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ABSTRAK

Latar Belakang: Di tengah maraknya topik inklusivitas kecantikan, produk dengan klaim mencerahkan atau memutihkan
kulit masih digandrungi publik. Tujuan: Mengetahui pengaruh sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku,
terhadap kepuasan yang dimediasi oleh brand image Scarlett Whitening. Metode: Penelitian ini menggunakan
Theory of Planned Behavior dengan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif dan inferensial. Hasil: (1) Sikap
berpengaruh terhadap brand image, di mana semakin tinggi keinginan untuk mencapai warna kulit cerah, maka
semakin baik kesan untuk Scarlett Whitening, (2) norma subjektif berpengaruh negatif terhadap brand image, yakni
ketika “memutihkan” semakin jarang digunakan sebagai fitur utama, maka brand image yang terbentuk pada Scarlett
Whitening semakin baik, (3) persepsi kontrol perilaku berpengaruh terhadap brand image, di mana produk Scarlett
Whitening dianggap sebagai produk yang mudah dijangkau sehingga brand image yang terbentuk menjadi baik, (4)
brand image berpengaruh terhadap kepuasan, yakni semakin tinggi brand image maka semakin tinggi kepuasan, (5)
sikap memiliki pengaruh terhadap kepuasan melalui brand image di mana mediasi bersifat semu, (6) norma subjektif
tidak berpengaruh terhadap kepuasan melalui brand image, dan (7) persepsi kontrol perilaku memiliki pengaruh
signifikan terhadap kepuasan Scarlett Whitening. Penting untuk menetapkan nama brand yang sesuai dengan citra yang
diinginkan, serta mengadopsi strategi yang tepat untuk membangun brand image dan kepuasan secara berkelanjutan.

Kata-kata kunci: Inklusifitas kecantikan; citra merek; norma subjektif; persepsi kontrol perilaku; sikap

The effect of attitude, subjective norms, and perceived control on Scarlett
Whitening public satisfaction

ABSTRACT

Background: In the increasing topic of beauty inclusivity, products with the claims of brighten or whiten skin are still
popular among the public. Objective: To determine the effect of attitude, subjective norms, and perceived behavioral
control, on satisfaction mediated by brand image of Scarlett Whitening. Method: This study uses Theory of Planned
Behavior with quantitative methods and descriptive and inferential approaches. Results: (1) Attitude affects brand
image, in which the higher the desire to achieve fair skin color, the better the brand image for Scarlett Whitening, (2)
subjective norms negatively affect brand image, when “whitening” is used less as a main feature, the better the brand
image formed on Scarlett Whitening, (3) perceived behavioral control affects brand image, as shown when Scarlett
Whitening products are considered as affordable products, the brand image will formed better, (4) brand image
affects satisfaction, in which the higher the brand image, the higher the satisfaction, (5) attitudes have an influence
on satisfaction through brand image where mediation was low, (6) subjective norms have no effect on satisfaction
through brand image, and (7) perceived behavioral control has a significant effect on Scarlett Whitening satisfaction.
It is important to establish a brand name that matches the desired image, and adopt appropriate strategies to build
brand image and satisfaction in a sustainable manner.
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PENDAHULUAN

Globalisasi telah membuka segala kemungkinan untuk setiap penduduknya berkomunikasi
dan berbagi perspektif tanpa batas. Atas bedanya definisi dan pandangan, setiap budaya di dunia
juga sangat mungkin untuk memiliki perbedaan definisi tentang kecantikan. Namun lebih lanjut
lagi, (Prianti, 2013) percaya bahwa kehadiran media memiliki pengaruh dalam bagaimana wanita
melihat dirinya sendiri, dengan adanya gambaran model-model dengan tampilan fisik dan standar
kecantikan yang sulit diraih wanita pada umumnya. Pada laporan (Dove, 2006), disebutkan bahwa
keinginan mengubah warna kulit banyak diminati orang masyarakat Asia. Temuan oleh (Shankar et
al., 2017) menunjukkan bahwa kulit “putih” memiliki konotasi kolonial kekuasaan dan superioritas.
Industri hiburan global memiliki peran yang signifikan ketika menampilkan representasi kulit pucat
yang berkontribusi pada standar kecantikan internasional dengan kulit putih (Battistoni, 2013).
Tingginya keinginan mengubah warna kulit lalu meningkatkan keuntungan dari industri kosmetik
yang menawarkan produk krim pemutih (Shankar et al., 2017). Hal ini didukung dengan iklan yang
mengklaim hierarki nilai berdasarkan anggapan bahwa warna kulit yang lebih terang adalah objek
keinginan, sehingga penggunaan krim pemutih secara teratur diklaim dapat menjadi solusi untuk
menghentikan produksi melanin dan menghasilkan kecantikan “alami” (Shankar et al., 2017).

Adanya keresahan masyarakat pada hal ini memicu inovasi untuk memecahkan masalah. Fenty
Beauty, brand make-up rintisan penyanyi Rihanna, menjadi salah satu inovasi yang membuka
kesempatan masyarakat lebih luas untuk dilibatkan dalam produk kecantikan. Menjadi bagian dari
isu sosial terkini, perusahaan memiliki tuntutan baru untuk memberi perhatian lebih demi mencapai
keberlanjutan perusahaan dalam jangka panjang. Tommasetti et al., (2018) menjelaskan dewasa
ini kesadaran para perusahaan terkait pentingnya keberlanjutan dan keberhasilan strategis yang
memicu alokasi investasi signifikan, salah satunya dengan minat tinggi pada isu-isu sosial. Dewasa
ini, konsumen menuntut permintaan pada industri kecantikan untuk lebih transparan, inklusif,
dan autentik, dengan menampilkan model dari berbagai jenis warna kulit, umur, dan jenis kelamin
(Clark, 2019). Konsumen lebih tertarik dengan brand yang merepresentasikan kecantikan yang
inklusif dan dapat dicapai, dibuktikan dari riset dari Cision bahwa 43% dari konsumen kecantikan
senang melihat kecantikan yang beragam di iklan (Mintel Group, 2022).

