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Abstract 

One of the industrial sectors currently multiplying in Indonesia is the skincare industry. Brand competition and 

skincare product innovation attract the attention of consumers to buy skincare products. This study aims to 

determine the effect of product innovation and brand image on the purchase intention of Scarlett Whitening 

products. This type of research uses quantitative methods. The population in this study were respondents who 

knew about the Scarlett Whitening product with a total sample of 120 respondents, using a non-probability 

sampling technique. The method used was judgmental sampling, distributed using an online questionnaire. Data 

analysis used the multiple linear regression method with the help of the SPSS program version 26. The results 

showed that product innovation and brand image had a positive and significant effect on the purchase intention 

of Scarlett Whitening products. The theoretical implication of this research is that product innovation and brand 

image affect purchase intention with a very strong (positive) and proportional relationship. Meanwhile, the 

significance of this research on the cosmetic and skincare industry is expected to be a reference in business 

management by optimizing the development of product variations and brand utilization. 
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PENDAHULUAN 

Industri kosmetik adalah salah satu bisnis multi-miliar dolar terkemuka di dunia yang mencakup 

beragam produk skincare dan kosmetik (Chin & Harizan, 2017). Produk perawatan kulit adalah 

kosmetik paling populer dan menjadi utama dalam industri kosmetik global. Industri kosmetik 

merupakan industri yang sangat menguntungkan, inovatif, dan berkembang pesat (Kementerian 

Perindustrian, 2020). 

Saat ini, industri kosmetik di Indonesia adalah salah satu yang paling menguntungkan. Jumlah 

pendapatan pasar skincare dan kosmetik di Indonesia hampir mendekati jumlah US$ 6,9 miliar di 

tahun 2019 serta diprediksi dari total pendapatan pasar seda skincare dan kosmetik di Indonesia akan 

naik 10% didapatkan melalui penjualan online tahun 2021 hingga 2024, hal ini menunjukkan minat 

konsumen yang tinggi terhadap produk skincare dan kosmetik (Statista, 2020). Saat ini, konsumen jadi 

lebih mudah untuk membeli produk perawatan melalui e-commerce/online shop. Masyarakat merasa 

lebih nyaman dan praktis dengan adanya jalur online ketika hendak mencari informasi ataupun 

melakukan berbagai transaksi. Penjualan kosmetik secara online merupakan salah satu langkah yang 

sudah marak diaplikasikan sehingga masyarakat dapat memperoleh barang dengan jalan instan (Null, 

2014). 

Scarlett Whitening menempati peringkat kedua merek skincare lokal terlaris dengan total penjualan 

sebesar Rp17,7 miliar hal ini menunjukkan bahwa produk skincare dan bodycare lokal ini banyak 

diminati (Joan, 2021). Scarlett Whitening memiliki izin BPOM, bersertifikat halal dan memiliki 

kualitas yang baik dengan harga yang terjangkau (Sejahtera, 2021). Produk perawatan kulit begitu 

marak di pasaran sehingga saat ini banyak konsumen yang melakukan pembelian melalui e-commerce 

karena dengan kemudahan membeli suatu produk tanpa harus datang langsung ke toko (Andriani, 

2019). 
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Adanya peningkatan pertumbuhan pasar dalam industri skincare di Indonesia Scarlett Whitening 

diharapkan untuk terus membuat ide kreatif untuk menarik perhatian niat beli konsumen untuk 

bersaing dengan kompetitor (Ekarina, 2019). Upaya perusahaan untuk menarik niat beli konsumen 

adalah dengan melakukan inovasi produk, dengan adanya inovasi produk diharapkan mampu untuk 

bertahan dan terus berkembang (Tjiptono, 2008). Semakin tinggi produk suatu perusahaan dalam 

perdagangan inovatif, semakin tinggi niat beli konsumen sesuai dengan kebutuhan yang ada di pasar 

untuk mempertahankan citra merek (Mubarok, 2018). 

