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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang 

Salah satu akibat dari adanya globalisasi adalah perkembangan teknologi 

secara luas dan cepat, oleh karena itu teknologi tidak bisa dipungkiri dari kehidupan 

manusia (Febriyantoro, 2020). Teknologi memudahkan manusia dalam 

menjalankan pekerjaannya, sehingga manusia selalu bergantung dengan teknologi 

(Gerrikagoitia et al., 2015). Pertumbuhan teknologi yang terus berkembang 

memunculkan inovasi baru, respon terhadap pengguna merupakan faktor-faktor 

yang mengarahkan perkembangan teknologi Web 2.0 membawa banyak perubahan 

dari commerce ke e-commerce  (Shanmugam & Sulthana, 2020).  

E-commerce menciptakan perkembangan baru berupa social commerce, 

menurut (Shanmugam & Sulthana, 2020) social commerce menghadirkan model 

bisnis baru dengan tujuan membawa aspek web 2.0 ke e-commerce untuk 

mengembangkan bisnis yang berorientasi pelanggan. Bisnis dapat membuat 

komunitas online dan mendorong pelanggan mereka untuk berbagi pengetahuan, 

pengalaman, dan informasi tentang produk atau layanan mereka, yang membentuk 

dasar dari strategi perdagangan sosial mereka (Hajli, 2015). Misalnya, informasi 

seperti rekomendasi produk, pemberitahuan pembelian tidak lengkap, dan penilaian 

dan ulasan dibuat berdasarkan pelanggan pembelian sebelumnya. Menurut (Maia 

et al., 2018) semakin relevan dan akurat informasi di situs web, semakin besar 

partisipasi pelanggan dalam e-commerce sosial. Kemajuan teknologi yang 
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didukung dengan infrastruktur dan kemudahan regulasi, telah mendorong 

pertumbuhan dan perkembangan usaha berbasis digital (Kusumatrisna et al., 2023). 

 

Gambar 1.1 Data Jumlah Usaha eCommerce 2022 

Sumber: bps.co.id 

Berdasarkan data jumlah usaha ecommerce pada Gambar 1.1 bahwa pada 

tahun 2022 e-commerce  mengalami pertumbuhan, jumlah usaha e-commerce  pada 

tahun 2022 yang diperkirakan meningkat sebesar 4,46 persen menjadi 2.995.986 

usaha. Survei yang telah dilakukan oleh Badan Pusat Statistik juga memperkirakan 

terdapat 8,89 persen yang langsung menerima pesanan atau melakukan penjualan 

melalui internet dari sejak beroperasi secara komersial pada tahun 2022 

(Kusumatrisna et al., 2023). Untuk mengikuti perubahan pasar dan pola konsumsi 

konsumen perusahaan telah memodifikasi strategi dengan menggunakan 
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kecanggihan teknologi guna menjual barang dan perusahaannya melalui media 

sosial (Febriyantoro, 2020). 

Media sosial adalah seperangkat teknologi digital berbasis perangkat lunak, 

biasanya ditampilkan sebagai aplikasi dan situs web, yang memungkinkan 

pengguna untuk mengirim dan menerima konten atau informasi digital melalui 

beberapa jenis jejaring sosial online (Appel et al., 2020). Para pelaku bisnis 

menggunakan media sosial sebagai alat pemasaran digital untuk usaha mereka. 

Dengan adanya media sosial pelaku bisnis memanfaatkannya untuk 

mengembangkan usaha mereka (Chen, 2018).  Beberapa media sosial yang 

digunakan untuk alat pemasaran seperti Instagram, Facebook, Twitter, YouTube dan 

berbagai media sosial lainnya (Febriyantoro, 2020). 

 

Gambar 1.2 Pengguna Sosial Media yang Paling Digunakan 

Sumber: boc.web.id 

88.70%

84.80%

81.30%

63.10%

62.80%

58.30%

48.60%

39.70%

36.70%

35.70%

29.40%

17.70%

17.60%

14.90%

14.20%

Whatsapp

Instagram

Facebook

TikTok

Telegram

X

Facebook Messenger

Line

Pinterest

Kuaishou

Linkedlin

Snapchat

Discord

Skype

Likee

Most Used Social Media Platforms



4 
 

 
 