Tren inklusif dalam dunia kecantikan ini juga sudah mulai banyak menjadi sorotan dan
menumbuhkan banyak inovasi dari perusahaan lokal. Misalnya, pada tahun 2020, BLP Beauty
mengusung kampanye “Be Ready” dengan tagar #Facelt pada produk Face Base. Dear Me Beauty
juga menjadi salah satu brand kecantikan lokal yang mendukung inklusivitas melalui produknya.
Terutama ketika brand ini mengangkat inklusivitas pada umur dan gender pada kampanye untuk

produk Airy Poreless Fluid Foundation pada tahun 2021, dengan menghadirkan model dari berbagai
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jenis warna kulit dan jenis kelamin. Ada pula Skingame yang pada awal tahun 2022, mengangkat
topik inklusivitas dan self-love, dengan kampanyenya “I Am Born This Way” pada hari Valentin.
Kampanye ini menampilkan model wanita albino, wanita dengan rambut-rambut halus di wajah,
serta wanita dengan tanda lahir di wajah.

Meski fenomena kampanye inklusivitas kian marak, Scarlett Whitening tetap banyak dikenal
masyarakat sebagai salah satu produk yang mampu memutihkan warna kulit. Jika dilihat dari
pemberitaan media online, Scarlett Whitening banyak disebut sebagai salah satu produk pemutih
kulit bersertifikasi BPOM yang direkomendasikan. Misalnya, seperti tulisan milik Savira (2022) yang
menyebutkan bahwa Scarlett Whitening dapat membantu pengguna mencapai kulit yang mulus
dan putih seperti gadis Korea, serta Livia (2020) yang merekomendasikan brand ini sebagai produk
yang ampuh memutihkan kulit dengan cepat. Pada tahun 2021, Scarlett Whitening menempati
urutan pertama brand berpangsa pasar paling tinggi pada kelompok perawatan tubuh di Shopee
serta Tokopedia dan berhasil mengalahkan kompetitor internasional (Ramadhani, 2022). Tercatat
pada bulan April hingga Juni 2022, Scarlett Whitening telah mencapai angka penjualan hingga
Rp40.9 miliar dan menjadi top brand kedua pada kelompok perawatan wajah dan perawatan tubuh
di e-commerce Indonesia pada bulan April - Juni 2022 (Compas.co.id, 2022).

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui lebih dalam terkait hal-hal yang memengaruhi
intensi untuk membeli produk kecantikan pemutih kulit. Berangkat dari Theory of Planned
Behavior, penelitian ini akan mengukur seberapa pengaruh sikap, norma subjektif, dan persepsi
kontrol perilaku terhadap kepuasan dimediasi oleh brand image Scarlett Whitening. Melalui teori
ini, penelitian bertujuan untuk mengetahui pengaruh langsung dan tidak langsung dari antar
variabel, di antaranya, 1) pengaruh sikap terhadap brand image, 2) pengaruh norma subjektif
terhadap brand image, 3) pengaruh persepsi kontrol perilaku terhadap brand image, 4) pengaruh
brand image terhadap kepuasan, 5) pengaruh sikap terhadap kepuasan melalui brand image, 6)
pengaruh norma subjektif terhadap kepuasan melalui brand image, dan 7) pengaruh persepsi

kontrol perilaku terhadap kepuasan.

KAJIAN PUSTAKA

Penelitian ini tidak luput dari perkembangan ide kritis dari penelitian-penelitian terdahulu.
Sebagaimana penelitian sebelumnya, Theory of Planned Behavior (TPB) banyak diaplikasikan
untuk mengetahui faktor-faktor pendorong dalam melakukan perilaku tertentu. Beberapa faktor
tersebut di antaranya sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol perilaku. Pada penelitian ini, TPB
digunakan untuk mengukur pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap pembentukan brand image

dan kepuasan pada suatu brand.
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Sumber: Ajzen, 1991
Gambar 1 Model Komunikasi Theory of Planned Behavior

Penelitian ini juga didukung dengan penelitian terdahulu yang mengkaji fenomena sosial
serupa secara kualitatif. Pada penelitian berjudul “Extended Theory of Planned Behavior (ETPB):
Investigating Customers’ Perception of Restaurants’ Sustainability by Testing a Structural’,
Tommasetti, dkk. (2018) mengkaji preferensi publik dewasa ini untuk memilih brand yang membawa
nilai-nilai keberlanjutan (sustainability) pada restoran secara kualitatif. Di samping itu, Lazuka et al.
(2020), dan Putri (2015) membahas tren pada industri kecantikan serta kaitannya dengan psikologis
individu melalui metode kualitatif. Fenomena psikologis tersebut mencakup pada pembentukan
body image serta penerimaan bentuk tubuh diri. Body image juga dibahas oleh Nirmala (2020)
pada penelitian yang berjudul “Hubungan Antara Penggunaan Instagram dengan Body Image
Concern bagi Mahasiswi dalam akun @Unpad.Geulis”.

Scarlett Whitening merupakan salah satu brand lokal yang perkembangannya banyak menarik
peneliti untuk mengkaji lebih lanjut. Misalnya, Syam & Wijaksana (2022) pada penelitian yang
berjudul “Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian Scarlett Whitening” meneliti
pengaruh brand image terhadap keputusan pembelian brand tersebut. Strategi yang digunakan
Scarlett Whitening juga seringkali menonjol dan kemudian dikaji oleh Digdowiseiso et al. (2021)
yang meneliti “The Effects of Brand Ambassador, Digital Marketing, and Instagram Use on Brand
Trust: A Case Study of Scarlett Whitening Product”. Lebih lanjut lagi, Brand Ambassador yang secara
spesifik diteliti oleh kuat terhadap brand image Aliffia & Purnama (2022) adalah Song Joong-Ki,
salah satu bintang aktor asal Korea Selatan, terhadap brand image.

