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BAB I 

PENDAHULUAN  

 

1.1. Latar Belakang  

Pengunaan internet sudah menjadi aktifitas yang tidak terpisahkan oleh 

masyarakat dalam kehidupan sehari – hari. Pada provinsi Banten dengan total 

penduduk tahun 2020 yaitu 11.904.562 dari jumlah ini 67,14% merupakan 

pengguna internet (Dzulfaroh, 2020). Provinsi Banten termasuk kedalam 10 

provinsi mayoritas penduduk yang mengakses internet. Penduduk kota Tangerang 

Selatan sebesar 79,17% lebih sering mengakses media internet (BPS, 2021). 

Sehingga masyarakat di Banten aktif mengakses internet yang melebihi setengah 

dari total penduduk. Hal ini didukung oleh rata - rata penduduk di kota Tangerang 

Selatan merupakan penduduk produktif yaitu usia 15 – 64 tahun sebanyak 964,01 

ribu (Kusnandar, 2021). 

Penggunaan internet layaknya media sosial turut digemari oleh masyarakat 

dengan menghabiskan sekitar 197 menit atau berkisar 3,2 jam per hari dalam 

mengakses media sosial (Dihni, 2022). Berdasarkan survei APJII terdapat 89,15% 

responden mengakses media sosial melalui media internet (Mahmudan, 2022). 

Platform media sosial yaitu Instagram, Youtube, Tiktok, Facebook dan Twitter 

menjadi konsumsi tinggi menurut databoks. Analisis yang dilakukan 

memperlihatkan bahwa youtube berada di urutan pertama mencapai 88%, disusul 

oleh whatsapp sebesar 84% kemudian facebook 82%, instagram 79%, twitter 56% 

(Jayani, 2020). Hasil analisis membuktikan Youtube sebagai media sosial yang 
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paling sering diakses di Indonesia. Didukung oleh konten video yang variatif 

pilihan kategori tontonan yang dapat disesuaikan dengan keinginan pengguna 

membuat media sosial youtube menjadi favorit masyarakat. 

Saat ini masyarakat sangat memperhatikan perkembangan dunia melalui 

media sosial. Media sosial memberikan ruang bagi penggunanya untuk 

bersosialisasi, menambah pertemanaan dan membagikan momen berharga. Di 

mana kebanyakan orang memilih menggunakan media sosial sebagai tempat untuk 

memperoleh ataupun bertukar informasi secara online. Berbagai jenis informasi 

baik hiburan, trend, brand produk, hingga berita terkini telah tersedia. 

Banyaknya layanan yang diberikan menyebabkan pengguna aktif media 

sosial di Indonesia terus bertambah, tercatat mencapai 10 juta pengguna dan 

diperkirakan mengalami kenaikan sebesar 6,3% dibandingkan tahun 2020 (Kemp, 

2021). Dari kenaikan pengguna dan durasi konsumsi terhadap media sosial juga 

dapat mempengaruhi gaya hidup seseorang. Terutama perubahan gaya hidup yang 

terjadi di saat pandemi covid-19.  

Pengurangan proses tatap muka oleh pemerintah dan mulai berlakunya 

lockdown merubah perilaku masyarakat dalam beraktifitas setiap harinya. 

Berbelanja bahan makanan pokok berubah dari berbelanja konvensional menjadi 

online. Kegiatan belajar mengajar, bekerja, dan kegiatan lainnya mengandalkan 

internet. Perubahan perilaku masyarakat juga dipengaruh oleh tren yang 

berkembang di media sosial. Fenomena ini didukung dari kemunculan reviewer dan 

beauty influencer di media sosial yang memberikan pendapat mereka mengenai 

suatu produk. Banyaknya masyarakat terlebih kaum wanita yakni 46,5% pengguna 
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media sosial terpengaruh hingga melakukan trend kecantikan dan mulai mencoba 

produk-produk skincare di rumah (Kemp, 2022). Bahkan trend ini juga menyasar 

para kaum adam (Sanny, Arina, Maulidya, & Pertiwi, 2020).  