Dapat dilihat pada Gambar 1.2 Instagram merupakan salah satu media sosial 

yang paling banyak digunakan di Indonesia. Pada tahun 2022 pengguna Instagram 

menempati posisi kedua dengan mencapai 84,8 % dari jumlah populasi. Menurut 

(Sanny et al., 2020) fitur mendukung yang ada pada Instagram membuat 

masyarakat tertarik untuk memilih Instagram, khususnya para pelaku bisnis yang 

menggunakan Instagram sebagai media untuk mempromosikan usaha (produk) 

mereka karena di dalamnya terdapat fitur seperti IG Shopping, fitur ini 

memudahkan dalam membuat toko di IG, menambahkan label belanja hingga 

menampilkan detail produk (Wallsback & Johansson, 2018). Fitur lainnya yaitu IG 

Promoted Posts yang merupakan bagian program periklanan yang memungkinkan 

pengguna meningkatkan jangkauan untuk memperkenalkan produk dengan besaran 

budget, sehingga menjangkau calon pelanggan yang lebih luas (Lup et al., 2015). 

Berbagai postingan dari sebuah brand (foto pribadi, iklan, foto inspiratif, 

dan foto edukasi) merupakan teknik paling efektif untuk mempertahankan minat 

Generasi milenial adalah di Instagram. Brand yang paling banyak diikuti oleh 

Generasi milenial di Instagram adalah merek-merek yang berkaitan dengan fashion, 

olahraga, internet, dan perawatan kecantikan (Wallsback & Johansson, 2018).  

Menurut (Sanny et al., 2020) generasi milenial, yang tumbuh dengan banyak 

pilihan, sedang mencari-cari variasi produk yang lebih banyak.  
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Gambar 1.3 Data Penggunaan Internet 

Sumber: datareportal.com 

 

Berdasarkan laporan we are social, researching products and brands 

mencapai 49,5 %. Hal ini sejalan dengan berkembangnya zaman yang membuat 

kebutuhan manusia semakin beragam, pada kehidupan masyarakat yang semakin 

modern, kesadaran masyarakat akan kebutuhan terhadap produk kesehatan dan 

kecantikan kulit wajah semakin tinggi. Baik laki-laki maupun perempuan mulai 

sadar dan memperhatikan penampilannya untuk mendapatkan yang diinginkan, 

berbagai upaya dilakukan mulai dari pergi ke klinik kecantikan hingga 

mengkonsumsi obat-obatan agar mendapatkan hasil yang diinginkan (Tan & 

Choong, 2018). Menurut (Sanny et al., 2020) dalam kurun waktu beberapa tahun 

terakhir, terdapat trend baru yang berkembang di masyarakat modern yaitu trend 

penggunaan skincare sebagai bentuk perawatan kulit dari luar. 

Perawatan kulit, perawatan rambut, tata rias, wewangian, dan kebersihan 
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hanya terkait dengan warna atau tata rias (J. E. Lee et al., 2019). Menurut Firma 

Pasar Statista, produk perawatan kulit menyumbang 37% dari bisnis kosmetik, dan 

Amerika dianggap sebagai pasar kosmetik dan produk perawatan pribadi terbesar 

di dunia. Menurut Research Markets, pasar perawatan kulit global diperkirakan 

akan tumbuh pada CAGR sebesar 2,4 % menjadi $179 miliar pada tahun 2022 dari 

2016 hingga 2022. 

Sejak industri kosmetik menjual barang-barang yang berhubungan dengan 

feminitas dan kecantikan, kosmetik telah lama diidentikkan dengan wanita, tetapi 

telah berkembang menjadi industri tersendiri bagi konsumen pria, dan pria semakin 

sadar dan peduli dengan penampilan mereka dari usia muda hingga usia tua (Sanny 

et al., 2020). Mereka secara alami menarik dan tampak muda, yang membantu 

mereka membangun reputasi dan kepercayaan diri (Tan & Choong, 2018). Mereka 

menggunakannya dalam bisnis, pertemuan klien, kencan, dan kehidupan sehari-

hari. Produsen yang bergerak di bidang perawatan kulit memiliki prospek yang 

sangat baik karena kondisi ini. 

Salah satu produk perawatan kulit lokal Indonesia adalah Somethinc, 

Somethic adalah bisnis kecantikan milik Indonesia yang didirikan pada Mei 2019 

dan berfokus pada produk perawatan kulit yang memenuhi permintaan pelanggan 

Indonesia dengan menyediakan bahan-bahan premium dengan harga terjangkau. 

Somethinc telah berkembang hingga mencakup kosmetik sejak awal berdirinya. 