Dengan persamaan dengan penelitian-penelitian sebelumnya yang telah dipaparkan, penelitian
ini juga memiliki perbedaan. Faktor-faktor yang mendorong intensi dalam melakukan sesuatu

tidak diukur dari strategi yang dibentuk brand secara langsung, melainkan melalui perbandingan
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dan ketimpangan brand dengan isu yang sedang banyak dibicarakan saat ini. Ada pula variabel
dependen yang diukur bukan merupakan perilaku yang tangible (berwujud), melainkan kesan yang
timbul pada benak individu dalam bentuk brand image dan kepuasan pada Scarlett Whitening.

Theory of Planned Behavior (TPB) sendiri merupakan perkembangan dari Theory of Reasoned
Action (TRA) oleh Icek Ajzen dan Fishbein pada 1975. Namun, teori tersebut menuai banyak kritik
atas terbatasnya perilaku yang dapat diaplikasikan pada model. Keterbatasan tersebut diakibatkan
TRA hanya mencakup perilaku dalam volitional control, atau keadaan di mana seseorang memiliki
kontrol sepenuhnya atas perilaku dan dapat melakukan perilaku kapan saja ia berkehendak (Ajzen,
1991). Maka dari itu, Ajzen (1991) mengembangkan kembali teori tersebut dengan menjelaskan
seluruh perilaku dan alasan, termasuk perilaku di luar kontrol kehendak individu (Ajzen, 1991).
Gambar 1 menunjukkan teori tersebut dalam bentuk diagram struktural.

Melalui gambar tersebut, dapat dilihat bahwa faktor-faktor tersebut merepresentasikan kontrol
seseorang terhadap perilaku tertentu. Teori ini memiliki tiga variabel independen. Untuk melakukan
pengujianteori, beberapakonsep yang digunakan penelitiantara lain sikap, norma subjektif, persepsi
kontrol perilaku, brand image, serta kepuasan. Sikap merujuk pada cara seseorang menilai perilaku
tertentu apakah menguntungkan atau tidak menguntungkan (Ajzen, 1991). Sikap dikembangkan
melalui keyakinan yang dipegang individu tentang objek sikap, mencakup keuntungan dan “biaya”
yang dikorbankan. Setiap keyakinan menghubungkan perilaku dengan hasil tertentu, sehingga sikap
seseorang dapat dieksplor melalui keyakinan yang menonjol tentang objek sikap serta probabilitas
dan nilai subjektif yang terkait dengan keyakinan yang berbeda (Amin, Hadisiwi, Suminar, 2022).

Ajzen (1991) menjelaskan bahwa norma subjektif atau subjective norms merujuk pada
dorongan sosial di sekitar individu dalam melakukan atau tidak melakukan suatu perilaku. Dalam
teoriini, perilaku juga didasarkan atas normative belief, yakni berupa opini dari pihak yang dipercaya
tentang apakah seseorang harus melakukan tindakan tertentu (Bronfman et al., 2021). Menurut
Ajzen (1991) hal yang membedakan Theory of Planned Behavior dengan Theory of Reasoned Action
adalah adanya pertimbangan terhadap kontrol perilaku yang dipersepsikan. Pada hal ini, persepsi
kontrol perilaku mengacu pada ekspektasi yang stabil tentang sebuah perilaku, serta kepercayaan
atas kemampuan diri sendiri untuk melakukan perilaku tertentu (Amin, Hadisiwi, Suminar, et al.,
2022).

Reynolds dan Gutman (1984) dalam Patterson (1999) menggagaskan definisi brand image
sebagai seperangkat makna dan asosiasi berfungsi untuk membedakan suatu produk atau layanan
dari pesaingnya. Keller dan Swaminathan (2020) menyebutkan dalam bukunya “Strategic Brand
Management”, beberapa tolok ukur antara lain strength, favorability, dan uniqueness. Kemudian.

Kepuasan merefleksikan penilaian seseorang, senang atau kecewa, terhadap perbandingan antara
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kualitas produk yang berkaitan dengan ekspektasi (Kotler & Keller, 2012).

METODE PENELITIAN

Metode yang diterapkan dalam penelitian ini adalah metode kuantitatif. Menurut Sugiyono
(2015), metode penelitian kuantitatif berakar pada filsafat positivisme dan melibatkan analisis data
dengan pendekatan kuantitatif atau statistik. Metode ini bertujuan untuk menguiji hipotesis yang
telah dirumuskan sebelumnya. Pada penelitianini, terdapat populasi dan sampel yang akan dianalisis
perilakunya terhadap suatu fenomena sosial. Kuesioner digunakan sebagai alat pengumpulan
data dalam penelitian ini. Maka dari itu, pemilihan metode survei kuesioner pada penelitian ini
bertujuan untuk menguji secara empritis pengaruh sikap, norma subjektif, dan persepsi kontrol
perilaku, terhadap brand image Scarlett Whitening pada publik di Instagram @Scarlett_ Whitening.

