manusia, seperti 

pada aspek komunikasi dan interaksi, juga mengalami perubahan yang tidak pernah 

diduga sebelumnya (Nasrullah, 2017). 
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Sumber: We Are Social/Hootsuite, 2022 

Meningkatnya pertumbuhan penggunaan internet membuat perdagangan online atau 

e-commerce semakin meningkat. Data dari Badan Pusat Statistik (BPS, 2016) 

menunjukkan bahwa dalam kurun waktu 10 tahun, jumlah e-commerce di Indonesia 

meningkat menjadi 17%. Perkembangan e-commerce di Indonesia mengalami 

peningkatan di beberapa tahun terakhir. Forrester Research (2015) mengemukakan 

bahwa media sosial menjadi platform pilihan untuk mengkomunikasikan produk-produk 

terkemuka di dunia seperti Starbucks, Nike, dan banyak merek lainnya. Ada banyak 

platform media sosial yang bisa digunakan oleh pelaku-pelaku bisnis untuk 

menjalankan suatu usaha, misalnya Instagram. Instagram menjadi pilihan menarik untuk 

melakukan aktivitas perdagangan online atau e-commerce. 

Dikutip dari statista.com (Leading countries based on Instagram audience size as of 

January 2022, 2022), negara dengan pengguna platform Instagram terbanyak di dunia 

pada Januari 2022 adalah India, yaitu mencapai 230 juta pengguna. Diikuti Amerika 

Serikat dengan 160 juta pengguna, Brazil 119 juta pengguna, Indonesia 99,1 juta 

pengguna, dan Rusia 63 juta pengguna. Di Indonesia, jumlah pengguna Instagram 

hingga Januari 2022 sebesar 99,15 juta pengguna atau setara 35,7 persen dari total 

Gambar 1. 1 Jumlah pengguna Internet Indonesia mengalami pertumbuhan 
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populasi. Pengguna terbesar terdapat di kelompok usia 18 – 24 tahun yaitu 36,4%. 

Instagram berada di urutan ketiga sebagai platform media sosial yang paling sering 

digunakan, setelah YouTube dan WhatsApp. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: DetikCom, 2022 

Terpaan teknologi yang secara langsung mengubah kehidupan masyarakat, di zaman 

yang serba memanfaatkan jejaring sosial khususnya dalam hal bisnis banyak sekali cara 

bagi pelaku bisnis untuk melakukan pemasaran yang menyitas publik seperti adanya 

Brand Ambassador yang kerap kali menjadi sorotan bagi pelaku bisnis agar produk 

yang sedang mereka tawarkan dapat dikenal. Penelitian (Ahmad & Azizah, 2021) 

menunjukkan bahwa Brand Ambassador diyakini dapat mendorong seseorang untuk 

menimbulkan minat beli dan dapat meningkatkan angka penjualan produk. 

Selain itu Doucett (2008) dalam Firmansyah (2019) menyatakan bahwa Brand 

Ambassador adalah seseorang sebagai subjek yang mempunyai passion terhadap brand 

dan dapat memengaruhi atau mengajak konsumen untuk membeli atau menggunakan 

suatu produk. Menurut Doucett (2008) dalam bukunya mengatakan bahwa brand 

ambassador adalah seseorang yang memiliki passion terhadap brand, mau 

memperkenalkannya, dan bahkan dengan sukarela memberikan informasi mengenai 

Gambar 1. 2 Platform Media Sosial yang Paling sering digunakan 
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brand. Penggunaan brand ambassador dilakukan oleh perusahaan untuk mempengaruhi 

atau mengajak konsumen untuk menggunakan produk, penggunaan brand ambassador 

biasanya menggunakan selebriti yang terkenal (Royan, 2004). 

Scarlett Whitening merupakan produk lokal perawatan kecantikan yang dikeluarkan 

oleh Felicya Angelista pada tahun 2017. Produk ini dikelola dan dimiliki oleh PT. Opto 

Lumbung Sejahtera (Scarlett Reveal Your Beauty, 2017). Dilansir dari Compas.co.id 

(2021) Scarlett Whitening menjadi Top Brand Lokal kedua di e-commerce untuk 

kategori perawatan wajah. Produk Scarlett banyak dicari karena memiliki banyak 

manfaat, salah satunya adalah mampu membersihkan dan mencerahkan kulit. Dalam 

kategori perawatan wajah, produk Scarlett telah berhasil menebus angka penjualan 

sebesar Rp29,78 miliar. 

