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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1.Latar Belakang 

Perkembangan industri kecantikan di Indonesia terus mengalami kenaikan 

yang sangat pesat, salah satu penyebabnya karena masyarakat terutama kaum 

wanita semakin sadar akan pentingnya merawat tubuh mereka. Dikutip dari 

laman kontan.co.id (Intan, 2019) Ketua Persatuan Kosmetik Indonesia 

(Perkosmi) Sancoyo mengatakan bahwa kategori skincare dan make up di 

Indonesia menjadi salah satu kategori industri dengan pertumbuhan yang 

cepat. Perkembangan industri kecantikan didorong oleh kebutuhan perempuan 

untuk bisa memiliki penampilan yang lebih baik semakin meningkat. Selain 

itu, mudahnya akses masyarakat untuk membeli produk-produk kecantikan 

melalui e-commerce, dan juga maraknya beauty influencer juga turut 

mempengaruhi minat masyarakat terhadap produk-produk kecantikan. (Intan, 

2019) 

Peningkatan industri kecantikan ini dapat dilihat dari laporan Badan Pusat 

Statistika (Adisty, 2022) bahwa industry kosmetik industri kosmetik 

mengalami peningkatan sebesar 5,59%, pada 2020 dan sepanjang tahun 2021 

juga diperkirakan naik sebesar 7%. Mengacu pada data yang dirilis oleh 

Nielsen and Euromonitor (Adisty, 2022) menunjukkan pertumbuhan penjualan 

produk kecantikan bertumbuh besar sejak 2017 sebesar 11,99 persen dengan 

memberikan kontribusi sebesar Rp19 triliun. 

Minat yang tinggi terhadap produk kecantikan mengakibatkan kompetisi 

antar brand menjadi semakin kompetitif, baik yang berasal dari dalam maupun 
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luar negeri, untuk menjadi brand terbaik. Keadaan ini menjadikan masyarakat 

memiliki banyak pilihan ketika ingin berbelanja produk kecantikan (Siswanty 

& Prihatini, 2019). Sehingga brand produk kecantikan harus bersaing demi 

meningkatkan jumlah pelanggannya. 

Gambar 1.1 Logo Somethinc 

 

Sumber: Google 

Salah satu brand skincare lokal yang terkenal di Indonesia adalah brand 

Somethinc. Pada periode April  Juni 2022, Somethinc masuk kedalam lima 

besar brand perawatan wajah terlaris di e-commerce, hasil data pada Compas 

menunjukkan Somethinc berhasil menduduki posisi pertama dengan total 

angka penjualan mencapai Rp53.2 miliar pada sepanjang kuartal kedua tahun 

2022 (Compas, 2022).  

Pada mulanya Somethinc hanya mengeluarkan produk berupa serum 

dalam tiga variasi. Perusahaan terus meluncurkan produk baru karena 

meningkatnya minat masyarakat terhadap produk Somethinc, contohnya pada 

tahun 2022, Somethinc kembali merilis serum dan berbagai krim wajah serta 

produk khusus untuk perawatan kulit badan. Pada bulan Februari tahun 2022, 
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Somethinc mengumumkan akan bekerjasama dengan NCT Dream sebagai 

Brand Ambassador, dan kolaborasi ini menghasilkan berbagai paket produk 

yang ditujukan untuk berbagai masalah kulit.

Grafik 1.1 10 Skincare & Kosmetik Paling Diingat Penggemar

Sumber: diolah oleh penulis (Dihni, 2022)

Dikutip dari databoks dapat dilihat bahwa terdapat 10 merek dan brand 

ambassador yang didapatkan dari survei yang dibuat oleh Katadata Insight 

Center (KIC) bersama Zigi.id yang menanyakan terkait merek dan nama 

ambassador dari idola responden penggemar Korea pada produk perawatan 

wajah/kosmetik/make up. Didapatkan hasil bahwa brand Scarlett dengan 

brand ambassador Song Joongki berada di posisi pertama, diikuti dengan

Scarlett dengan brand ambassador Twice yang berada diperingkat kedua. 
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Sedangkan NCT yang menjadi brand ambassador Somethinc berada 

diperingkat ke lima. 