Populasi yang ditujukan adalah 9,782 pengguna akun aktif yang meninggalkan interaksi pada
akun Instagram @Scarlett_Whitening berupa like dan/atau komentar pada posting di bulan Januari
hingga April 2022 yang diekstraksi melalui Phantombuster. Instagram menjadi media yang dipilih
peneliti karena menjadi satu-satunya saluran media sosial yang digunakan Scarlett Whitening
dalam melakukan publikasi dan promosi. Selain itu, akun Instagram brand juga masih menyertakan
nama @Scarlett_Whitening, ketika di saluran lain hanya menggunakan nama Scarlett. Namun,
atas adanya penambahan jumlah terus menerus serta keterbatasan akses terhadap followers bagi
pengguna umum, maka populasi yang ditujukan adalah pengguna akun aktif yang meninggalkan
interaksi pada akun @Scarlett_Whitening berupa like dan/atau komentar pada posting di bulan
Januari hingga April 2022. Beberapa alasan pengambilan populasi dalam waktu tersebut antara
lain karena adanya penambahan followers tertinggi selama dua tahun terakhir, mulai munculnya
kampanye inklusivitas yang dilakukan brand kompetitor, berlanjutnya kolaborasi bersama girlgroup
Twice yang menuai pro kontra para fans internasional, hingga terjadinya sentimen negatif atas
keterlibatan Scarlett Whitening pada Paris Fashion Week 2022 atas ketidaksesuaian pembawaan
branding “Whitening” di Paris, pada Februari hingga Maret 2022. Penelitian ini dilaksanakan mulai
September 2022 hingga sampai Juni 2023.

Uji validitas digunakan untuk mengukur keabsahan alat pengukur yang digunakan dalam
penelitian, apakah alat tersebut dapat mengukur secara tepat dan akurat sesuai dengan tujuan
penelitian. Menurut Sugiyono (2013), instrumen penelitian yang valid adalah alat ukur yang dapat
digunakan untuk mengukur data dengan tepat. Uji validitas dilakukan untuk mengevaluasi sejauh
mana instrumen penelitian akan mengukur apa yang ingin diukur (Kriyantono, 2014). Dalam
penelitian ini, peneliti akan menerapkan teknik Pearson Product Moment. Pengujian validitas pada

penelitian ini akan dibantu oleh perangkat software SPSS versi 26.0 dan Microsoft Excel. Maka dari
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itu, berdasarkan analisis nilai dapat diketahui bahwa instrumen terkait memiliki validitas konstruksi
yang tinggi (Sugiyono, 2012).

Setelah melakukan penyebaran kuesioner kepada 30 responden pertama untuk mengevaluasi
validitas dan reliabilitas, peneliti menganalisis setiap pertanyaan yang ada pada kuesioner.
Berdasarkan hasil validitas dan realibilitas, diperoleh data bahwa seluruh butir pernyataan pada
kuesioner untuk variabel X1, X2, X3, Y, serta Variabel Intervening (Z) valid, sehingga 27 butir
pernyataan pada kuesioner dapat digunakan sebagai alat pengumpulan data pada penelitian
ini. Ada pula nilai Alpha dari setiap variabel lebih besar daripada nilai batas standar yaitu 0,60.
Penyajian data tersebut mengindikasikan bahwa setiap butir pernyataan pada kuesioner yang
telah didistribusikan dianggap reliabel atau dapat dipercaya sebagai alat pengumpulan data dalam
penelitian ini.

Dalam penelitian ini, peneliti menerapkan teknik pengambilan probability sampling dengan
simple random sampling. Kuesioner yang disebarkan terdiri dari 33 pertanyaan yang terbagi atas
6 (enam) pertanydan 27 pertanyaan mengenai data penelitian. Kuesioner ini menggunakan skala
Likert yang terdiri dari lima pilihan jawaban, yaitu Sangat Tidak Setuju (SS) dengan skor 1, Tidak
Setuju (TS) dengan skor 2, Ragu-Ragu (RR) dengan skor 3, Setuju (S) dengan skor 4 dan yang terakhir
Sangat Setuju (SS) dengan skor 5. Hasil pengolahan data serta analisis dipaparkan dalam bentuk
tabel tunggal untuk mengategorikan distribusi frekuensi dan perhitungan persentase. Perhitungan
jumlah skor dilakukan untuk mengetahui kecencderungan jawaban responden pada setiap variabel
dan subvariabel. Populasi adalah publik yang aktif memberikan like dan/atau komentar pada akun
Instagram @Scarlett_Whitening, sehingga teknik simple random sampling digunakan karena
adanya kesempatan yang setara pada seluruh anggota populasi untuk menjadi sampel penelitian.
Peneliti menggunakan Random.org dalam melakukan pengacakan dari 1- 9,782 akun. Kuesioner
disebarkan kepada 165 orang responden melalui daftar akun Instagram yang didapatkan dari
Phantombuster, lalu diisi oleh sebanyak 137 responden, yang dihubungi melalui direct message

Instagram.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Beberapa tujuan yang ingin dicapai dalam penelitian ini, yakni (1) mengetahui pengaruh sikap
terhadap brand image Scarlett Whitening, (2) mengetahui pengaruh norma subjektif terhadap
brand image Scarlett Whitening, (3) mengetahui pengaruh persepsi kontrol perilaku terhadap
brand image Scarlett Whitening, (4) mengetahui pengaruh brand image terhadap kepuasan Scarlett
Whitening, (5) mengetahui pengaruh sikap terhadap kepuasan melalui brand image Scarlett

Whitening, (6) mengetahui pengaruh norma subjektif terhadap kepuasan melalui brand image
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Scarlett Whitening, dan (7) mengetahui pengaruh persepsi kontrol perilaku terhadap kepuasan
Scarlett Whitening. Sumber data penelitian ini didapatkan dari data primer melalui penyebaran
kuesioner. Penyebaran kuesioner dilakukan secara daring kepada pengguna Instagram yang aktif
memberikan like dan/atau komentar pada akun @Scarlett_Whitening, yang berjumlah 137 orang.

