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 The advantages of Scarlett Whitening beauty products in marketing are 

collaborating with various artists as brand ambassadors so that they 

become the company's strength both digitally and directly in attracting 

consumers of Indonesian women. The purpose of this research is to reveal 

the increasing sales of the Scarlett Whitening product brand through 

brand ambassadors and to prove that the price and product quality 

variables are constructs that have been widely studied and have a 

relationship with buying interest and influencing brand image. From the 

distribution of the questionnaire based on the specified period and 

determined a sample of 150 respondents who meet the requirements. The 

sampling technique used purposive sampling. The data analysis technique 

used in this research is Structural Equation Modeling (SEM) or PLS. The 

results of testing the research hypothesis prove that the exogenous brand 

ambassador variable does not significantly affect brand image and buying 

interest, while the exogenous price variable is significant to buying 

interest, the exogenous variable product quality is significant to brand 

image and buying interest and buying interest is significant to brand 

image. 
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1. PENDAHULUAN 

Kecantikan kaum wanita selalu menjadi primadona 

pembicaraan semua orang yang mengaguminya 

dan trend tersendiri dalam kehidupan sosial 

sehingga menjadi objek pembahasan dalam dunia 

bisnis (Wirasari, 2016). Potensi bisnis produk 

kecantikan di masa pandemi terancam bangkrut 

sebagaimana dijelaskan oleh (R Kalyani, 2021) 

bahwa industry kecantikan di seluruh dunia 

dikejutkan dengan pandemi global covid-19 yang 

mengharuskan semua negara memberlakukan 

Pembatasan Skala Besar-Besaran (PSBB) 

termasuk di Indonesia. Namun secara perlahan 

pandemic covid-19 dapat diredam dan jumlah 

kasus covid-19 tetap ada namun mulai terkendali 

setelah munculnya vaksin covid-19 serta 

memberikan dampak baik bagi bisnis kecantikan 

kembali bergairah. Sebagaimana menurut 

penelitian (Deb et al., 2022) vaksinasi memberikan 

peningkatan tak terduga terhadap pertumbuhan 

terutama kegiatan ekonomi. 

Tahun 2021 merupakan tahun yang baik bagi 

semua pelaku usaha tak terkecuali para pengusaha 

dan perusahaan yang bergerak dibidang skincare 

diproyeksikan akan terus tumbuh berada dikisaran 

7 persen. Produk Scarlett Whitening sejak berdiri 

ditahun 2017 lalu Scarlett Whitening mampu 

memproduksi banyak produk body care dan hair 

treatment yang saat ini digandrungi oleh banyak 

konsumen terutama kaum hawa mulai dari remaja 

hingga orang dewasa. Menurut (Istiyanto, 2021) 

Scarlett Whitening adalah brand lokal di Indonesia 

yang mampu menjadi leader produk skincare di 

Indonesia. Menurut databoks tahun 2021 terdapat 

10 merek produk perawatan tubuh terlaris di 

Indonesia tahun 2021 dipimpin oleh merek produk 

Scarlett Whitening sebesar 18,9% dan diikuti 

merek produk lainnya (’Rizaty, 2021). Seperti yang 

diketahui merek produk Scarlett yang baru dirilis 
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pada tahun 2018 lalu kini mampu memimpin pasar 

produk perawatan tubuh melalui marketplace 

Shopee dan Tokopedia. Dominasi merek produk 

Scarlett yang berasal dari tanah air sebagai merek 

produk kecantikan yang paling digandrungi diluar 

negeri termasuk Vietnam (Long & Khoi, 2020) 

termasuk menjadi top brand merek produk 

kecantikan di Indonesia tahun 2021. 