Song Joong Ki sebagai Brand Ambassador produk Scarlett Whitening merupakan 

salah satu alasan penulis memilih judul penelitian. Bagi sebuah perusahaan, penggunaan 

brand ambassador bertujuan untuk memengaruhi konsumen dalam membeli produk. 

Perusahaan harus mampu mengetahui permintaan konsumen sehingga perusahaan dapat 

memilih brand ambassador yang tepat untuk produknya. Brand ambassador yang tepat 

ini berfungsi untuk memengaruhi dan menjadi trendsetter atas produk yang perusahaan 

jual. Diharapkan dengan adanya brand ambassador dapat meningkatkan pembelian 

konsumen dengan pengaruh brand ambassador tersebut (Prasetyo, 2016). 

Brand Ambassador berperan sebagai salah satu faktor penentu yang membentuk 

minat beli konsumen, hal ini dipertegas oleh (Hutter, Hautz, Dennhardt, & Fuller, 2013) 

yang membuktikan bahwa brand berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen. Selaras dengan pernyataan Close et al., (2016) yang membuktikan bahwa 

sponsor produk berpengaruh positif terhadap keinginan untuk membeli konsumen. 

Demikian pula penelitian yang dilakukan oleh (Mukherjee, 2009) dan (Prasad, 2013) 

membuktikan dengan menggunakan brand endorsement by celebrities berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli konsumen.  
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Gambar 1. 3 Profil Instagram Song Joong Ki 

Sumber: instagram.com/ (Diakses pada 04 Oktober 2021, Pukul 19.46 WIB) 

Menggunakan brand ambassador sebagai bentuk kegiatan promosi tentunya 

memiliki beberapa pertimbangan, yakni meliputi popularitas selebriti dengan problema 

apakah selebriti tersebut dapat memengaruhi karakter produk yang diiklankan (Royan, 

2004). Pada September 2021 Produk Scarlett bekerjasama dengan selebriti korea yang 

bernama Song Joong Ki. Kepopuleran Song Joong Ki tidak diragukan lagi, selain 

banyak membintangi Drama Korea dan muncul di beberapa iklan, Song Joong Ki sudah 

dikenal secara global (Lintang, 2021). Song Joong Ki memiliki akun Instagram dengan 

jumlah followers 8 Juta. Song Joong Ki juga banyak bekerjasama dengan produk-

produk kosmetik salah satunya Scarlett Whitening. 

Menurut Shimp & Andrews (2010) mengemukakan bahwa brand ambassador 

merupakan identitas atau ikon yang bertindak sebagai alat pemasaran dengan mewakili 

suatu produk. (Shimp & Andrews, 2010) menegaskan bahwa 

“Brand ambassador merupakan seseorang yang mendukung suatu merek dari 

berbagai tokoh masyarakat popular. Pemilihan brand ambassador dalam suatu 
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produk atau perusahaan diharapkan dapat menarik atau meningkatkan penjualan 

produk.” 

Brand ambassador juga dapat membantu membuat hubungan emosional yang erat 

antara sebuah merek atau perusahaan dengan konsumen sehingga secara tidak langsung 

akan membangun citra produk yang tentunya akan berdampak pada minat beli atau 

pemakaian produk (Royan, 2004). 

Brand Image merupakan representasi dari keseluruhan persepsi terhadap brand dan 

dibentuk dari informasi dan pengalaman masa lalu terhadap brand tersebut (Permana & 

Haryanto, 2014). Citra terhadap merek berhubungan dengan sikap yang berupa 

keyakinan dan preferensi terhadap suatu merek. Penelitian Widodo & Maryama (2021) 

Brand image merupakan salah satu faktor pendukung untuk memengaruhi motivasi beli 

konsumen pada produk Scarlett Whitening. Menurut Kotler & Amstrong (2008), para 

pemasar harus mampu dalam menempatkan brand dengan baik dalam pikiran para 

konsumennya. 

Mengembangkan brand image yang kuat adalah salah satu cara untuk membuat 

konsumen mengenal produk tersebut. Hal tersebut akan memengaruhi perilaku 

konsumen dalam menentukan pilihan. Ferrinadewi dalam (Musay, 2013) berpendapat 

bahwa citra merek adalah persepsi seseorang terhadap suatu merek yang merupakan 

refleksi dari memori seseorang akan asosiasinya terhadap merek tersebut. Berdasarkan 

penelitian yang dilakukan oleh Prawira dan Yasa (2014) menyatakan bahwa citra merek 

(brand image) berpengaruh positif dan signifikan yang berarti semakin baik citra merek 

yang dimiliki maka semakin tinggi minat beli produk.  