Responden dari penelitian ini didominasi oleh perempuan, yakni sebanyak 129 orang (94,1%),
sementara jenis kelamin laki-laki sebanyak 8 orang (5,9%). Menurut Amalia (2023), target pasar
industri skin care dan kecantikan didominasi oleh perempuan. Hal ini karena secara psikologis,
perempuan cenderung secara psikologis lebih peduli terhadap perempuan, dan lebih jauh lagi,
body image dan penampilan menjadi penyebab ketidakpercayaan diri paling tinggi (Barber, 2016).

Ada pula rentang usia Generasi Z (kelahiran 1997 — 2012), yaitu sebanyak 135 orang (98,5%),
serta berstatus mahasiswa, yaitu sebesar 103 (75,2%). Banyaknya Generasi Z juga diikuti dengan
Generasi Y, sebanyak 2 orang (1,45%), serta tidak ada Generasi X dalam penelitian ini. Pada laporan
GenZ Report oleh IDN Media tahun 2022, ditemukan bahwa Generasi Z memiliki kepercayaan
yang tinggi terhadap brand yang memiliki hubungan erat dengan social media influencer, di mana

Scarlett Whitening menjadi salah satu brand tersebut (IDN Research Institute, 2022).

Tabel 1 Rekapitulasi Hasil Penelitian

Hipotesis Pengaruh thitung t tabel Signifikansi | Keputusan Kesimpulan

1 Sikap 2 brand 8,269 1,977 0,000 Signifikan Berpengaruh
image

2 Norma subjektif > | -2,108 1,977 0,037 Signifikan Berpengaruh
brand image

3 Persepsi kontrol 7,440 1,977 0,459 Signifikan Berpengaruh
perilaku = brand
image

4 Brand image > 4911 1,977 0,396 Signifikan Berpengaruh
kepuasan

5 Persepsi kontrol 4,025 1,977 0,000 Signifikan Berpengaruh
perilaku 2>
Kepuasan

Sumber: Analisis Data, 2023

Tabel 2 Rekapitulasi Hasil Penelitian Variabel Intervening
Hipotesis Pengaruh Nilai one-tailed probability Keputusan Kesimpulan
6 Sikap (X1) 2> 0,010 Signifikan Berpengaruh
brand image (Z) 2>
Kepuasan (Y)
7 Norma subjektif (X2) | 0,068 Tidak signifikan | Tidak
-> brand image () berpengaruh
- Kepuasan (Y)
Sumber: Analisis Data, 2023
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Melalui bantuan aplikasi SPSS Versi 26.0, ada pula rekapitulasi hasil penelitian yang
merangkum seluruh hasil uji hipotesis pada Tabel 1 dan Tabel 2, yang kemudian akan dipaparkan
secara deskriptif.

Pengaruh Sikap terhadap Brand Image Scarlett Whitening

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, sikap memengaruhi bagaimana seseorang membentuk
brand image Scarlett Whitening secara signifikan. Hal ini ditandai dengan sikap (X1) memiliki
nilai signifikansi sebesar 0,000 yang memiliki nilai lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Pada hasil
penelitian ini, sikap memiliki nilai pengaruh yang paling signifikan daripada variabel independen
lain, yang ditunjukkan melalui besar pengaruh ditunjukkan melalui t hitung sebesar 8,269 (8,269
>1,977).

Sikap, yang diukur darikemauan dan preferensiseseorang dalam mencerahkan dan memutihkan
kulit, merupakan faktor alami yang dihasilkan dari kendali diri yang kemudian membentuk
bagaimana mereka menilai brand kecantikan Scarlett Whitening. Hal ini sejalan dengan Theory of
Planned Behavior (TPB) di mana sikap memengaruhi niat seseorang dalam berperilaku.

Garbett et al. (2023) menyebutkan pada konteks Indonesia, ketidakpuasan warna kulit dan
keinginan untuk memiliki warna kulit lebih terang kerap lazim dialami wanita muda di Indonesia,
dan lebih lanjut lagi, hal ini mendorong mereka untuk menggunakan beberapa produk pencerah
kulit. Hal ini sejalan dengan data responden pada penelitian ini yang didominasi oleh wanita muda
asal Indonesia. Penelitian yang dilakukan oleh (Cheng et al., 2021) juga mendukung penemuan ini,
di mana konsumen yang memiliki preferensi untuk memiliki kulit terang akan melakukan riset dan
mencari berbagai jenis treatment untuk menerangkan kulit. Atas adanya kecenderungan konsumen
dalam melakukan treatment di rumah, industri skin care pemutih kulit mengalami peningkatan.

Menurut Islam & Hani (2021) sikap memiliki pengaruh dalam intensi membeli produk kecantikan
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pemutih kulit. Maka dari itu, adanya preferensi untuk mencapai standar tertentu memengaruhi
kesan baik yang terbentuk pada brand yang memiliki klaim yang mendukung.

Pada hal ini, Scarlett Whitening sejak 2017 telah dikenal sebagai produk pemutih kulit. Hasil
penelitian ini menghimpun rata-rata jawaban responden pada variabel Sikap (X1) sebesar 4,125,
angka tersebut mengindikasikan responden cenderung setuju dengan preferensi untuk memiliki
kulit putih atau cerah. Rata-rata jawaban responden cenderung setuju pada pernyataan keempat
“Scarlett Whitening menjadi pilihan pertama saya dalam produk perawatan kulit dibandingkan
brand lain”, ditunjukkan dengan Mean sebesar 3,94. Atas adanya pertemuan antara permintaan
dengan kesediaan, sikap berpengaruh terhadap brand image yang terbentuk oleh Scarlett
Whitening. Maka dari itu, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi sikap atau preferensi seseorang
untuk melakukan sesuatu, maka semakin tinggi kualitas kesan dari tindakan atau objek yang
terafiliasi dengan tindakan tersebut.