Perusahaan perlu menyusun strategi dengan baik agar bisa menarik 

konsumen. Penggunaan brand ambassador menjadi salah satu strategi 

perusahaan untuk dapat mempengaruhi keputusan pembelian serta menarik 

minat konsumen. Perusahaan dapat menggunakan brand ambassador untuk 

mempengaruhi pelanggan untuk membeli barang. Perusahaan harus mampu 

mengetahui permintaan pelanggan sehingga mereka dapat memilih brand 

ambassador yang tepat untuk produknya. Brand ambassador yang tepat akan 

mempengaruhi dan menjadi trendsetter untuk produk yang dijual oleh 

perusahaan. Diharapkan dengan menggunakan brand ambassador dapat 

meningkatkan jumlah pembelian konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk 

membantu memahami bagaimana brand ambassador berperan dalam strategi 

komunikasi brand dan bagaimana pengaruh mereka dapat digunakan secara 

efektif untuk mencapai tujuan pemasaran. 

Dalam Herawati & Putra (2023) disebutkan brand ambassador 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian sebesar 18,2%, dan dalam 

Apriliani & Hayuningtias  (2023) disebutkan juga bahwa brand ambassador 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Pada 

penelitian (Yusuf, Tumbel, & Djemly, 2022) yang melihat pengaruh brand 

ambassador NCT Dream terhadap keputusan pembelian mie lemonilo, 

didapatkan hasil bahwa secara parsial brand ambassador berpengaruh secara 

positif dan siginifikan terhadap keputusan pembelian dan juga NCT Dream 

memiliki daya tarik serta mampu memberikan ingatan yang kuat dan bisa 
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membantu konsumen untuk mempercayai produk tertentu. Dari penelitian di 

atas, maka muncul ketertarikan untuk melakukan penelitian dan mengetahui 

apakah langkah Somethinc memilih NCT Dream sebagai brand ambassador 

dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Somethinc merupakan brand yang memanfaatkan media sosial untuk 

memasarkan produknya. Melalui media sosial, perusahaan dapat 

mempromosikan sebuah produk dan membuat group online atau komunitas 

bagi konsumen yang menyukai produk yang digunakannya (Kaplan & 

Haenlein, 2010). Keberadaan group online atau komunitas akan 

memungkinkan adanya interaksi sosial secara elektronik, sehingga akan 

mendorong terjadinya electronic word of mouth (Prastyo, 2013). 

Sebuah studi oleh Burson-Marsteller dan Roper Starch Worldwide yang 

dikutip dari (Kotler & Keller, 2006) menemukan bahwa biasanya word of 

mouth yang dilakukan seseorang yang berpengaruh cenderung memengaruhi 

sikap pembelian dua orang lainnya. Namun, pengaruh itu melonjak menjadi 

delapan jika diterapkan secara online atau bisa kita sebut dengan electronic 

word of mouth.  

Electronic word of mouth atau bisa disebut dengan e-WOM merujuk pada 

segala bentuk komunikasi informal yang ditujukan kepada konsumen melalui 

teknologi berbasis internet yang terkait dengan penggunaan atau karakteristik 

produk atau jasa tertentu, atau penjualnya. (Rabbani, et al., 2022).  

Konsumen dapat menggunakan berbagai platform online seperti blog, situs 

jejaring sosial, forum diskusi, dan situs ulasan untuk berbagi pendapat dan 

ulasan mereka tentang barang dan jasa tertentu. Karakteristik internet yang 
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memungkinkan anonimitas dan interaksi memungkinkan pelanggan untuk 

memberikan dan mencari pendapat tentang pengalaman dengan barang atau 

jasa dari orang yang mungkin belum pernah mereka jumpai sebelumnya. 

Akibatnya, e-WOM mempengaruhi pilihan brand pelanggan dan penjualan 

barang dan jasa. (Rabbani, et al., 2022) 

Selama proses pembelian suatu produk, calon konsumen menginginkan 

informasi dan rekomendasi dari berbagai sumber informasi. Ulasan konsumen 

secara online memiliki kemampuan untuk mempengaruhi proses pengambilan 

keputusan konsumen. Review konsumen online memberikan jenis informasi 

produk yang mirip dengan informasi yang diberikan penjual, namun ulasan 

konsumen di internet lebih memperlihatkan bagaimana kinerja dan manfaat 

produk dari sudut pandang pengguna (Lee, Park, & Han, 2007). 

Persepsi positif tentang barang dan jasa karena e-WOM positif akan 

memengaruhi keputusan pembelian. e-WOM positif juga dapat mempengaruhi 

pelanggan potensial dan persepsi mereka tentang produk yang 

direkomendasikan oleh orang lain. Ulasan yang dibuat oleh pelanggan di 

internet bertujuan untuk memberikan informasi dan rekomendasi. Review / 

ulasan ini dapat memberikan informasi atau wawasan tambahan dari sudut 

pandang pengguna, seperti performa, fitur, dan karakteristik produk (Rabbani, 

et al., 2022) 

Kini, konsumen mencari informasi barang lewat internet. Berdasarkan 

survey yang dilakukan oleh ZAP Clinic terhadap 17.889 perempuan 

Indonesia, sebanyak 73,2% konsumen wanita cenderung mencari review 
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produk secara online sebelum melakukan pembelian produk kecantikan 

(Syana.S., 2018). 