Citra merek menentukan perilaku konsumen terhadap suatu merek tertentu, yang berarti bahwa citra 

merek merupakan elemen yang dapat memengaruhi calon pembeli untuk berniat membeli suatu produk. 

Semakin baik citra merek yang melekat pada produk Scarlett Whitening di mata konsumen, maka akan 

semakin tertarik untuk melakukan pembelian. Scarlett Whitening harus bisa menonjolkan sisi 

positifnya daripada sisi negatif produknya, karena konsumen merasa bahwa jika suatu produk 

memiliki citra merek yang baik, maka akan mudah dipercaya dan mampu memberikan rasa yang lebih 

aman saat konsumen dapat menggunakan atau mengkonsumsi produk yang dibeli (Iswara et al., 2017). 

Scarlett Whitening merupakan merek skincare lokal yang cukup baru di dunia industri skincare di 

Indonesia dan dikenal memiliki variasi produk yang cukup beragam dan terkenal sebagai produk 

skincare yang dapat mencerahkan secara instan. Hal ini menjadi salah satu bahan pertimbangan 

konsumen untuk melakukan pembelian pada produk Scarlett Whitening (Joan, 2021). Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui adanya pengaruh antara inovasi produk dan cita merek terhadap niat beli 

produk Scarlett Whitening.  

KAJIAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

Inovasi Produk  

Kotler & Keller (2016) mengatakan bahwa inovasi produk merupakan kombinasi dari beberapa proses 

yang saling memengaruhi, dapat diketahui bahwa inovasi bukanlah suatu konsep yang berasal dari 

suatu ide baru, maupun penemuan baru, dan juga bukan berasal dari pengembangan pasar baru, namun 

inovasi adalah gambaran umum dan berasal dari semua proses ini. Perusahaan biasanya melakukan 

inovasi untuk memberikan tambahan nilai berupa desain, model, atau fungsi produk atau jasa yang 

dimiliki. Inovasi adalah kunci untuk perusahaan dalam menjaga kesinambungan dan keberhasilan 

dalam lingkungan bisnis yang modern dan serba cepat (Hwang & Jung, 2018). 

Mengandalkan produk tanpa upaya khusus untuk pengembangan perusahaan sangat berbahaya bagi 

perusahaan dalam situasi persaingan. Oleh karena itu, dalam mempertahankan dan meningkatkan 

penjualan dan pasar sasaran, setiap bisnis harus berusaha untuk lebih meningkatkan produk yang 

dihasilkannya, memberikan manfaat dan kepuasan kepada konsumen serta menciptakan daya tarik 

yang lebih besar (Sunarsi & Baharuddin, 2019). Perusahaan juga harus menjaga kualitas masing-

masing inovasi sehingga dapat memenuhi kepuasan pelanggan. Kepuasan pelanggan merupakan 

evaluasi yang didasarkan pada perbandingan setelah menggunakan suatu produk dengan persepsi 

konsumen sebelum menggunakan produk (Seong-Soo & Seo, 2019). Suatu inovasi produk dikatakan 

berhasil jika memenuhi beberapa indikator seperti variasi produknya berkualitas, beragam, sesuai 

dengan kebutuhan pasar, berbeda dengan merek lain, memunculkan banyak pilihan, dan merupakan 

produk pelopor (Lukas & Ferrell, 2000). Peningkatan pertumbuhan pasar dalam industri para pelaku 

usaha diharapkan untuk terus membuat ide kreatif untuk menarik perhatian niat beli konsumen untuk 

bersaing dengan kompetitor. Inovasi produk yang dilakukan oleh perusahaan diharapkan mampu 

untuk bertahan dan terus berkembang (Ekarina, 2019).  