Masyarakat memiliki lebih banyak waktu yang dihabiskan berada didalam 

rumah, sehingga tersedianya waktu senggang yang cukup untuk memperhatikan 

kondisi tubuh. Hal ini menunjukkan adanya perubahan gaya hidup dimana 

perhatian masyarakat akan menjaga kesehatan kulit mempengaruhi minat terhadap 

produk kesehatan dan kecantikan atau akrab disebut skincare. Tingginya minat 

mulai terlihat pada tahun kedua pandemi, produk skincare menjadi salah satu yang 

paling dicari oleh pembeli selama tahun 2021 (R. A. Putri, 2022). 

Tabel 1.1 Top 5 Produk Terpopuler Selama Tahun 2021 

Peringkat Produk 

1 Smartphone 

2 Gamis 

3 Kebaya 

4 Skincare 

5 Rak Tanaman 

Sumber: iprice.co.id, 2022 

Pertumbuhan pada bisnis sektor kecantikan di Indonesia pada tahun 2019 

meningkat sebanyak 20% yang mengalami lonjakkan sebanyak empat kali dari 

tahun 2017 (Tanuwijaya & Mulyandi, 2021).  Data impor kosmetik pada 2018 

sebesar USD 850,15 juta meningkat dibandingkan tahun 2017 sebesar USD 631,66 

juta (Adminlina, 2020). 

Hal ini juga terjadi pada perilaku masyarakat yang berbelanja melalui e-

commerce mengalami perubahan drastis. Jumlah pembelian online pada market 

penjualan di e-commerce mengalami peningkatan selama pandemi covid-19 

berlangsung. Hasil data yang diperoleh melalui Databoks terlihat pada gambar 1.1 
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terjadi peningkatan jumlah transaksi kategori produk kesehatan dan kecantikan 

pada masa pandemi covid-19 dibandingkan kategori produk lainnya (Jayani, 2021). 

 

Gambar 1.1 Jumlah Transaksi per Kategori Produk di E-Commerce 

Sumber:  databoks.katadata.co.id, 2021 

Pertumbuhan trend membawa produk skincare lokal lebih diminati 

dibandingkan produk import. Compas Market Insight menyatakan bahwa 10 brand 

skincare lokal mulai mencapai target penjualan terlaris di e-commerce. Pada tabel 

1.2 bahwa skincare lokal telah mendapat banyak peminat di Indonesia hingga 

menghasilkan penjualan sebesar 38,5 Miliar Rupiah  (Compas, 2021). 

Tabel 1. 1 10 Brand Skincare Lokal Terlaris di E-Commerce Indonesia 

Rangking Brand Total Penjualan 

1. MS Glow 38,5 Miliar Rupiah 

2. Scarlett 17,7 Miliar Rupiah 

3. Somethinc 8,1 Miliar Rupiah 

4. Avoskin 5,9 Miliar Rupiah 

5. Wardah 5,3 Miliar Rupiah 

6. White Lab 3,1 Miliar Rupiah 

7.  Bio Beauty Lab 2,6 Miliar Rupiah 

8. Emina 2,1 Miliar Rupiah 

9. Elshe Skin 1,8 Miliar Rupiah 

10. Everwhite 1,05 Miliar Rupiah 

Sumber: compas.co.id, 2021 
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Branding yang dilakukan oleh perusahaan skincare lokal sangat 

memperhatikan ketertarikan konsumen terhadap fenomena yang terjadi. Salah satu 

dari sepuluh brand skincare lokal terlaris yang menggunakan pemasaran media 

sosial yaitu Somethinc. Didirikan pada tahun 2019, Somethinc sudah mampu 

menarik perhatian konsumen Indonesia dengan memberikan produk berkualitas 

tinggi, harga terjangkau dan bersertifikat halal. Somethinc dengan cermat 

menggunakan pemasaran media sosial untuk memberikan informasi mengenai 

brand produk terhadap kalangan anak muda.  

Menurut Gunelius (2011) dimensi pertama content creation yaitu mampu 

menarik audience dan membantu dalam membangun kredibilitas. Bagi Irene Ursula 

pemilik brand kecantikan Somethinc, sangat penting utnuk mengedukasi 

konsumennya terutama untuk memenuhi kebutuhan anak muda yang sangat teliti 

memilih produk perawatan kulit. Somethinc berupaya mengedukasi konsumennya 

dengan memaksimalkan konten berupa foto atau video yang menariik serta atraktif 

mengenai keterangan produk, cara penggunaan dan kandungan dalam produk 

sehingga lebih mudah bagi kalagan anak muda untuk tertarik serta mengingat akan 

brand produk.  