Perusahaan memperkenalkan lebih dari 120 item kecantikan pada Desember 2021 

(Writer, 2022). 
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Gambar 1.4 Data Brand Perawatan Wajah Terlaris di E-Commerce 

Sumber: compas.co.id 

 

Dapat dilihat dari Gambar 1.4 diatas, ditengah gencarnya persaingan di 

dunia industri skincare dan maraknya merek-merek skincare yang muncul, 

Somethinc berhasil menempati posisi pertama sebagai Brand Perawatan Wajah 

Terlaris di e-commerce pada Kuartal II 2022. Optimalasi pemasaran yang dilakukan 

di berbagai sosial media yakni pada e-commerce Shopee, Tokopedia, Instagram, 

YouTube dan lainnya telah berhasil menjadikan sebagai brand perawatan terlaris di 

e-commerce. Namun pada Kuartal III, tepatnya pada bulan Agustus tahun 2022, 

brand skincare Somethinc mengalami penurunan penjualan. Dapat dilihat pada 

Gambar 1.5 bahwa yang menempati peringkat pertama adalah brand Madam Gie. 
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Gambar 1.5 Data Penjualan Skincare 2022 

Sumber: compas.co.id 

Dapat dilihat dari gambar 1.5 diatas bahwa pada pelriodel Agulstuls 2022 

dikeltahuli bahwa pelnjulalan brand Somelthinc melnelmpati posisi kel-elmpat delngan 

total pelnjulalan 177 ribul produlk seltellah Wardah delngan total pelnjulalan 187 ribu l 

produlk. Belrbagai ulpaya tellah dilakulkan ulntulk melningkatkan pelnjulalan delngan cara 

mellakulkan pelmasaran yang gelncar. Hal ini dapat dibulktikan dari pelmasaran yang 

dilakulkan selcara digital pada akuln Instagram somelthincofficial yang tellah diikulti 

selbanyak 1,4 JT pelngikult. Melnulrult (Sanny elt al., 2020) ullasan dan relkomelndasi 

dari pelngikult belrfulngsi selbagai alat pelmasaran ulntulk informasi pelnting bagi 

pellanggan masa delpan. Akuln Instagram Somelthinc digulnakan selbagai sulmbelr 

informasi E llelctronic Word of Moulth (e-WOM).  

eWOM didelfinisikan selbagai “pelrnyataan positif ataul nelgatif yang dibulat 

olelh pellanggan potelnsial, aktulal, ataul mantan pellanggan telntang sulatul produlk ataul 

pelrulsahaan, yang telrseldia ulntulk banyak orang dan institulsi mellaluli Intelrnelt” 

(Hennig-Thurau et al., 2004). Promosi E llelctronic Word of Moulth seliring delngan 
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belrkelmbangnya meldia sosial dan situls jeljaring sosial telrselbar di kalangan selebriti, 

telman, anggota kellularga, dan kellompok yang telrtarik dalam bidang el-commelrcel, 

telrmasulk Shopelel, Instagram, Tiktok dan lainnya (Shanmugam & Sulthana, 2020). 

Pelnellitian yang dilakulkan olelh (Keller & Fay, 2012) melnulnjulkkan pelningkatan 

keltelrgantulngan dan minat pelmasar dalam "melmbelrikan konteln telrkait melrelk yang 

akan dibagikan konsulmeln satul sama lain selbagai cara ulntulk melmpelrlulas jangkaulan 

pelsan dan ulntulk melnambah dulkulngan konsulmeln implisit telrhadap melrelk yang 

dikultip delngan konteln". Konteln yang telrsaji di belrbagai meldia sosial dapat 

melningkatkan minat belli. 

Minat melmbelli mellaluli meldia sosial tidak sama delngan meltodel pelmbellian 

tradisional. Pelnggulna meldia sosial ataul onlinel belrmaksuld ulntulk melmbelli produlk 

ataul jasa mellaluli situls jeljaring sosial (“Influence of Brand Trust, Perceived Value 

on Brand Preference and Purchase Intention,” 2020). Pelnggulna meldia sosial 

belrgabulng di belrbagai situls/platform jeljaring sosial ulntulk melndapatkan informasi 

telrkini telntang produlk ataul jasa (Shanmulgam & Sullthana, 2020). Ullasan dan 

ruljulkan pellanggan melngarahkan pellanggan ulntulk melmilih produlk ataul jasa yang 

cocok dari belrbagai altelrnatif agar konsulmeln selmakin melningkatkan kelpelrcayaan 

delngan brand telrselbult (Sanny elt al., 2020). 