Selain itu, keunggulan produk kecantikan Scarlett 

Whitening dalam pemasarannya menggandeng 

berbagai artis Indonesia dan Korea Selatan sebagai 

brand ambassador yang cukup terkenal sehingga 

menjadi kekuatan perusahaan baik secara digital 

dan langsung dalam menjaring konsumen kaum 

wanita Indonesia. Menurut (Safika & Raflah, 2021) 

memaknai brand ambassador sebagai media 

perantara yang dipakai perusahaan sebagai cara 

berkomunikasi dengan publik. Ia menegaskan jika 

brand ambassador kuat mempengaruhi keputusan 

pembelian seseorang terhadap produk Scarlett 

Whitening (Nikmatuzaroh, 2021). Tujuan pertama 

penulis meneliti ingin mengungkap penjualan 

merek produk Scarlett Whitening yang meningkat 

melalui brand ambassador. 

Selanjutnya penelitian oleh (Kusumadewi & 

Saraswati, 2020) sebesar 69% tanggapan 

responden baik menggunakan produk Scarlett 

Whitening melalui Shopee. Artinya minat beli yang 

terjadi pada konsumen secara tidak langsung 

dipengaruhi oleh adanya duta merek atau brand 

ambassador dalam pemasarannya. Dalam 

perjalanannya minat beli produk Scarlett 

Whitening dari beberapa penelitian dapat 

dipengaruhi oleh harga dan kualitas produk. Hasil 

penelitian ini dibuktikan oleh (Suhania & 

Rulirianto, 2021); (Sani et al., 2022) bahwa 

variabel harga dan variabel kualitas produk 

mempengaruhi minat beli produk Scarlett 

Whitening. Maka tujuan kedua dan ketiga penulis 

ingin membuktikan variabel harga dan kualitas 

produk merupakan konstruk yang banyak diteliti 

dan punya hubungan terjadinya minat beli dan 

mempengaruhi citra merek (Kusumawati & 

Rahmawan, 2021); (Burhan, 2021; Pratiwi & Sidi, 

2022). 

Kebaruan dalam penelitian ini diharapkan dapat 

mengetahui positioning produk Scarlett Whitening 

di pelosok daerah seperti di kota Rantauprapat. 

Kaitan variabel harga dan kualitas produk 

mencerminkan bahwa produk kecantikan Scarlett 

Whitening di mata konsumen adalah produk yang 

sesuai dengan kulit dan iklim di asia tenggara, 

Scarlett Whitening merupakan produk kecantikan 

buatan putri Indonesia yakni Felicya Angelista. 

Dalam pemasarannya manajemen Scarlett 

Whitening menggunakan berbagai marketplace 

sehingga sangat membantu proses penjualan 

tersebut. Perusahaan perlu memahami bahwa 

konsumen merupakan pasar sasaran produk.  

Sejauh ini pengertian minat beli merupakan sebuah 

kecenderungan yang ditunjukkan oleh konsumen 

sebelum membuat sebuah keputusan benar-benar 

membeli, maka singkatnya definisi minat beli 

dimulai dari proses pemikiran seorang konsumen 

yang membentuk suatu persepsi dan 

mempengaruhi loyalitas konsumen dalam membeli 

produk Scarlett Whitening. Menanamkan citra 

merek ke dalam benak konsumen merupakan tugas 

bagian pemasaran dalam perusahaan, maka 

keberhasilan perusahaan meningkatkan brand 

image dan menjadikan konsumen loyal terhdap 

apapun yang disediakan pelaku usaha (Hartaroe et 

al., 2016). Pelanggan dengan segala 

pengetahuannya tentang produk akan condong 

memilih perusahaan yang produknya berkualitas 

dengan harga rasional. Suatu harga yang melekat 

pada produk menjadi dasar keputusan konsumen 

mengambil atau tidak produk tersebut. Menurut 

(Aprisal, 2017) strategi yang sangat baik untuk bisa 

bertahan dalam persaingan dengan perusahaan 

skincare sejenis adalah bermain pada harga dan 

kualitas produknya. 