Citra Merek 

Park & Park (2019) menyatakan bahwa citra merek sangat menarik sebagai subjek diskusi dalam 

literatur pemasaran, selain itu citra merek telah memainkan peran penting dalam membedakan antara 

perusahaan dan alat pemasaran yang kuat. Citra merek adalah kepercayaan konsumen terhadap suatu 

merek. Citra merek merupakan salah satu poros yang membentuk merek, dan merupakan produk yang 

dibentuk oleh konsumen berupa nama merek, fungsi, dan promosi. Hal ini dapat lebih diperkuat 
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melalui kegiatan pemasaran. Pembentukan citra merek yang diinginkan adalah dengan memberikan 

nilai berwujud dan tidak berwujud kepada konsumen (Jeong et al., 2018). Ketika seorang konsumen 

memiliki citra yang kuat dalam pikiran, produk dengan mudah memeroleh daya tarik dan memicu 

keinginan untuk membeli (Shamma & Hassan, 2011). 

Ginting (2011) mengemukakan bahwa citra merek adalah nama, istilah, simbol, tanda, dan desain yang 

berfungsi sebagai pembeda produknya dengan produk yang dimiliki pesaing. Citra merek yang 

dipercaya oleh konsumen secara umum menunjukkan timbulnya niat beli pada produk, semakin positif 

citra merek akan lebih menguntungkan sikap konsumen terhadap produk atau jasa dan atributnya, yang 

akan memengaruhi kepuasan pelanggan (Azam & Karim, 2017). Pada penelitian ini, indikator yang 

digunakan untuk mengukur citra merek menurut Kotler & Keller (2016) yaitu strength of brand 

association, favorability of brand association, dan uniqueness of brand association.  

Niat Beli 

Agyapong et al. (2018) menyatakan bahwa niat beli merupakan preferensi seorang konsumen untuk 

membeli suatu produk atau jasa, sedangkan menurut Spears & Surendra (2004), niat beli ditunjukkan 

melalui upaya individu untuk merencanakan dengan matang untuk membeli merek tertentu. Niat beli 

terbagi menjadi dua jenis yaitu pada arah yang positif dan negatif, di mana jika arah yang positif dapat 

mendorong konsumen untuk melakukan tindakan pembelian, sebaliknya jika arah negatif niat 

konsumen untuk membeli suatu produk akan tertahan. Peningkatan niat beli dapat diartikan sebagai 

peningkatan kemungkinan melakukan pembelian (Arslan & Zaman, 2014). 

Salah satu indikator penting untuk memerkirakan perilaku pada konsumen dapat menggunakan niat 

beli. Komitmen merek yang positif yang dapat mendorong konsumen untuk melakukan tindakan 

pembelian yang sebenarnya. Hal tersebut dapat terjadi apabila pelanggan memiliki niat beli yang 

positif (Wu et al., 2011). Indikator yang digunakan dalam penelitian ini menurut Ferdinand (2006) 

yaitu niat transaksional, niat refrensial, niat preferensial, dan niat eksploratif.  

Hubungan antar Variabel 

Seng & Ping (2016) menyatakan bahwa inovasi produk merupakan faktor penting dalam menciptakan 

motif bagi konsumen dan memengaruhi niat beli konsumen karena faktor inovasi produk dapat 

mengubah sikap konsumen terhadap produk inovatif sehingga menciptakan niat untuk membeli. Dalam 

penelitian yang dilakukan oleh Sukma et al. (2021), Choshaly (2019), dan Eka (2019) menyatakan 

bahwa inovasi produk memiliki hasil positif dan signifikan terhadap niat beli, tetapi dalam penelitian 

yang dilakukan oleh Kusuma et al. (2020) tidak terdapat pengaruh inovasi produk terhadap niat beli.  

H1: Inovasi produk berpengaruh terhadap niat beli produk Scarlett Whitening. 