Brand diakui oleh perusahaan sebagai aset, namun secara historis berdasarkan atribut 

non keuangan telah dievaluasi seperti kesadaran, nilai, dan pengakuan yang dirasakan 

bagi para konsumen (Kamalaveni, Kalaiselvi, & Devi, 2010). Kesadaran merek (brand 

awareness) adalah kemampuan seorang pembeli dalam mengingat kembali bahwa suatu 

merek yang diingatnya merupakan bagian dari produk tertentu (Humdiana dalam 
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Sundjoto, 2012). Penelitian (Winatapradja, 2013) juga menyatakan bahwa kesadaran 

merek (brand awareness) juga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Meningkatnya penjualan produk perawatan kecantikan lokal menjadi salah satu 

alasan penulis memilih produk Scarlett Whitening. Pertumbuhan industri kosmetik lokal 

semakin meningkat. Pada tahun 2017 Kementerian Perindustrian (Kemenperin) 

mencatat industri kosmetik nasional tumbuh 6,35% dan naik 7,36% di triwulan 1-2018 

(Kemenperin, Kinerja Industri Kosmetik Nasional Lampaui Pertumbuhan Ekonomi, 

2018). Menurut Gati Wibawaningsih selaku Direktur Jenderal Industri Kecil dan 

Menengah (IKM) Kementerian Perindustrian mengatakan bahwa industri kosmetik 

menjadi salah satu penggerak utama perekonomian yang sangat berperan besar di masa 

yang akan datang (Kemenperin, 2017). Hal ini dilihat melalui penelitian Agustina D. 

(2019) permintaan produk kosmetik yang semakin meningkat dan tidak terlepas dari 

kesadaran masyarakat dalam menjaga penampilan. Selain itu, menjaga diri dan tubuh 

juga sudah menjadi bagian dari gaya hidup masyarakat, khususnya bagi kaum 

perempuan. 

Industri perawatan kecantikan di Indonesia semakin digandrungi oleh pelaku-pelaku 

bisnis. Kondisi tersebut dibuktikan dari tingginya angka penjualan di e-commerce untuk 

kategori produk kecantikan dan perawatan tubuh. Berdasarkan pemantauan data dari 

Compas.co.id (2021), di awal tahun 2021 sebesar 46.8% kategori perawatan kecantikan 

mengungguli transaksi penjualan di e-commerce. Penjualan online berhasil menebus 

angka Rp40 miliar untuk transaksi kategori perawatan kecantikan. Jika membahas 

perawatan kecantikan, produk kosmetik tentunya tidak luput dari bahasan, yaitu 

kosmetik wajah, kosmetik mata, dan kosmetik bibir masuk ke dalam perhitungan 

transaksi. Transaksi pada kategori kosmetik sendiri sudah mencapai Rp893 Juta pada 

Januari 2021. Kategori kosmetik wajah menjadi penjualan kosmetik terbanyak.  
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Gambar 1. 4 Brand Lokal yang mendominasi di Kosmetik Wajah 

Sumber: compas.co.id (Diakses pada 06 Oktober, pukul 14.20 WIB) 

Awal tahun 2021 adanya persaingan yang cukup ketat di brand kosmetik, khususnya 

kategori kosmetik wajah. Produk Scarlett Whitening menduduki posisi teratas dan 

berhasil mencapai total penjualan Rp85 Juta. Produk Scarlett menjadi sorotan karena 

Scarlett merupakan produk lokal yang mampu bersaing, bahkan mampu mengungguli 

brand internasional seperti Innisfree yang berada di posisi kedua dengan total penjualan 

sebesar Rp65 Juta dan Laneige berada di posisi ketiga dengan total penjualan sebesar 

Rp60 Juta (Haasiani, 2021). 