Pengaruh Norma Subjektif terhadap Brand Image Scarlett Whitening

Norma subjektif memengaruhi bagaimana seseorang membentuk brand image Scarlett
Whitening secara signifikan. Hal ini ditandai dengan Norma Subjektif (X2) memiliki nilai signifikansi
sebesar 0,037 yang memiliki nilai lebih kecil dari 0,05 (0,037 < 0,05). Norma subjektif terbentuk
dari persepsi orang-orang sekitar yang kemudian memengaruhi bagaimana seseorang memberikan
kesan pada suatu brand. Hal ini sejalan dengan Theory of Planned Behavior (TPB) di mana norma
subjektif memengaruhi niat seseorang dalam berperilaku. Namun, norma subjektif pada hal ini
memiliki pengaruh negatif, yang ditunjukkan melalui nilai t tabel sebesar -2,108 (-2,108 < 1,977),
sehingga norma subjektif berpengaruh secara berlawanan kepada brand image.

Norma subjektif dapat terbentuk dari keluarga, teman, hingga peran-peran lainnya yang
pendapatnya dihargai. Pada hal ini, warna kulit yang lebih terang telah sejak lama diamini sebagai
standar kecantikan. Misalnya, seperti representasi wanita cantik dengan sosok wanita berkulit
putih ala Jepang di sebuah iklan produk kecantikan (Windasari et al., 2017), hingga standar turun
temurun dari keluarga dan leluhur (Chen et al., 2020). Menurut. (Li et al., 2008; Marway, 2018),
keinginan untuk memiliki kulit putih telah menjadi fenomena global, terutama pada budaya
non-putih di Asia, sehingga kesan tersebut melestarikan tradisi kecantikan untuk memutihkan
kulit. Puspitasari & Suryadi (2020) menyebutkan bahwa terdapat perbedaan kebudayaan yang
menggeser definisi cantik sesuai realita pada tahun 1990 hingga 2000-an — yaitu wanita Indonesia
dengan kulit cokelatnya — menjadi kulit kuning bak Jepang dan Korea atas adanya budaya popular
melalui siaran televisi dan hiburan. Karena tingginya keinginan masyarakat untuk memutihkan
kulit, banyak brand kecantikan lokal seperti Citra dan Viva yang memproduksi whitening series

dengan mengunakan bahan seperti green tea, pearl powder, dan ceri. Mariezka & Hafiar (2018)
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menyebutkan bahwa dewasa ini pendapat beauty vlogger terkait baik buruknya ulasan suatu
produk banyak dipercaya oleh publik. Tahun lalu, strategi menggaet girl group asal Korea Selatan
Twice sebagai brand ambassador telah terbukti dapat meyakinkan konsumen untuk tertarik pada
produk Scarlett Whitening, di mana attraction (daya tarik) dan power (kekuatan) memiliki pengaruh
positif terhadap brand value (Natassja & Simamora, 2023).

Maka dari itu dapat diketahui bahwa semakin tinggi paparan pendapat orang sekitar tentang
warna kulit terang sebagai standar kecantikan, maka semakin rendah kesan baik yang didapatkan
oleh Scarlett Whitening. Sebaliknya, semakin rendah terpaan opini kulit putih sebagai standar
kecantikan, maka semakin tinggi penilaian dan kesan baik Scarlett Whitening dapat dihasilkan.

Dewasa ini kampanye akan inklusivitas warna kulit pada brand kecantikan, baik lokal maupun
internasional, semakin marak sehingga menumbuhkan opini baru yang mendobrak standar
kecantikan yang lama. Variabel Norma Subjektif memiliki nilai Minimum, Maximum, dan Mean
paling kecil daripada variabel lain, yaitu Min= 5,00, Max= 15,00, dan Mean= 3,97 (Setuju). Hal
ini menunjukkan bahwa pendapat beauty influencer, teman, dan lingkungan sekitar lebih kecil
pengaruhnya daripada sikap dan preferensi diri sendiri dalam pendapat “kulit putih lebih cantik”.
Namun, norma subjektif, yang berpengaruh secara negatif, tetap menghasilkan brand image yang
baik, ditunjukkan dengan Mean variabel Brand Image yang paling tinggi dibanding variabel lain,
yaitu 4,206 (Setuju). Hal ini dapat dikarenakan adanya aspek-aspek atau key selling point selain
mencerahkan kulit yang dikomunikasikan oleh beauty influencer, teman, dan lingkungan sekitar
tentang Scarlett Whitening yang tetap mendorong pembentukan brand image yang baik, di luar
aspek yang diteliti pada penelitian ini.

Pengaruh Persepsi Kontrol Perilaku terhadap Brand Image Scarlett Whitening

Persepsi kontrol perilaku memengaruhi bagaimana brand image Scarlett Whitening terbentuk.
Persepsi Kontrol Perilaku (X3) memiliki nilai signifikansi sebesar 0,000 yang memiliki nilai lebih
kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Hal ini membuktikan bahwa persepsi seseorang akan kemudahan
atau kesulitan dalam mencari informasi atau menggunakan produk Scarlett Whitening dengan
pembentukan brand image Scarlett Whitening. Dengan harga yang murah, informasi online yang
terjangkau dan mudah ditemukan, seseorang dapat menilai Scarlett Whitening dengan kesan yang
baik.