Citra merek memainkan peran utama dalam niat beli ini dikarenakan ketika seorang konsumen sudah 

menggemari suatu merek, konsumen akan membeli produk dari merek tersebut tanpa berpikir dua kali 

(Rawung et al., 2015). Dalam penelitian yang dilakukan oleh Muljani & Koesworo (2019), Fauziah et 

al. (2019), dan Anggrila & Tunjungsari (2021), citra merek berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap niat beli. Namun, dalam penelitian yang dilakukan oleh Rahmi et al. (2017), citra merek tidak 

berpengaruh pada niat beli. Penelitian ini menjelaskan bahwa pada pada produk ramah lingkungan 

tersebut citra merek belum terbentuk yang menyatakan bahwa citra merek hijau tidak berpengaruh 

pada niat beli karena pembentukan citra merek membutuhkan waktu yang lama. Pada penelitian 

tersebut dijelaskan bahwa semakin baik persepsi konsumen terhadap merek maka niat beli konsumen 

juga akan meningkat. 

H2: Citra merek berpengaruh terhadap niat beli produk Scarlett Whitening. 

Berdasarkan hipotesis yang telah ditetapkan, model penelitian dapat dilihat di Gambar 1. 
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Gambar 1. KERANGKA KONSEPTUAL 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kuantitatif yang menganalisis pengaruh inovasi produk 

dan citra merek terhadap niat beli. Non-probability sampling menggunakan judgemental sampling atau 

penilaian pribadi peneliti merupakan teknik pengambilan sampel dalam penelitian ini. Populasi 

responden dalam penelitian ini adalah konsumen yang mengetahui merek Scarlett Whitening, baik pria 

maupun wanita dengan rentang usia 15-50 tahun. Responden yang ditetapkan dalam penelitian ini 

berjumlah 120 responden. Pengambilan data dalam penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan 

kuisioner secara online kepada para responden sesuai dengan karakteristik yang telah ditetapkan 

menggunakan skala likert sebagai alat ukur. Penelitian ini menggunakan regresi linier berganda 

sebagai teknik analisis data dan aplikasi IBM SPSS versi 26 sebagai alat dalam menganalisis data. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Karakteristik Responden 

Responden dalam penelitian ini berjumlah 120 responden. Dalam penelitian tersebut, responden 

didominasi oleh perempuan sebesar 85%, dengan rentang usia 15-25 tahun sebesar 81% responden. 

Berdasarkan pekerjaan, dalam penelitian ini adalah mahasiswa dan sebesar 75% dengan pengeluaran 

bulanan kurang dari Rp1.000.000. Tabel 1 menunjukkan data mengenai karakteristik responden. 

Tabel 1. 

TABEL KARAKTERISTIK RESPONDEN 

Karakteristik Responden Jumlah Persentase (%) 

Usia 15-25 Tahun 98 81% 

26-35 Tahun 13 11% 

36-40 Tahun 2 2% 

41-45 Tahun 4 3% 

46-50 Tahun 3 3% 

Jenis Kelamin Perempuan 102 85% 

Laki-laki 18 15% 

Pekerjaan Mahasiswa 90 75% 

Siswa 8 7% 

Wirausaha 9 8% 

Karyawan 7 6% 

Ibu Rumah Tangga 6 5% 

Pengeluaran Per Bulan < Rp1.000.000 80 67% 

Rp1.000.000-2.000.000 13 11% 

Rp2.000.001-3.000.000 11 9% 

> Rp3.000.000 16 13% 

Sumber: Data diolah (2022) 
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Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Uji validitas dalam penelitian ini yang telah dilakukan dan mendapat hasil berdasarkan butir 

pernyataan yang menunjukkan bahwa seluruh butir dinyatakan valid dan dapat digunakan sebagai alat 

ukur dalam penelitian ini. Validitas pada suatu butir pernyataan dapat dinyatakan valid apabila butir 

tersebut memiliki nilai yang lebih besar dari r-tabel yaitu 0,30. Dalam penelitian ini uji reliabilitas 

menunjukkan bahwa nilai Cronbach Alpha variabel inovasi produk sebesar 0,722 dan nilai Cronbach 

Alpha variabel citra merek sebesar 0,722. Menurut Ghazali (2016), jika dari setiap variabel memiliki 

nilai Cronbach Alpha > 0,70, hasil perhitungan tersebut dikatakan reliabel. 