 

2. KAJIAN PUSTAKAN DAN 

PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Brand Ambassador 

Penggunaan istilah brand ambassador dalam 

pemasaran suatu produk merupakan salah satu 

strategi pemasaran yang kreatif dan berani. Hal ini 

dikarenakan perusahaan menggunakan seseorang 

figur terkenal atau tokoh yang memiliki citra kuat 

dalam pandangan masyarakat dalam 

mengkomunikasikan produknya. Menurut 

(Puspita, 2015) menyatakan brand ambassador 

dimaknai sebagai cerminan pelanggan yang 

mewakili suatu produk yang diproduksi oleh 

perusahaan sehingga memberikan signal positif 

dalam bisnis. Lebih tepatnya brand ambassador 

adalah alat yang unik dalam marketing dan 

digunakan perusahaan agar dapat bermediasi 

dengan publik, tentang bagaimana mereka 

meningkatkan volume permintaan (Putra, 2014). 

Berikut indikator dalam penelitian transparansi, 

daya tarik dan power (Osak & Pasharibu, 2020). 

Harga 

Topik harga dalam pemasaran produk adalah hal 

yang sangat sentitif sehingga sangat wajar dan 

sering diteliti oleh akademisi dan profesionalisme 

pemasaran. Harga menjadi bagian penting dalam 

proses pemasaran produk atau jasa. Harga 

diistilahkan  sejumlah nilai uang yang melekat 

pada barang atau jasa, atau nilai melekat dan yang 
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ditukar konsumen atas kegunaannya karena 

memiliki atau menggunakan produk atau jasa 

tersebut (Haryanto, 2013). Lainnya lagi (Sartika, 

2021) harga menjadi satu-satunya unsur bauran 

pemasaran yang paling identik dengan keuntungan. 

Hal ini berarti harga bersifat fleksibel suatu produk 

sangat bergantung pada proses produksi yang 

diterapkan dalam produk tersebut. Berikut ini 

indikator dari variabel harga keterjangkauan harga, 

harga sesuai kualitas, harga bersaing, harga sesuai 

manfaat. 

 

Kualitas Produk 

Kualitas produk dalam pemasaran cerminan dari 

kemampuan produk untuk menunjukkan berbagai 

fungsi dan keunggulannya (Dewi et al., 2015). 

Sedangkan menurut (Suhania & Rulirianto, 2021) 

kualitas produk sangat identik dengan mutu yang 

tercermin dari produk atau jasa untuk memenuhi 

kebutuhan seorang konsumen. pelayanan, estetika. 

Kualitas produk mencerminkan adanya 

kemampuan suatu produk untuk melaksanakan 

fungsinya (Weenas, 2013). Indikator kualitas 

produk online yakni kinerja produk, keistimewaan 

desain, produk diandalkan, produk tanpa cacat, 

produk tahan lama dan variasi aroma (Haque, 

2020). 

Minat Beli 

Minat beli merupakan bagian utama terlaksananya 

proses transaksi yang terjadi antara penjual dan 

pembeli. Menurut (Kurniawati, 2020) minat beli 

didefinisikan sebagai daya tarik yang 

menimbulkan dorongan untuk membeli produk 

tertentu. Ia menambahkan bahwa minat beli 

merupakan sikap yang mendorong munculnya 

situmulus dalam dirinya setelah melihat suatu 

produk, dengan demikian mendongkrak minat 

untuk mencoba produk pada akhirnya memancing 

untuk memiliki produk tersebut. Menurut (Amelia, 

2016) minat beli bagian keinginan yang terpendam 

dibenak konsumen atau keinginan yang selalu ada 

terselubung pada setiap individu. Berikut ini 

indikator yang menjadi pertimbangan dalam 

penelitian antara lain preferensi, keinginan, 

kebutuhan dan pencarian informasi (Hana, 2019). 

