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PENDAHULUAN 

 Latar Belakang 

 Gaya hidup manusia pada masa ini sangatlah dipengaruhi oleh 

perkembangan teknologi. Teknologi memudahkan manusia dalam memenuhi 

kebutuhan seperti menonton, berhubungan sosial, hingga berbelanja online. 

Kemudahan yang diberikan oleh teknologi khususnya internet membuat 

tingginya angka pengguna internet di Indonesia. Berdasarkan data dari 

Lokadata terjadi peningkatan angka pengguna internet di Indonesia pada tahun 

2020 sebesar 8,9% (Lokadata.com, 2021). Peningkatkan angka pengguna 

internet membawa pengaruh besar dalam transaksi belanja online. Berdasarkan 

data Lokadata transaksi belanja online selama periode 2017-2021 mengalami 

kenaikan hingga mencapai ± 300 Trilliun.  

Transaksi belanja online merupakan metode konsumen melakukan 

pembelian secara langsung melalui media perantara yaitu internet (Elissa & 

Mujiyana, 2013). Semula transaksi jual beli yang membutuhkan dua pihak 

untuk bertemu dan bertansaksi, kini dapat dilakukan dimana saja dan pada 

waktu yang fleksibel. Kondisi pandemi memberikan pengaruh terhadap 

kenaikan transaksi belanja online. Adanya tuntutan untuk memenuhi 

kebutuhan secara online sebagai bentuk adaptasi di masa pandemi menjadi 

salah satu penyebab meningkatnya transaksi belanja online. Berdasarkan 

penelitian yang dilakukan oleh Permana (2021) terkait analisa transaksi belanja 

online pada masa pandemi menunjukkan adanya peningkatan belanja online 
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pada kuartal pertama tahun 2020 dan terus meningkat sebesar 38% (Permana 

et al., 2021). 

Salah satu sektor yang mengalami peningkatan transaksi belanja online 

adalah industri kosmetik. Berdasarkan data oleh Badan Pusat Statistik, terjadi 

pertumbuhan industri kosmetik sebesar 5,59 persen pada kuartal awal 2020. 

Pertumbuhan industri kosmetik memberikan pengaruh terhadap 

berkembangnya brand kosmetik lokal di Indonesia (BPS.go.id, 2021).  

Somethinc merupakan salah satu produk kosmetik lokal yang paling 

popular di Indonesia. Somethinc menjadi produk yang paling populer 

berdasarkan riset yang dilakukan oleh Iprice. Berdasarkan data di Iprice pada 

tahun 2020, Somethinc memiliki total hashtag views sebesar 53.7 Juta dan 

menjadikannya sebagai brand lokal dengan views paling banyak di Tiktok 

(Iprice.co.id, 2020). Berdasarkan data lain dari compas.co.id per Februari 

2021, menyebutkan terdapat lima Brand Skincare lokal dengan tingkat 

penjualan tertinggi di Indonesia. Somethinc menempati posisi ketiga dengan 

tingkat penjualan sebesar Rp. 8,1 Milyar. 

Tabel 1. 1 Brand Kosmteik Lokal dengan Penjualan Online Tertinggi  

No. 

Brand Skincare Lokal dengan 

penjualan tertinggi pada transaksi 

belanja online 

Penjualan 

1 MS Glow Rp. 38,5 Milyar 

2 Scarlett Rp. 17,7 Milyar 

3 Somethinc Rp. 8,1 Milyar 

4 Avoskin Rp. 5,9 Milyar 

5 Wardah  Rp. 5,3 Milyar 
Sumber: Compas.co.id per Februari 2021 di Shopee & Tokopedia 

Tingginya angka penjualan produk Somethinc tidak akan 

menghilangkan beberapa resiko pembelian produk kosmetik Somethinc. 

Banyaknya kandungan jenis bahan kimia pada kosmetik tidak selalu 
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memberikan efek yang sama kepada setiap konsumennya (Yulianti et al., 

2021). Perbedaan jenis kulit, warna kulit, bentuk mata dan bibir menentukan 

hasil penggunaan kosmetik walaupun dari satu jenis produk (Yulianti et al., 

2021). Maka dari itu, calon konsumen produk Somethinc harus mengetahui 

informasi yang tepat sehingga produk Somethinc yang akan dibeli sesuai 

dengan kondisi tubuh konsumen.  

Produk Somethinc yang akan diteliti sendiri adalah skincare serum. 