Kelpelrcayaan dianggap selbagai kelyakinan konsulmeln telrhadap kulalitas dan 

kelpelrcayaan produlk. Delmikian pulla, kelpelrcayaan melrelk adalah elksprelsi kelyakinan 

telrhulbulng delngan melrelk belrgantulng pada pelmikiran itul melrelk akan telruls dapat 

diandalkan dan melmulaskan pelmbelli (Gulilleln elt al., 2003). Orang-orang 

melmpelrcayai Informasi yang dibagikan dan diposting olelh orang lain di jeljaring 
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sosial dan keltika melmbulat kelpultulsan pelmbellian. Pelngirim melmbagikan informasi 

e-WOM kelpada pelnelrima telntang produlk dan layanan delngan orang lain yang 

melrelka pelrcayai (Wang elt al., 2016). 

Citra melrelk sulatul produlk dianggap selbagai komponeln fulndamelntal dari 

bisnis yang sulksels karelna melningkatkan kelpelrcayaan calon pellanggan dalam 

melmbelli barang ataul jasa apa puln, yang akan melmbantul melrelka melmahami 

komponeln-komponeln ultama yang tidak dapat diselntulh (Kazmi & Melhmood, 

2016). Selselorang akan lelbih pelrcaya diri delngan pelndapat orang lain yang tellah 

melngkonsulmsi produlk telrselbult dibandingkan delngan pelmasaran pelrulsahaan, yang 

akan melmulncullkan sikap selselorang delngan melncelritakan pelngalamannya telntang 

sulatul produlk mellaluli intelrnelt. Intelrnelt melmuldahkan selselorang ulntulk 

belrkomulnikasi dan belrbagi informasi dalam melncari informasi sulatul produlk selcara 

langsulng delngan orang yang suldah melmiliki dan melrasakan produlk telrselbult (Pultra 

elt al., 2020). e-WOM melmiliki dampak tidak langsulng pada minat belli mellalu li 

dampaknya telrhadap citra melrelk dan citra melrelk selpelnulhnya melmeldiasi hulbulngan 

antara e-WOM dan minat melmbelli (Al Qaimari elt al., 2021). Pelmasar haruls belrhati-

hati dalam melnyeldiakan barang dan jasa belrkulalitas tinggi kelpada klieln jika melrelka 

ingin teltap kompeltitif di meldia sosial (Shanmulgam & Sullthana, 2020). 

Meldia sosial E llelctronic Word of Moulth belrpelngarulh telrhadap minat 

pembelian di kalangan pelnggulna meldia sosial. Pelnellitian yang dilakulkan olelh (Al 

Qaimari elt al., 2021) melngulngkapkan bahwa e-WOM yang sulksels dan sulportif 

dapat melmelngarulhi melningkatkan minat belli. Teltapi hal ini tidak seljalan delngan 

pelnellitian yang dilakulkan olelh (Lelel elt al., 201 7) tidak melnelmulkan adanya e-WOM 
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belrpelngarulh telrhadap minat belli. Pelnellitian lainnya yang dilakulkan ole lh 

(Shanmulgam & Sullthana, 2020) melnyatakan bahwa brand imagel belrpelngaru lh 

positif telrhadap pulrchasel intelntion. Namuln dalam pelnellitian (Alrwashdelh elt al., 

2019) brand imagel tidak belrpelngarulh positif dan signifikan telrhadap pulrchase l 

intelntion.  Penelitian yang dilakukan oleh olelh (“Influence of Brand Trust, 

Perceived Value on Brand Preference and Purchase Intention,” 2020) melnelgaskan 

bahwa kelpelrcayaan melrelk melmiliki elfelk positif pada minat belli. Namun dalam 

penelitian (J. Wang et al., 2022) brand trust tidak berpengaruh terhadap purchase 

intention.  

Delngan adanya felnomelna selrta gap pelnellitian di atas, melnjadi alasan 

pelnelliti telrtarik ulntulk melngeltahuli le lbih lanjult hulbulngan antar variabell delngan 

objelk yang belrbelda, ulntulk itul pelnelliti melngambil juldull “Pengaruh Electronic 

Word of Mouth terhadap Purchase intention pada Produk Skincare Somethinc, 

Brand trust dan Brand image Sebagai Variabel Intervening (Studi Kasus 

Mahasiswa/i Trunojoyo Madura)”. 

1.2. Rumusan Masalah 

Belrdasarkan ulraian pada latar bellakang di atas, maka pelrmasalahan yang dikaji 

selbagai belrikult: 

1. Apakah E llelctronic Word of Moulth belrpelngarulh telrhadap brand trulst pada 

produlk skincarel Somelthinc? 

2. Apakah E llelctronic Word of Moulth belrpelngarulh telrhadap pulrchasel intelntion 

pada produlk skincarel Somelthinc? 