Brand Image 

Brand image atau biasa disebut dengan istilah citra 

merek sangat identik dengan kesan atau persepsi 

yang diberikan oleh konsumen. Menurut (Zhang, 

2015) citra merek pendorong utama terjadinya 

ekuitas merek yang mengacu pada persepsi dan 

perasaan konsumen mengenai merek yang 

mempengaruhi perilaku konsumen. Demikian 

halnya, menurut (Fitriani & Achmad, 2014) bahwa 

citra merek berkaitan sekali dengan persepsi yang 

diberikan masyarakat kepada perusahaan atau 

produknya. (Tobergte & Curtis, 2013) sehingga ia 

menegaskan jika citra merek yaitu cerminan 

akumulasi dari berbagai informasi yang di 

interpretasikan oleh konsumen. Jadi, efek yang 

ditimbulkan oleh citra merek dari pandangan 

konsumen akan berakhir diantara produk atau 

perusahaan yang memproduksinya. Indikator dari 

brand image yaitu kekuatan citra merek, citra 

merek memiliki manfaat dan tingkat keunikan 

merek (Adrian Junio Adiwidjaja dan Zeplin Jiwa 

Husada Tarigan, 2017). 

 

3. METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian ini merupakan penelitian 

kuantifatif dengan metode survei dengan google 

form. Penelitian dimulai dari Desember 2021 

sampai dengan Februari 2022. Lokasi penelitian ini 

di kota Rantauprapat-Kabupaten Labuhanbatu. 

Populasi pada penelitian secara umum adalah 

masyarakat Kabupaten Labuhanbatu, sehingga 

penarikan sampel diambil mengadopsi Maximum 

Likehood Estimation (MLE) dimana jumlah 

indikator penelitian berjumlah 20 x 8 = 160. Dari 

penyebaran angket berdasarkan jangka waktu 

ditentukan dan ditetapkan sampel sebanyak 150 

responden yang memenuhi syarat. Teknik 

sampling menggunakan sampling purposive yang 

mana pengambilan sampel dipilih berdasarkan 

kriteria karena produk Scarlett Whitening 

merupakan produk kecantikan maka sampel dituju 

adalah perempuan sebagai konsumen yang 

menggunakan produk Scarlett Whitening. Teknik 

pengumpulan data menggunakan data primer 

(berupa kuesioner) yang disebarkan secara online 

dengan SmartPLS sebagai alat pemecah 

permasalahan dan pengujian hipotesis. 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Deskripsi Responden 

Setelah selesai dilakukannya pengumpulan data, 

maka peneliti berupaya merangkum informasi 

responden berdasarkan deskripsi responden 

menunjukkan profil responden dalam penelitian 

dari jenis kelaminnya adalah perempuan, usia 

dominan antara 21-25 tahun, pendidikan 

Diploma/Sarjana, penghasilan antara Rp 

2.000.000- s/d Rp 3.500.000, pengeluaran antara 

Rp 1.000.000- s/d Rp 2.000.000- dan pekerjaan 

pelajar/mahasiswa. 

Evaluasi Model Struktural 

Berdasarkan output model SmartPLS pada 

penelitian ini telah memenuhi model pengukuran 

seperti outer model, convergent validity, 

discriminant validity, composite reliability dan 

cronbach’s alpha telah memenuhinya syarat 

bahwa bahwa hasil loading factor model diatas 
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menunjukkan bahwa nilai indikator dari variabel 

yang diteliti terkait convergent validity memiliki 

nilai skor loading tinggi dan cukup dimana nilai 

keseluruhan loading factor di atas 0,70 (Nadiah et 

al., 2017). Selanjutnya pada Tabel 2 tentang 

cronbach’s alpha dan composite reliability 

memperlihatkan nilainya seluruh variabel di atas 

0.70 yang berarti model terpenuhi.  

 

Tabel 1. 

Output Contruct Reliability and Validity 

Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability 

Brand Ambassador 0.920 0.949 

Brand Image 0.865 0.918 

Buying Interest 0.869 0.910 

Price 0.922 0.945 

Product Quality 0.919 0.937 

Sumber: Data diolah SmarPLS, 2022 

  

Pengujian Hasil Penelitian  

Hasil perhitungan bootstrapping pada software SmartPLS dapat dilihat pada Gambar dibawah ini: 

 

 
Gambar 2. Uji Hipotesis 

Sumber: Data diolah SmartPLS, 2022 

Tabel 2. 