Tabel 2. 

HASIL UJI VALIDITAS DAN UJI RELIABILITAS 

Variabel Butir Pernyataan 
Correlated 

Item-Total 

Cronchbach 

Alpha 

Inovasi 

Produk 

(Lukas dan 

Ferrell, 

2000) 

Variasi produk yang dimiliki oleh merek Scarlett Whitening 

berkualitas 

0,481 0,722 

Variasi produk yang dimiliki oleh merek Scarlett Whitening 

beragam 

0,365 

Variasi serum Scarlett Whittening sesuai dengan kebutuhan 

pasar 

0,628 

Variasi serum Scarlett Whitening berbeda dengan merek lain 0,694 

Serum Scarlett Whitening menawarkan keberagaman variasi 

produk yang memunculkan banyak pilihan 

0,536 

Produk serum Scarlett Whitening merupakan pelopor dari 

skincare yang mencerahkan secara instan 

0,657 

Citra Merek 

(Kotler & 

Keller, 

2016) 

Serum Scarlett Whitening mempunyai kualitas produk yang 

lebih baik dari pesaing 

0,699 0,761 

Serum Scarlett Whitening sering muncul di antara top brand 

skincare lokal lainnya 

0,368 

Serum merek Scarlett Whitening memiliki harga lebih 

murah dari pesaing. 

0,533 

Varian serum Scarlett Whitening lebih variatif dari pesaing. 0,511 

serum Scarlett Whitening memiliki komposisi yang unik 0,373 

Niat Beli 

(Ferdinand, 

2014)  

Saya akan mempertimbangkan membeli produk serum 

merek Scarlett Whitening 

0,467 0,769 

Saya akan membeli produk Scarlett Whitening dalam waktu 

dekat 

0,784 

Saya berniat membeli serum Scarlett Whitening atas 

rekomendasi orang lain 

0,771 

Saya berniat membeli serum Scarlett Whitening atas 

rekomendasi orang lain 

0,727 

Saya akan tetap berniat membeli serum Scarlett Whitening 

meskipun banyak produk sejenis lainnya yang ditawarkan 

0,814 

Serum Scarlett Whitening menjadi prioritas utama saya saat 

membeli produk skincare 

0,700 

Saya akan mencari tahu mengenai review dari orang lain 

produk Scarlett Whitening 

0,650 

Saya akan mencari tahu mengenai kisaran harga produk 

serum merek Scarlett Whitening 

0,691 

Saya akan mencari tahu tentang manfaat dari komposisi 

serum Scarlett Whitening 

0,579 

Sumber: Data diolah (2022) 

Hasil Uji Asumsi Klasik 

Berdasarkan hasil uji one-sample Kolmogorov Smirnov yaitu 0,165, nilai independen adalah > 0,1 dan 

nilai VIF adalah < 10, gambar pada scatterplot menunjukkan titik-titik yang menyebar di sekitar angka 

0 sehingga tidak membentuk pola tertentu, nilai hasil linearity dari nilai signifikansi sebesar <0,05, dan 

nilai-nilai deviasi dari linearitas > 0,05. Oleh karena itu, data yang digunakan dalam penelitian ini 
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berdistribusi normal, tidak terdeteksi multikolinearitas, tidak terjadi heteroskedastisitas, dan kedua 

variabel X dan Y memiliki hubungan yang linier. 

Uji Kelayakan Model 

Berdasarkan hasil pembahasan pengaruh inovasi produk dan citra merek terhadap niat beli pada produk 

Scarlett Whitening menghasilkan nilai R2 atau R (korelasi) dalam penelitian ini sebesar 0,429 atau 

42,9%. Hasil yang diperoleh dapat dijelaskan bahwa inovasi produk dan citra merek memengaruhi niat 

beli pada produk Scarlett Whitening dan sisanya sebesar 0,571 atau 57,1% menunjukkan bahwa niat 

beli dipengaruhi oleh variabel lain di luar variabel inovasi produk dan citra merek yang tidak termasuk 

dalam penelitian ini. 