Dear Me Beauty, Erto’s, LT Pro, dan Everwhite merupakan brand kosmetik wajah 

lokal yang juga berhasil menduduki peringkat 10 besar. Brand lokal ini juga mampu 

bersaing dengan brand internasional lainnya seperti Mineral Botanica yang berada di 

posisi keempat, di posisi ke sembilan ada Pigeon dan di posisi ke sepuluh ada brand 

Pond’s pada Januari 2021 lalu. Meningkatnya brand makeup di marketplace saat ini 

membuat brand lokal semakin gencar dalam beriklan. Menarik perhatian untuk 

dicermati bahwa 50% dari brand Kecantikan Wajah yang berhasil menduduki peringkat 

10 besar di bulan Januari ini merupakan brand lokal. Ini bisa menunjukan bahwa 

kualitas brand-brand lokal juga mampu bersaing dengan brand asing (Haasiani, 2021). 
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Produk Scarlett Whitening menduduki Rank kedua Brand Skincare lokal terlaris di 

E-Commerce. Menurut situs scarlettwhitening.com, Scarlett Whitening merupakan 

perusahaan produk lokal perawatan kecantikan milik artis bernama Felicya Angelista 

yang berdiri sejak tahun 2017. Scarlett Whitening diproduksi oleh PT. Motto Beringin 

Abadi, Bogor, Indonesia. Semua produk Scarlett Whitening telah teruji oleh Badan 

Pengawas Obat dan Makanan Republik Indonesia (BPOM RI). Scarlett Whitening 

menawarkan tiga macam kategori produk yaitu produk perawatan tubuh, perawatan 

wajah dan rambut (Scarlett Reveal Your Beauty, 2017). 

Scarlett Whitening mengandung Glutathione dan Vitamin E yang bagus untuk 

membuat kulit menjadi lebih cerah dan sehat sehingga memiliki fokus terhadap 

rangkaian produk perawatan untuk mencerahkan dan memutihkan kulit tubuh juga 

wajah. Produk unggulannya yaitu rangkaian perawatan tubuh yang dapat memberikan 

hasil putih seketika (instant whitening) yang hasilnya terlihat dalam pemakaian pertama 

(Scarlett Reveal Your Beauty, 2017). 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: compas.co.id (Diakses pada 04 Oktober 2021, Pukul 20.00 WIB) 

Dilansir pada laman compas.co.id bahwa produk skincare lokal favorit kedua jatuh 

kepada Scarlett Whitening. Brand ini merupakan brand produk perawatan tubuh lokal 

Gambar 1. 5 10 Brand Skincare Lokal Terlaris di E-commerce 



 

10 

 

yang terkenal dengan rangkaian produk whiteningnya. Brand Scarlett sendiri sudah 

menembus total penjualan Rp 17,7 Miliar pada periode 1-18 Februari silam. Produk 

Scarlett Whitening yang menjadi favorit konsumen seperti body lotion, body scrub, dan 

juga shampoo. Namun, compas.co.id menemukan bahwa produk Scarlett Whitening 

Acne Serum menjadi favorit di awal Februari 2021 lalu (Compas.co.id, 2021). Melihat 

penelitian Wulandari, Hutauruk, & Prasetyaningtyas (2021) menunjukkan bahwa minat 

beli dipengaruhi oleh brand ambassador dan brand image, maka perusahaan perlu 

memerhatikan serta mempertimbangkan faktor yang bisa memengaruhi minat beli. 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari uraian latar belakang diatas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 

1. Bagaimana brand ambassador berpengaruh terhadap brand image? 

2. Bagaimana brand ambassador berpengaruh terhadap minat beli? 

3. Bagaimana brand image berpengaruh terhadap minat beli? 

4. Bagaimana pengaruh brand ambassador terhadap minat beli produk Scarlett 

Whitening Pada Mahasiswa di Kota Palembang yang dimediasi oleh brand 

image? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji dan menjelaskan: 

1. Pengaruh brand ambassador terhadap brand image 

2. Pengaruh brand ambassador terhadap Minat Beli 

3. Pengaruh brand image terhadap minat beli 

4. Pengaruh brand ambassador terhadap minat beli produk Scarlett Whitening 

Pada Mahasiswa di Kota Palembang yang dimediasi oleh brand image 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat mengembangkan kajian pada studi Ilmu 

Komunikasi, menambah serta memperluas wawasan peneliti mengenai 

perkembangan teknologi komunikasi khususnya komunikasi pemasaran secara online 

melalui Brand Ambassador dan brand image. 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Penelitian ini dapat menjadi bahan masukan untuk para pengusaha dalam hal 

meningkatkan promosi serta penjualan bisnisnya dan juga agar penelitian ini 

bermanfaat dan menjadi referensi studi bagi mahasiswa/i khususnya jurusan ilmu 

komunikasi.  
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