Ringkasan Hasil Pengujian Hipotesis 

 (STDEV) T Statistics P Values Keterangan 

Brand Ambassador -> Brand Image 0.117 0.991 0.322 Ditolak 

Brand Ambassador -> Buying Interest 0.095 0.431 0.666 Ditolak 

Buying Interest -> Brand Image 0.108 2.955 0.003 Diterima 

Price -> Buying Interest 0.102 2.183 0.030 Diterima 

Product Quality -> Brand Image 0.144 3.021 0.003 Diterima 

Product Quality -> Buying Interest 0.131 4.599 0.000 Diterima 

Sumber: Data diolah SmarPLS, 2022 

  

Berdasarkan Tabel 2. diketahui bahwa dari 

keseluruhan hipotesis diantaranya terdapat dua 

hipotesis yang ditolak dan empat hipotesis diterima 

yang selanjutnya akan dilakukan pembahasan. 

Pembahasan 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis akan 

dilakukan pembahasan secara rinci antara lain: 

1) H1: hasil pengujian hipotesis pertama 

membuktikan bahwa konstruk brand 

ambassador tidak berpengaruh langsung 

terhadap citra merek. Hal ini jelas dengan 

diperolehnya nilai koefisien jalur t-statistik 

sebesar 0,991 < dari nilai 1.658 dan memiliki 

nilai signifikansi 0,322 > dari nilai 0,05. 

Dengan demikian hasil pengujian hipotesis 

pertama pada penelitian ini dapat ditolak. 

Maka hasil penelitian ini tidak sejalan dengan 

(Putra, 2014), (Sari Dewi et al., 2020) bahwa 
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dalam penelitiannya membuktikan brand 

ambassador berpengaruh terhadap citra 

merek. Tidak berpengaruhnya brand 

ambassador langsung terhadap citra merek, 

hal ini dikarenakan variabel brand 

ambassador memiliki pengaruh lemah 

terhadap citra merek. Dari analisis ditemukan 

tidak berpengaruhnya brand ambassador 

terhadap citra merek di karenakan responden 

yang di teliti berada daerah masih tidak terlalu 

dikenal dan kurangnya iklan melalui baliho 

atau pun layar lebar yang berada setiap sudut 

kota sehingga Adapun iklan Scarlett yang 

dipublikasikan hanya berada dikota besar, 

sehingga adapun artis korea yaitu Sung 

Joongki yang menjadi brand ambassador 

hanya diketahui sebagian kecil responden 

saja. Hal ini dikarenakan kurang bentuk iklan 

didaerah kecil, brand ambassador yang 

kurang menarik perhatian dikalangan 

masyarakat serta memiliki pengaruh lemah 

berdasarkan indikator kurangnya informasi 

yang transparan terhadap konsumen, 

kurangnya kesesuaian informasi yang diberi 

brand ambassador terhadap produk, 

kurangnya daya tarik brand ambassador 

dikalangan konsumen, dan kurangnya 

kekuatan dalam memberi informasi terhadap 

produk Scarlett sehingga membuat brand 

ambassador tidak berpengaruh langsung 

terhadap citra merek produk. 

2) H2: hasil pengujian hipotesis kedua 

membuktikan bahwa konstruk brand 

ambassador tidak berpengaruh langsung 

terhadap minat beli. Hal ini jelas dengan 

diperolehnya nilai koefisien jalur t-statistik 

sebesar 0,431 < nilai 1.658 dan memiliki nilai 

signifikansi 0,666 > nilai dari 0,05. Dengan 

demikian hasil pengujian hipotesis kedua pada 

penelitian ini dapat ditolak. Maka hasil 

penelitian ini tidak sejalan dengan (Cece, 

2015; Kharisma & Hutasuhut, 2019) 

menegaskan  bahwa brand ambassador 

mempengaruhi minat beli oleh konsumen. 