Hasil Uji Regresi Linier Berganda 
Berdasarkan hasil pengolahan data analisis regresi linear berganda berguna untuk melihat pengaruh 

dari variabel independen yaitu inovasi produk dan citra merek dapat berpengaruh terhadap variabel 

dependen yaitu niat beli pada produk Scarlett Whitening. Hasil dari uji regresi linear berganda dapat 

dilihat pada Tabel 3. 

Tabel 3. 

HASIL UJI REGRESI LINIER BERGANDA 

Variabel Koefisien Regresi Uji T Signifikansi 

Konstanta -2.966 -0.747 0.456 

Inovasi Produk 0.628 3.633 0,000 

Citra Merek 1.156 5.279 0,000 

Sumber: Data diolah (2022) 

Y = −2.966 + 0.628 + 1.156 X2 .............................................................................................(1) 

Berdasarkan Tabel 3 yang menunjukkan model dari persamaan regresi linier berganda, dapat diperoleh 

hasil persamaan (1). Hasil persamaan tersebut dapat diartikan bahwa nilai konstanta adalah -2.966. 

Pada konstanta, terdapat tanda negatif yang menunjukkan bahwa jika tidak ada variabel inovasi produk 

dan citra merek, niat beli tidak terdeteksi pada Scarlett Whitening. Hal ini menjelaskan bahwa niat 

konsumen untuk membeli produk Scarlett Whitening tidak akan terjadi tanpa adanya faktor inovasi 

produk dan citra merek. Nilai koefisien variabel inovasi produk (X1) sebesar 0,628 menunjukkan 

bahwa jika inovasi produk (X1) diterima oleh responden mengenai niat beli Scarlett Whitening 

meningkat banyak, maka niat beli (Y) responden akan meningkat untuk membeli produk Scarlett 

Whitening. Nilai koefisien variabel citra merek (X2) sebesar 1,156 menunjukkan bahwa semakin baik 

citra merek Scarlett Whitening yang meningkat di kalangan responden, maka niat beli (Y) akan 

meningkat. 

Hasil Uji Hipotesis 
Hasil analisis regresi berganda (uji t) atau nilai t hitung dapat dilihat pada Tabel 3. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa variabel inovasi produk (X1) adalah 3,663 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05 

menunjukkan terdapat signifikansi pengaruh antar variabel inovasi produk terhadap niat beli pada 

produk Scarlett Whitening. Hasil berikutnya yang diperoleh dari variabel citra merek (X2) sebesar 

5,279 dengan nilai pada signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga terdapat pengaruh yang signifikan antara 

variabel citra merek terhadap niat beli pada produk Scarlett Whitening. 

Pengaruh Inovasi Produk terhadap Niat Beli 

Berdasarkan hasil uji dapat dilihat bahwa inovasi produk berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

niat beli. Kotler & Keller (2016) menyatakan inovasi produk merupakan kombinasi dari berbagai 

proses yang saling memengaruhi, dapat diketahui bahwa inovasi bukanlah suatu konsep yang berasal 

dari suatu ide yang baru maupun penemuan baru, dan juga bukan berasal dari pengembangan pasar 

baru, namun inovasi adalah gambaran umum dan berasal dari semua proses. Kemudian, Hwang & 

Jung (2018) menyatakan inovasi adalah kunci untuk perusahaan dalam menjaga kesinambungan dan 

keberhasilan dalam lingkungan bisnis yang modern dan serba cepat. Hasil uji yang telah dilaksanakan 
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menunjukkan bahwa inovasi produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli pada 

produk Scarlett Whitening. Hasil dari penelitian ini sejalan dengan penelitian Yildiz (2018) dan 

Choshaly (2019), inovasi produk memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli namun bertentangan 

dengan penelitian Kusuma et al. (2020), tidak terdapat pengaruh antara inovasi produk terhadap niat 

beli. 