Sekarang ulasan atau review mengenai sebuah produk kecantikan tidak 

hanya bisa dibuat oleh tokoh beauty influencer di media sosial, tapi juga bisa 

dibuat oleh pengguna media sosial biasa. Sebuah survei yang dilakukan oleh 

ZAP Clinic menunjukkan bahwa lebih dari 65% wanita Indonesia aktif 

berbagi informasi terkait kecantikan melalui online beauty forum. Salah satu 

media sosial yang memfasilitasi para penggunanya untuk berdiskusi secara 

langsung antar sesama pengguna adalah Twitter.  

Twitter menjadi salah satu media sosial yang dimanfaat oleh masyarakat 

untuk menjadi tempat mencari review produk sebelum melakukan pembelian 

produk kecantikan. Percakapan positif di Twitter dapat meningkatkan 

keinginan 76.6% pengguna Twitter di Indonesia untuk mempelajari lebih 

banyak informasi tentang produk, percakapan di Twitter juga membuat 51.3% 

pengguna Twitter di Indonesia cenderung membeli produk saat ada ulasan 

pelanggan lain, dan 37.4% pengguna Twitter di Indonesia cenderung membeli 

produk saat ada banyak "suka" atau komentar positif di media sosial. 

(Wulandari, 2021). 
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Gambar 1.3 Ulasan pengguna twitter tentang produk Somethinc 

 

Sumber: Twitter @sundaaaey 

Gambar 1.3 Komentar pengguna twitter 

 

Sumber: Twitter 

Dapat dilihat pada gambar 1.3 salah satu pengguna twitter memberikan 

ulasannya mengenai produk Somethinc yang telah digunakannya. Pada 

gambar 1.4 pengguna lain juga tampak memberikan reviewnya, menyatakan 
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jika mereka juga cocok dan menggunakan produk tersebut. Melihat banyaknya 

pengguna twitter yang aktif berbagi informasi kecantikan, peneliti ingin 

melihat bagaimana electronic word of mouth yang diberikan oleh pengguna 

twitter, khususnya yang mengulas produk dari brand Somethinc dapat 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian para pengguna lainnya yang 

mencari informasi atau review mengenai produk kecantikan. 

Dari pemaparan diatas, penelitian ini akan berfokus pada pengaruh Brand 

ambassador NCT Dream dan electronic word of mouth di media sosial twitter 

memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian konsumen. Maka peneliti 

Pengaruh Brand ambassador Dan 

Electronic Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Konsumen 

Pada Produk Skincare Somethinc Di Media Sosial Twitter  

1.2.Rumusan Masalah 

Dari uraian latar belakang di atas, maka rumusan masalah yang dikemukakan 

peneliti dalam penelitian ini adalah 

1. Seberapa besar pengaruh brand ambassador terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada produk skincare Somethinc? 

2. Seberapa besar pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada produk skincare Somethinc? 

3. Seberapa besar pengaruh simultan antara brand ambassador dan 

electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian konsumen pada 

produk skincare Somethinc? 
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1.3.Tujuan Penelitian 

Dari rumusan masalah di atas maka tujuan penelitian yang dikemukakan 

peneliti dalam penelitian ini ialah menguji dan menjelaskan: 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh brand ambassador terhadap 

keputusan pembelian konsumen pada produk skincare Somethinc. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh electronic word of mouth 

terhadap keputusan pembelian konsumen pada produk skincare Somethinc. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh simultan antara brand 

ambassador dan electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada produk skincare Somethinc. 

1.4.Manfaat Penelitian 

Berdasarkan latar belakang, rumusan masalah, dan tujuan penellitian yang 

dikemukakan peneliti dalam penelitian ini, diharapkan bahwa penelitian ini 

akan bermanfaat bagi berbagai pihak yang terbagi menjadi dua:  

1.4.1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan bisa memberikan sumbangan pemikiran 

bagi pengembangan keilmuan komunikasi dan dapat dijadikan bahan 

bacaan dan literatur bagi penelitian selanjutnya. 

1.4.2. Manfaat Praktis  

Hasil penelitian ini diharapkan bisa memberikan informasi mengenai 

bagaimana brand ambassador dan electronic word of mouth 

mempengaruhi keputusan pembelian, dan juga dapat digunakan sebagai 

bahan evaluasi atau informasi bagi Somethinc. 
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