Dimensi kedua menurut Gunelius (2011) yaitu content sharing dengan 

membagikan konten mengenai orang lain dalam membangun hubungan di web 

sosial. Seperti Interaksi atau hubungan dengan pelanggan sangat diutamakan oleh 

Somethinc. Melalui akun media sosial Instagram Somethinc turut mengapresiasi 

konsumennya melalui re-post konten yang dibuat oleh followers di story akun resmi 
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mereka (Gambar 1.2). Seperti review oleh beauty influencer maupun users di 

platform media sosial dan online website mendukung perkembangan Somethinc.  

Sumber : Somethinc, 2022 

Tdak hanya itu, Somethinc turut membagikan konten di berbagai platform 

media sosial, meskipun Somethinc gencar membagikan informasi mengenai 

produk-produknya di media sosial hasil tanggapan dari audience didapatkan 

perlakuan yang tidak sama di beberapa platform media sosial. Pada platform 

Instagram dan Tiktok konten Somethinc selalu mendapatkan tanggapan yang cukup 

banyak berupa likes dan komentar, namun terjadi hal yang berbeda pada platform 

Facebook dan Tiktok.  

Melalui platform media sosial facebook pada Gambar 1.3, Somethinc 

mempromosikan rangkaian produk glowing mereka, namun dari banyaknya 

followers yakni 30.957 tanggapan yang diperoleh dari postingan tersebut hanya 

sebanyak 14 likes (Somethinc Beauty, 2022). Hal yang sama terjadi pada platform 

media sosial Tiktok yang membagikan promosi berupa diskon. Tanggapan yang 

Gambar 1. 2 Story Instagram Somethinc 
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diperoleh juga mendapatkan tanggapan sebanyak 12 likes, meskipun postingan 

tersebut dilihat oleh 2,262 pengguna Twitter (Somethinc Official, 2023).  

Sumber : Facebook.com, 2022 

Dimensi ketiga menurut Gunelius (2011) adalah connecting dimana jejaring 

sosial memberikan peluang bertemu dengan audience yang memiliki minat yang 

sama sehingga dapat membangun hubungan yang meningkatkan bisnis. Melalui 

akun media sosial, Somethinc sangat aktif memberikan balasan kepada 

konsumenya mengenai informasi yang cukup rinci mengenai produk - produk yang 

ada. Perihal menerangkan kandungan produk maupun membalas keluhan yang 

dialami konsumen di kolom komentar ataupun melalui direct message.  

Dimensi keempat menurut Gunelius (2011) adalah community building 

sebagai brand lokal yang berdiri sudah 3 tahun lebih berhasil menjadi peringkat 

teratas yang paling banyak di tonton pada platform Tiktok dengan total hastag 

Gambar 1.3 Akun Facebook Somethinc 
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views sebanyak 57,3 juta (Devita, 2021). Tentu menjadikan Somethinc meraih 

perhatian masyarakat dan mendapat urutan ke tiga dari 10 brand lokal terlaris di 

Indonesia.  

Sumber: iprice.co.id, 2021 

Pemasaran media sosial sering digunakan pada platform digital seperti pada 

aplikasi media sosial untuk memantau dan memfasilitasi interaksi antara consumer-

to-consumer di seluruh web untuk mendorong keterlibatan positif dengan 

perusahaan dan merek (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).Informasi yang jelas, 

persuasif dan komunikatif membuat konsumen lebih percaya terhadap produk dan 

brand (Mulyansyah & Sulistyowati, 2021).  

Tentu dalam usaha meningkatkan peluang terjadinya purchase intention 

hingga melakukan keputusan pembelian, adanya keberhasilan penyampaian 

informasi baik promosi produk kepada konsumen dan calon konsumen (Purwanto 

& Sahetapy, 2022). Dari ulasan tidak hanya meningkatkan ketertarikan konsumen 

namun juga memberikan kepercayaan dalam diri konsumen untuk mencoba.  