Brand ambassador tidak berpengaruh 

langsung terhadap minat beli, karena variabel 

brand ambassador memiliki pengaruh lemah 

terhadap minat beli, serta memiliki pengaruh 

lemah berdasarkan indikator kurangnya 

transparan, kesesuaian dan kekuatan infomasi 

yang diberi sehingga minat beli konsumen 

berkurang. Dari analisis ditemukan tidak 

berpengaruhnya brand ambassador terhadap 

minat beli dikarenakan responden yang diteliti 

berada di daerah yakni Kabupaten 

Labuhanbatu Adapun iklan Scarlett yang 

dipublikasikan kota-kota besar sehingga artis 

yang menjadi iklan brand ambassador hanya 

diketahui sebagian kecil responden, sehingga 

membuat brand ambassador tidak 

berpengaruh terhadap minat beli konsumen. 

3) H3: hasil pengujian hipotesis ketiga 

membuktikan bahwa konstruk minat beli 

berpengaruh langsung pada citra merek. Hal 

ini jelas dengan diperolehnya nilai koefisien 

jalur t-statistik sebesar 2.955 > dari nilai 1.658 

dan memiliki nilai signifikansi 0,003 < dari 

0,05. Dengan demikian hasil pengujian 

hipotesis ketiga pada penelitian ini dapat 

diterima. Maka hasil penelitian ini sejalan 

dengan (Masato & ., 2021; Siregar, 2020) 

membuktikan bahwa minat beli seseorang 

dapat dipengaruhi citra merek. Karena minat 

beli terjadi jika citra merek pada produk 

memiliki kualitas yang baik. Alasan yang 

mendukung hasil penelitian ini minat beli 

yang dialami oleh responden dikarenakan 

adanya rekomendasi atau kecenderungan 

iklan Scarlett yang efektif menarik minat 

konsumen untuk membeli, maka hal yang 

sangat wajar apabila minat beli dipengaruhi 

oleh citra merek, citra merek kuat dan terkenal 

yang bersumber dari brand ambassador 

produk Scarlett yang merupakan artis korea. 

4) H4: hasil pengujian hipotesis keempat 

membuktikan bahwa konstruk harga 

berpengaruh langsung terhadap minat beli. 

Hal ini jelas dengan diperolehnya koefisien 

jalur t-statistik sebesar 2,183 > dari nilai 1.658 

dan memiliki nilai signifikansi 0,030 < nilai 

dari 0,05. Dengan demikian hasil pengujian 

hipotesis keempat pada penelitian ini dapat 

diterima. Maka hasil penelitian ini sejalan 

dengan (Cece, 2015; Kharisma & Hutasuhut, 

2019) yang menjelaskan harga produk 

kecantikan Scarlett mempengaruhi minat beli. 

Karena harga yang relatif murah dikalangan 

remaja, harga mempengaruhi minat beli 

berdasarkan indikator keterjangkauan harga 

produk sehingga tidak  membuat para 

konsumen merasa terbebani saat membeli 

produk Scarlett, kesesuaian harga yang relatif 

murah dengan kualitas produk yang 

berkualitas dapat membuat konsumen merasa 

puas saat membeli produk Scarlett, daya saing 

harga produk Scarlett dengan produk skincare 

lainnya sangat beda dan hal itu dapat membuat 

konsumen ada keinginan membeli produk 

Scarlett, kesesuaian harga dengan manfaat 

produk scarlett sangat sesuai harapan 

konsumen sehingga membuat konsumen ada 

rasa ingin membeli ulang produk Scarlett. 
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5) H5: hasil pengujian hipotesis kelima 

membuktikan bahwa konstruk kualitas produk 

berpengaruh langsung terhadap citra merek. 