12 
 

 
 

3. Apakah E llelctronic Word of Moulth belrpelngarulh telrhadap brand imagel pada 

produlk skincarel Somelthinc? 

4. Apakah Brand trulst belrpelngarulh telrhadap pulrchasel intelntion pada produlk 

skincarel Somelthinc? 

5. Apakah brand imagel belrpelngarulh telrhadap pulrchasel intelntion pada produlk 

skincarel Somelthinc? 

6. Apakah E llelctronic Word of Moulth belrpelngarulh telrhadap pulrchasel intelntion 

yang dime ldiasi olelh brand trulst pada produlk skincarel Somelthinc? 

7. Apakah E llelctronic Word of Moulth belrpelngarulh telrhadap pulrchasel intelntion 

yang dime ldiasi olelh brand imagel pada produlk skincarel Somelthinc? 

1.3. Tujuan Penelitian 

Belrdasarkan pelmaparan pelrmasalahan diatas maka tuljulan pelnellitian ini 

adalah selbagai belrikult: 

1. Ulntulk melngeltahuli pelngarulh E llelctronic Word of Moulth telrhadap brand 

trulst pada produlk skincarel Somelthinc. 

2. Ulntulk melngeltahuli pelngarulh E llelctronic Word of Moulth telrhadap 

pulrchasel intelntion pada produlk skincarel Somelthinc. 

3. Ulntulk melngeltahuli pelngarulh E llelctronic Word of Moulth telrhadap brand 

imagel pada produlk skincarel Somelthinc. 

4. Ulntulk melngeltahuli pelngarulh Brand trulst telrhadap pulrchasel intelntion 

pada produlk skincarel Somelthinc. 

5. Ulntulk melngeltahuli pelngarulh brand imagel telrhadap pulrchasel intelntion 

pada produlk skincarel Somelthinc. 
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6. Ulntulk melngeltahuli pelngarulh E llelctronic Word of Moulth telrhadap 

pulrchasel intelntion yang dimeldiasi olelh brand trulst pada produlk 

skincarel Somelthinc. 

7. Ulntulk melngeltahuli pelngarulh E llelctronic Word of Moulth telrhadap 

pulrchasel intelntion yang dimeldiasi olelh brand imagel pada produlk 

skincarel Somelthinc. 

1.4. Manfaat Penelitian 

Selcara teloritis dan praktis, pelnellitian ini diharap dapat belrmanfaat ulntulk: 

1. Telori Teloritis 

a) Bagi Akadelmisi 

Pelnellitian yang dilakulkan diharapkan dapat dimanfaatkan ole lh 

akadelmisi ulntulk melnambah wawasan melngelnai “Pelngarulh E llelctronic 

Word of Moulth (e-WOM) telrhadap Pulrchasel Intelntion pada Produlk 

Skincarel Somelthinc, Brand trulst dan Brand Imagel Selbagai Variabe ll 

Intelrvelning (Stuldi Mahasiswa Trulnojoyo Madulra)”, selhingga dapat 

digulnakan selbagai bahan informasi dan bahan pelrtimbangan ulntulk 

mellakulkan pelnellitian sellanjultnya delngan pelrmasalahan selrulpa. 

b) Bagi Pelnelliti 

Selbagai saran ulntulk melnambah pelngalaman dan pelngeltahulan 

dalam bidang manajelmeln pelmasaran selrta selbagai sarana ulntulk 

melngimplelmelntasikan ilmul dan wawasan yang dipelrolelh sellama masa 

pelrkulliahan. 
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2. Telori Praktis 

a) Bagi Pelrulsahaan Sejenis 

Hasil pelnellitian ini dapat melmbe lrikan pandulan praktis bagi 

pelrulsahaan skincarel Somelthinc, dalam melrancang kampanye l 

pelmasaran yang lelbih elfelktif. Pelmahaman lelbih lanjult telntang faktor-

faktor yang melme lngarulhi minat pelmbellian dapat melmbantu l 

pelrulsahaan melngoptimalkan stratelgi pelmasaran melrelka.  

b) Bagi Masyarakat 

Hasil pelnellitian ini melmelbelrikan pelmahaman yang lelbih baik 

telntang bagaimana e-WOM, brand trulst, dan brand imagel belrintelraksi, 

konsulmeln dapat melmbulat pilihan yang lelbih telpat selsulai delngan 

prelfelrelnsi dan kelbultulhan kullit melrelka. Ini dapat melmbantul masyarakat 

melndapatkan manfaat maksimal dari produlk skincarel yang melrelka belli.  
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