Temuan ini juga sejalan dengan penelitian oleh (Chen et al., 2020) bahwa atas pertimbangan
ekonomi, kenyamanan, dan waktu, banyak konsumen yang kemudian memilih perawatan yang
bisa dilakukan di rumah daripada berkonsultasi secara professional ke dermatologis. Maka dari
itu, produk kecantikan yang bisa digunakan di rumah menjadi pilihan untuk menjaga kecantikan di

rutinitas sehari-hari.
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Pada pernyataan “Menurut saya, saya dapat menggunakan Scarlett Whitening dengan mudah”
memiliki nilai Mean (rata-rata) 4,438 di mana berarti responden cenderung setuju bahwa Scarlett
Whitening mudah digunakan. Mean tertinggi ada pada pernyataan “Saya tertarik membeli produk
Scarlett Whitening”, yaitu sebesar 4,474 atau tergolong pada cenderung setuju. Atas dasar ini,
Scarlett Whitening memiliki kesempatan untuk mendapatkan brand image yang baik karena
produknya memiliki harga yang murah (Jawung, 2023; Mahmuda, 2023) dan praktis (Kumara,
2021; Savira, 2022).

Pengaruh Brand Image terhadap Kepuasan Scarlett Whitening

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, brand image memengaruhi kepuasan seseorang
terhadap Scarlett Whitening. Pengaruh ini diketahui melalui nilai signifikansi brand image (Z)
sebesar 0,000 yang memiliki nilai lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Hal ini membuktikan bahwa
semakin baik brand image yang terbentuk, maka semakin tinggi kepuasan yang dimiliki oleh Scarlett
Whitening. Maka dari itu, hipotesis yang diajukan terkait brand image terhadap kepuasan Scarlett
Whitening diterima.

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Laila & Fitriyah (2022) bahwa terdapat
pengaruh positif dan signifikan secara langsung antara brand image dengan kepuasan. Penelitian
oleh Damayantietal.(2015) juga menyebutkan bahwa brandimage berpengaruh signifikan terhadap
kepuasan, sehingga perusahaan harus membentuk citra merek yang baik agar dapat menimbulkan
perasaan positif (positive feeling) saat menggunakan produk. Responden pada penelitian (R. K. Putri
& Septiana, 2022) setuju bahwa Scarlett Whitening memiliki kesan yang baik di mata konsumen,
sehingga kepuasan yang meningkat membuat mereka juga mau merekomendasikan dan membeli
ulang produk. Maka dari itu, semakin baik kesan yang terbentuk pada konsumen, semakin tinggi
pula kepuasan yang akan dihasilkan pada produk Scarlett Whitening.

Pengaruh Sikap terhadap Kepuasan dimediasi oleh Brand Image Scarlett Whitening

Sikap memengaruhi kepuasan Scarlett Whitening melalui brand image. Hal ini ditandai dengan
pengujian melalui Sobel Test bahwa sikap (X1) melalui Z terhadap Y adalah 0,010 yang memiliki
nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05 (0,010 < 0,05). Maka dari itu, hipotesis yang diajukan terkait
pengaruh sikap terhadap kepuasan yang dimediasi oleh brand image Scarlett Whitening diterima.

Penelitian milik Putri & Indriani (2022) juga mendukung bahwa persepsi dan brand image
memiliki pengaruh positif terhadap kepuasan pada pengguna Traveloka. Pada penelitian tersebut,
ditemukan bahwa semakin baik persepsi publik terhadap suatu brand, maka semakin kuat
kepercayaan publik untuk memilih produk dari brand tersebut dibandingkan milik kompetitor.
Berbicara tentang produk kecantikan, hal ini juga didukung oleh penelitian milik (Randabunga

et al., 2021) bahwa dengan tingginya permintaan publik dan kompetisi pada industri kecantikan,
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brand image pada Erha Beauty Clinic menjadi penting untuk mempertahankan kepuasan public
dan membawa peluang bagi pengguna baru yang melakukan brand-switching.

Namun, atas adanya pula pengaruh langsung antara Sikap (X1) terhadap Kepuasan (Y), maka
pada hipotesis ini, brand image (Z) merupakan mediasi yang semu. Maka dari itu, diperlukan
penelitian secara lanjut untuk membahas pengaruh kedua variabel dengan mediator yang berbeda.
Pengaruh Norma Subjektif terhadap Kepuasan dimediasi oleh Brand Image Scarlett Whitening

Brand image tidak memediasi secara signifikan pengaruh antara norma subjektif terhadap
kepuasan Scarlett Whitening. Hal ini ditandai dengan pengujian melalui Sobel Test bahwa norma
subjektif (X2) melalui Z terhadap Y adalah 0,068 yang memiliki nilai signifikansi lebih besar dari 0,05
(0,068 < 0,05). Maka dari itu, hipotesis yang diajukan terkait pengaruh norma subjektif terhadap
kepuasan yang dimediasi oleh brand image Scarlett Whitening ditolak.

Norma subjektif yang terbentuk melalui pendapat teman, beauty influencer, serta lingkungan
sekitar ditemukan dapat memengaruhi brand image. Desi Lestari & Gunawan (2021) menyebutkan
bahwa electronic word of mouth (e-Wom), diskusi terkait pendapat positif atau negatif pada
konsumen di media sosial, memiliki pengaruh signifikan terhadap brand image Scarlett Whitening.
Namun, norma subjektif tidak memberikan pengaruh yang signifikan secara tidak langsung (indirect
effect) kepada kepuasan melalui brand image. Hasil penelitian menunjukkan bahwa norma subjektif
memiliki nilai Mean (rata-rata) paling rendah daripada variabel lain, yaitu 11,919. Mean (rata-rata)
jawaban responden adalah adalah 3,97, di mana berarti responden cenderung setuju dengan
adanya norma subjektif dari lingkungan sekitar untuk mendorong memiliki kulit cerah atau putih.