Dalam penelitian ini karakteristik responden didominasi oleh perempuan, mahasiswa dengan rentang 

usia 15-25 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden memercayai bahwa variasi produk 

yang dimiliki oleh Scarlett Whitening lebih unggul di antara merek lain yang sudah ada. Meskipun 

Scarlett Whitening merupakan merek baru tetapi dengan pemgembangan produk yang bervariasi 

Scarlett Whitening mampu bersaing secara unggul di pasaran. Inovasi produk merupakan faktor 

penting dalam menciptakan motif bagi konsumen dan memengaruhi niat beli mereka karena faktor 

inovasi produk dapat mengubah sikap konsumen terhadap produk inovatif sehingga menciptakan niat 

untuk membeli (Seng & Ping, 2016). 

Responden penelitian ini didominasi oleh perempuan dengan rentang usia 15-25 tahun, cenderung 

memiliki keinginan untuk mencoba hal baru, seperti mencoba produk-produk terbaru di pasaran. Hal 

ini sejalan dengan Seong-Soo & Seo (2019) yang mengemukakan bahwa perusahaan harus menjaga 

kualitas masing-masing inovasi produknya sehingga dapat memenuhi kepuasan pelanggan. Dalam 

menciptakan inovasi produk baru, Scarlett Whitening membedakan produknya misalnya membuat 

serum untuk mencerahkan kulit dengan kandungan utamanya niacinamide. Selain untuk mencerahkan, 

serum tersebut juga melembabkan. Selain itu, ada serum untuk kulit berjerawat dengan kandungan 

utama salicylic acid dan tea tree leaf water untuk menyembuhkan jerawat dan meregenerasi kulit yang 

sensitif (Sejahtera, 2021). Scarlett Whitening melakukan diferensiasi produk untuk memuaskan 

konsumen sehingga dapat menjual produk yang memiliki keunggulan kompetitif di pasar. 

Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Beli 

Berdasarkan hasil uji dapat dilihat bahwa citra merek berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat 

beli. Ginting (2011) mengatakan bahwa citra merek merupakan nama, istilah, simbol, tanda, dan desain 

yang berfungsi sebagai pembeda produknya dengan produk yang dimiliki pesaing. Citra Merek 

merupakan salah satu poros yang membentuk merek, dan merupakan produk yang dibentuk oleh 

konsumen berupa nama merek, fungsi, dan promosi. Hal ini dapat lebih diperkuat melalui kegiatan 

pemasaran. Pembentukan citra merek yang diinginkan adalah dengan memberikan nilai berwujud dan 

tidak berwujud kepada konsumen (Jeong et al., 2018). Kemudian, Azam & Karim (2017) menyatakan 

bahwa konsumen yang mempercayai citra merek secara umum menunjukkan timbulnya niat beli pada 

produk. Semakin positif citra merek, akan lebih menguntungkan sikap konsumen terhadap produk atau 

jasa dan atributnya, yang akan memengaruhi kepuasan pelanggan. Hasil uji menunjukkan bahwa citra 

merek berpengaruh signifikan positif pada niat beli. Hasil penelitian ini sejalan dengan Muljani & 

Koesworo (2019), bahwa terdapat hubungan positif antara citra merek dengan niat beli. Temuan 

penelitian ini juga memperkuat penelitian mengenai hubungan antara citra merek dan niat beli dalam 

penelitian Fauziah et al. (2019) dan Anggrila & Tunjungsari (2021), citra merek memiliki pengaruh 

signifikan terhadap niat beli dijelaskan bahwa semakin baik persepsi konsumen terhadap merek maka 

niat beli konsumen juga akan meningkat serta merupakan faktor yang paling berpengaruh dan 

menjanjikan dalam strategi marketing. Namun, ini tidak sejalan dengan penelitian Rahmi et al. (2017), 

citra merek hijau tidak berpengaruh pada niat beli karena pembentukan citra merek membutuhkan 

waktu yang lama, tetapi untuk menjadi industri kreatif yang hebat, diharuskan untuk terus belajar 

bagaimana membangun merek yang baik di benak konsumen. 