 

Gambar 1. 4 Review yang Paling Banyak ditonton di Tiktok 
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Penelitian oleh Raja, Darmayasa, & Mertayasa (2022) dan Kurniasari & 

Budiatmo (2018) bahwa indikator dan sub indikator dalam social media marketing 

berdampak positif dan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Contohnya seperti kemudahan dalam mengetahui informasi terbaru terkait promo, 

produk baru ataupun event. Interaksi membalas komen, kritik dan saran dari 

konsumen dan juga tag postingan, dengan cepat mendapat respon dari admin 

sehingga penyampaian pesan menjadi lebih mudah. Konsumen dan perusahaan 

dengan mudah terkoneksi secara langsung meskipun dari jarak yang jauh, bahkan 

hubungan timbal balik dapat terjalin dari pemanfaatan pemasaran media sosial. 

Dengan demikian semakin besar penggunaan pemasaran media sosial maka akan 

semakin besar peluang konsumen terdorong untuk melakukan keputusan pembelian.  

Namun adanya perbedaan dengan penelitian sebelumnya oleh Rossy (2020) 

bahwa dimensi dalam pemasaran media sosial yaitu content creation dan 

connection berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian, 

sedangkan dimensi content sharing dan community building berpengaruh positif 

namun tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil penelitian Yasinta, 

Nofiawaty, & Yunita (2022), menyatakan bahwa dimensi content sharing 

berpengaruh positif tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian, dimana 

terdapat konten yang kurang menarik bagi konsumen untuk membagikan kembali 

konten tersebut. Caecilia, Kindangen, & Tumewu (2017) dan Okadian, Mitariani, 

& Imbayani (2019) menyatakan pemasaran media sosial tidak memiliki pengaruh 

yang signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Bahwa responden tidak 
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memliki rasa ketertarikan akan promosi ataupun iklan yang ditampilkan oleh salah 

satu platform media sosial yang diteliti.  

Penelitian ini penting dilakukan melihat bagaimana pemasaran media sosial 

tidak selalu berhasil menarik hingga mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen pada platform media sosial. Masih terlihat adanya kesenjangan 

dikarenakan beberapa peneliatian menunjukkan adanya pengaruh dan ada yang 

tidak berpengaruh. Berdasarkan identifikasi masalah, maka penulis tertarik ingin 

membuat penelitian mengenai “Pengaruh Pemasaran Media Sosial Terhadap 

Keputusan Pembelian Somethinc di Kota Tangerang Selatan” 

 

1.2. Perumusan Masalah  

Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan maka dapat 

ditentukan beberapa masalah: 

1. Apakah ada pengaruh pemasaran media sosial secara simultan terhadap 

keputusan pembelian Somethinc di Kota Tangerang Selatan? 

2. Apakah ada pengaruh pemasaran media sosial secara parsial terhadap 

keputusan pembelian Somethic di Kota Tangerang Selatan? 

3. Variabel manakah yang paling berpengaruh antara content creation, 

content sharing, connecting, dan community building terhadap keputusan 

pembelian Somethinc di Kota Tangerang Selatan? 

 

1.3. Tujuan Penelitian  

Berdasarkan penguraian latar belakang dan rumusan masalah, maka 

penelitian ini bertujuan untuk: 
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1. Untuk mengetahui pengaruh pemasaran media sosial secara simultan 

terhadap keputusan pembelian Somethinc di Kota Tangerang Selatan. 

2. Untuk mengetahui pengaruh pemasaran media sosial secara parsial 

terhadap keputusan pembelian Somethinc di Kota Tangerang Selatan. 

3. Untuk mengetahui variabel yang mempengaruhi dominan antara variabel 

content creation, content sharing, connecting, dan community building 

terhadap keputusan pembelian Somethinc di Kota Tangerang Selatan. 

 

1.4. Manfaat Penelitian  

Hasil yang diperoleh dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

manfaat antara lain: 

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai referensi dalam 

menambah ilmu pengetahuan bagi penelitian selanjutnya. 

2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi yang 

bermanfaat dan menjadi bahan pertimbangan bagi perusahaan dalam 

pemanfaatan konten di platform media sosial sehingga dapat 

menciptakan konten yang lebih menarik dan bermanfaat. Selain itu dapat 

memberikan pandangan terhadap perusahan di bidang kecantikan yang 

menggunakan pemasaran media sosial untuk mengetahui perilaku 

konsumen yang berbeda dalam menggunakan platform media sosial, 

sehingga informasi yang disampaikan jelas dan sesuai dengan kebutuhan 

konsumen. 
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