Hal ini jelas dengan diperolehnya nilai 

koefisien jalur t-statistik sebesar 3,021 > dari 

nilai 1.658 dan memiliki nilai signifikansi 

0,003 < nilai dari 0,05. Dengan demikian hasil 

pengujian hipotesis kelima pada penelitian ini 

dapat diterima. Maka hasil penelitian ini 

sejalan dengan (Irhandi et al., 2021; Oktavenia 

& Ardani, 2018) bahwa kualitas produk 

mempengaruhi citra merek. Karena kualitas 

produk Scarlett sesuai dengan harapan 

konsumen sehingga membuat citra merek 

pada produk dapat menarik perhatian 

konsumen, kualitas produk berpengaruh 

langsung terhadap citra merek berdasarkan 

indikator, kinerja karyawan yang berkualitas 

dan  sangat baik saat melayani konsumen 

dapat membuat konsumen merasa dihargai 

sehingga konsumen merasa puas saat membeli 

produk, kesesuaian kualitas produk yang 

diharapkan konsumen dapat membuat citra 

merek pada produk dikenal dengan baik 

karena kualitasnya, keistimewaan pada 

produk Scarlett yang makin kesini makin 

menambah varian-varian terbaru terhadap 

produk dapat membuat konsumen merasa 

citra merek pada produk sangat baik,produk 

Scarlett dapat diandalkan untuk dapat 

merawat body saat body harus beradapan 

langsung pada cahaya matahari. 

6) H5: hasil pengujian hipotesis keenam 

membuktikan bahwa konstruk kualitas produk 

berpengaruh langsung terhadap minat beli. 

Hal ini jelas dengan diperolehnya nilai 

koefisien jalur t-statistik sebesar 4.599 > dari 

nilai 1.658 dan memiliki taraf signifikansi 

0,000 < nilai dari 0,05. Dengan demikian hasil 

pengujian hipotesis keenam pada penelitian 

ini dapat diterima. Maka hasil penelitian ini 

sejalan dengan (Aini, n.d.; Sodikin & 

Wachjuni, 2020) membuktikan kualitas 

produk dapat mempengaruhi minat beli 

konsumen. dapat dijelaskan bahwa kualitas 

produk merupakan indikator/konstruk yang 

umum berpengaruh pada minat beli. Hal ini 

dikarenakan minat beli produk Scarlett 

Whitening tercermin dari kualitas produknya 

sehingga mampu menarik sehingga minat beli 

konsumen juga meningkat. Produk Scarlett 

Whitening yang telah mendunia memberikan 

dampak kuat terjadinya minat beli dikalangan 

kaum wanita karena produk Scarlett 

Whitening yang saat ini digandrungi oleh 

kaum wanita muda dan anak gadis. 

5. KESIMPULAN 

Kesimpulan dari penelitian ini mengenai profil 

responden dilihat dari jenis kelamin perempuan, 

usia dominan antara 21-25 tahun, pendidikan 

Diploma/Sarjana, penghasilan antara Rp 

2.000.000- s/d Rp 3.500.000, pengeluaran antara 

Rp 1.000.000- s/d Rp 2.000.000- dan pekerjaan 

pelajar/mahasiswa. Sedangkan hasil penelitian 

membuktikan bahwa variabel eksogen brand 

ambassador tidak signifikan mempengaruhi citra 

merek dan minat beli, sedangkan variabel eksogen 

harga signifikan terhadap minat beli, variabel 

eksogen kualitas produk signifikan terhadap citra 

merek dan minat beli serta minat beli signifikan 

terhadap citra merek. Terakhir implikasi yang 

ditimbulkan dalam penelitian bahwa variabel 

brand ambassador tidak mampu menjelaskan 

pengaruh terhadap citra merek dan minat beli. Hal 

inilah yang menjadi temuan bahwa produk 

kecantikan Scarlett merupakan produk yang secara 

kualitas sangat cocok untuk kulit kaum wanita, 

sehingga minat beli lebih disebabkan karena word 

of mouth dibandingkan brand ambassador. 

Disamping itu, penelitian ini dilakukan di daerah 

Kabupaten sehingga arus informasi mengenai iklan 

brand ambassador tidak begitu besar pengaruhnya 

dikarenakan brand ambassador hanya seorang 

figure yang digunakan perusahaan untuk 

memasarkan produk. 
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