Karakteristik responden didominasi oleh perempuan yang merupakan mahasiswa dengan rentang usia 

15-25 tahun. Hal ini menunjukkan bahwa mayoritas responden memercayai bahwa produk serum yang 

dimiliki oleh Scarlett Whitening memiliki citra merek top brand skincare lokal yang sudah melekat 

pada Scarlett Whitening. Citra Merek memainkan peran utama dalam niat beli. Hal ini terjadi ketika 

konsumen sudah menyukai suatu merek maka konsumen akan membeli produk dari merek tersebut 

tanpa berpikir dua kali (Rawung et al., 2015). Produk Scarlett Whitening dikenal sebagai sebagai 
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brand skincare ternama di Indonesia yang memiliki reputasi yang baik di mata konsumen dan pelopor 

produk skincare yang mencerahkan secara instan di Indonesia. Oleh karena itu, Scarlett Whitening 

mempertahankan citra mereknya sebagai produk perawatan kulit yang berkualitas dan terjangkau. 

Responden dalam penelitian ini didominasi oleh perempuan dengan rentang usia 15-25 tahun yang mana 

pada usia tersebut cenderung konsumtif. Sifat konsumtif ini juga didukung oleh kemudahan berbelanja 

secara online. Scarlett Whitening memberikan citra merek yang positif dengan image dapat 

mencerahkan secara instan sehingga konsumen akan cenderung memiliki niat beli. Hal ini sesuai 

dengan penelitian Fauziah et al. (2019), semakin tinggi citra merek suatu merek konsumen, semakin 

tinggi pula niat belinya. 

KESIMPULAN 

Inovasi produk berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat beli pada produk Scarlett Whitening 

yang artinya jika terdapat banyak variasi inovasi produk maka niat beli konsumen Scarlett Whitening 

akan meningkat. Citra Merek berpengaruh signifikan dan positif terhadap niat beli pada produk 

Scarlett Whitening yang artinya bahwa citra merek yang dimiliki oleh Scarlett Whitening 

memengaruhi niat beli konsumen. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa kedua hipotesis terbukti. 

Implikasi teoritis dari penelitian ini berkaitan dengan kontribusinya terhadap pengembangan konsep 

di bidang pemasaran. Temuan dalam penelitian ini memperkuat penelitian sebelumnya yang 

menunjukkan bahwa inovasi produk dan citra merek dapat memengaruhi niat beli. Implikasi penelitian 

ini terhadap industri kosmetik dan perawatan kulit diharapkan dapat menjadi acuan dalam pengelolaan 

usaha dengan mengoptimalkan pengembangan variasi produk dan pemanfaatan merek. 

Keterbatasan penelitian ini adalah hanya menggunakan dua variabel bebas yang memengaruhi niat beli 

yaitu inovasi produk dan citra merek. Terdapat beberapa variabel bebas lain yang mampu menjelaskan 

dan kemungkinan memiliki pengaruh terhadap variabel niat beli. Oleh karena itu, penelitian 

selanjutnya dapat mengkaji variabel-variabel yang terkait komunikasi pemasaran produk skincare 

seperti endorsement dan consumer generated content. 

Berdasarkan hasil dari penelitian, penyedia produk skincare harus terus merancang produk baru yang 

akan selalu memuaskan konsumen untuk meningkatkan pembelian dan menarik konsumen dengan 

cara melakukan research di pasar untuk mengetahui apa yang diinginkan konsumen dari komposisi 

produk serum yang Scarlett Whitening tawarkan dengan menambahkan komposisi baru pada varian 

serum yang baru. Scarlett Whitening juga harus membangun citra merek yang kuat untuk melawan 

persaingan dan menonjol agar konsumen tidak beralih ke produk lain dengan cara melakukan 

campaign iklan dan promosi yang berkelanjutan serta meningkatkan kualitas produk dan layanan. 
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