Ditolaknya Hipotesis 6 dapat dikarenakan oleh karakteristik responden penelitian ini yang
didominasi oleh responden yang lahir pada Generasi Z (98,5%), dengan profesi mahasiswa (75,2%).
Temuan pada laporan McKinsey Insights 2023 bahwa Generasi Z merupakan pasar yang cenderung
sulit untuk memiliki keterikatan pada satu brand spesifik daripada generasi lainnya (Hilton & Hatami
Homayoun, 2023). Menurut (Brooks, 2022), Generasi Z merupakan generasi yang cenderung melek
digital dan lebih sering untuk melakukan riset sebelum memilih suatu brand. Maka dari itu, dengan
mempertimbangkan banyaknya sumber dan pendapat eksternal yang memperluas norma subjektif,
responden cenderung tidak mudah mencapai kepuasan terhadap suatu brand tertentu.

Pengaruh Persepsi Kontrol Perilaku terhadap Kepuasan Scarlett Whitening

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, diketahui bahwa persepsi kontrol perilaku memengaruhi
kepuasan Scarlett Whitening secara signifikan. Hal ini ditandari dengan nilai signifikan persepsi
kontrol perilaku (X3) sebesar 0,000 memiliki nilai lebih kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05). Maka dari itu,
hipotesis yang diajukan terkait pengaruh persepsi kontrol perilaku terhadap kepuasan diterima.

Halini didukung dengan penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh Haris (2019) bahwa kualitas
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produk, yang mencakup reliabilitas, daya tahan, dan kesesuaian dengan spesifikasi, pada produk
baju Dagadu Yogyakarta ditemukan tidak memiliki pengaruh positif. Namun, objek penelitian yang
berbeda dapat menjadi penyebab diterimanya Hipotesis 7 (H7), di mana penelitian terdahulu
meneliti tentang produk garmen sementara objek penelitian ini adalah brand kecantikan. Hal ini
disebabkan Scarlett Whitening telah memiliki kepercayaan dan permintaan publik yang tinggi
dengan adanya prestasi-prestasi yang diraih sejak awal brand dibentuk.

Dengan tingginya popularitas yang dimiliki, maka Scarlett Whitening dapat memiliki kepuasan
yang tinggi pula. Maka dari itu, hasil pembahasan hipotesis ini berbanding lurus dengan asumsi
dasar Theory of Planned Behavior (TPB) karena persepsi kontrol perilaku dapat memengaruhi

secara langsung (direct effect) terhadap kepuasan tanpa melalui variabel mediasi.

SIMPULAN

Setiap individu memiliki faktor-faktor tertentu dalam mengukur kesan dan mencapai kepuasan
pada suatu brand. Penelitian ini dilakukan pada 137 responden tentang faktor penggunaan produk
Scarlett Whitening di tengah maraknya topik beauty inclusivity yang diterapkan pada brand
kompetitor, baik lokal maupun internasional. Melalui penelitian ini, ditemukan bahwa sikap yang
mencakup preferensi seseorang untuk memiliki kulit lebih cerah atau putih memiliki pengaruh
dalam memberikan kesan baik terhadap suatu brand yang memiliki klaim serupa. Norma subjektif
berpengaruh negatif signifikan terhadap brand image, di mana semakin rendah terpaan opini kulit
terang sebagai standar kecantikan, semakin tinggi penilaian dan kesan baik Scarlett Whitening dapat
dihasilkan. Persepsi kontrol perilaku memiliki pengaruh signifikan terhadap pembentukan brand
image Scarlett Whitening. Brand image memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan Scarlett
Whitening, di mana semakin baik kesan yang terbentuk, maka semakin tinggi pula kepuasan yang
dicapai terhadap Scarlett Whitening. Ada pula sikap atau preferensi seseorang terhadap kecantikan
memengaruhi secara tidak langsung kepuasan yang terbentuk melalui adanya pembentukan kesan
baik dari brand. Namun, hasil penelitian menunjukkan bahwa kesan baik dari brand tidak dapat
mengantarkan pengaruh dorongan orang sekitar (norma subjektif) terhadap kepuasan Scarlett
Whitening. Hal ini disebabkan pendapat orang sekitar mampu memengaruhi kesan seseorang
terhadap Scarlett Whitening terhadap brand secara langsung tanpa melalui mediator.

Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh peneliti, ada pula usulan saran yang diharapkan
dapat bermanfaat bagi pihak lain yang terlibat. Saran teoretis antara lain: (a) Penelitian ini hanya
mengacu pada klaim mencerahkan kulit dan branding populer tentang memutihkan kulit, sehingga
penelitian sebelumnya dapat melihat sudut pandang lain seperti manfaat produk yang wangi dan

melembapkan, (b) Ada pula penelitian ini hanya membahas inklusivitas yang mencakup pada
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permasalahan persepsi tentang warna kulit dalam definisi kecantikan sesuai dengan kebudayaan
turun temurun, sehingga peneliti selanjutnya dapat mengembangkan kembali penelitian ini
dengan mengangkat aspek lain seperti tren kecantikan tanpa memandang gender, usia, dan lain-
lain. Di samping itu, ada pula saran secara praktis, antara lain: (a) Penamaan pada suatu brand
seharusnya dapat lebih sesuai dengan branding dan klaim yang dimiliki, di mana pada hal ini,
penamaan “Whitening” seringkali menuali polemik dan diterima sebagai “memutihkan” di saat
laman e-commerce menyebutkan fungsi “mencerahkan”, yang kemudian diterima beberapa orang
sebagai key selling point yang berbeda, (b) Perusahaan harus mempromosikan kembali branding
dengan nilai kecantikan khas Indonesia sesuai dengan target pasar utama, (c) Perusahaan harus
lebih tanggap pada tonase negatif yang hadir pada diskusi media sosial, dan (d) Konten media
sosial seharusnya dapat mengedukasi publik untuk mencintai diri sendiri tanpa menggunakan
standar kecantikan tertentu. Dengan ini, Scarlett Whitening dapat mempererat hubungan dengan

konsumen.
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