Produk serum Somethinc merupakan produk yang paling sering dibeli 

daripada produk lain Somethinc. Hal itu dapat dilihat dari 5 produk paling 

sering dibeli pada website Somethinc yang 4 diantaranya merupakan produk 

serum. Banyaknya penjualan produk serum tersebutlah yang menjadikannya 

sebagai produk Somethinc yang akan diteliti.  

 

Gambar 1. 1 Produk Best Sellers Somethinc 

Salah satu informasi yang dapat digunakan adalah terkait pengalaman 

pembelian dan penggunaan produk Somethinc oleh konsumen lain. Informasi 
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tersebut biasanya dikategorikan sebagai Electronic Word of Mouth (E-WOM). 

E-WOM adalah sarana komunikasi dimana konsumen yang tidak mengenal 

satu sama lain berbagi informasi terkait produk yang sudah dikonsumsi (Gruen 

et al., 2006). Goyette (2010) pada jurnalnya dengan judul E‐WOM Scale: 

Word‐Of‐Mouth Measurement Scale For E‐Services Context, terdapat 3 

dimensi dalam mengukur E-WOM yaitu, Intensity, Valance of Opinion, dan 

Content.  

Intensity adalah banyaknya ulasan dari kosumen di internet atau sosial 

media (Goyette I. et al., 2010). Intensity dapat dijelaskan sebagai banyaknya 

pendapat yang ditulis konsumen terhadap produk Somethinc di Jejaring Sosial. 

Banyaknya review yang ada dapat membantu konsumen memperbanyak 

informasi terkait produk yang akan mereka beli. Somethinc sendiri sudah 

memiliki banyak review terkait produknya yang dapat diakses salah satunya 

melalui platform penjualan Shopee. Salah satu produk terlaris Somethinc pada 

Official Store, yaitu Somethinc 10% Niacinamide + Moisture Sabi Beet Max 

Brightening memiliki total penilaian hingga 73,1 ribu. Pada gambar dibawah 

produk Somethinc memiliki ulasan hanya sebesar 20,4 ribu, itu tidak 

sebanding dengan total penilaian yang mencapai 73,1 ribu. 
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Gambar 1. 2 Jumlah Review Salah Satu Produk Somethinc di Official 

Store Shopee 

Valance of Opinion adalah bentuk ulasan positif atau negatif dari 

konsumen yang berhubungan dengan produk, merk atau jasa (Goyette I. et al., 

2010). Review-review diberikan konsumen terkait produk Somethinc dalam 

bentuk ulasan pengalaman positif dan negatif terkait penggunaan produk 

Somethinc. Hal itu diharapkan dapat membuat konsumen produk somethinc 

merekomendasikan produk Somethinc kepada calon konsumen lain. Namun, 

kenyataannya review-review yang ada masih tergolong sebagai review negatif 

terkait produk Somethinc. Masih banyaknya review negatif tersebut dapat 

membuat konsumen akan mempertimbangkan pembelian produk Somethinc. 

Review negatif tersebut merupakan bentuk kekecewaan dari penggunaan 

produk Somethinc sehingga konsumen tidak akan merekomendasikan produk 
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kepada orang lain melalui review yang mereka buat. Berikut merupakan salah 

satu bentuk review positif dan negative yang ada terkait penggunaan produk 

Somethinc. Terdapat review kepuasan dari penggunaan serum Somethinc, 

sedangkan pada review lain terdapat kekecewaan saat menggunakan serum 

akibat ketidak cocokan terhadap produk somethinc.  

 

Gambar 1. 3 Ulasan Positif dan Negatif Produk Somethinc di Official 

Store Shopee 

Content adalah informasi yang didapatkan melalui internet atau sosial 

media yang berhubungan dengan produk, merk, atau jasa (Goyette I. et al., 

2010). Informasi terkait produk Somethinc sendiri sudah banyak beredar di 

media sosial. Informasi tersebut dapat berupa informasi terkait kualitas, jenis, 

dan harga dari produk tersebut. Kelengkapan informasi yang diberikan dapat 

membantu calon konsumen dalam mempertimbangkan pembelian produk 

Somethinc. Somethinc sendiri sudah memberikan beberapa informasi terkait 

rincian produknya. Salah satu informasi yang belum dicantumkan terkait FAQ 

(Pertanyaan yang sering ditanyakan). Informasi tersebut seharusnya dapat 
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membantu konsumen dalam melakukan pertimbangan pembelian produk 

Somethinc. 

 

Gambar 1. 4 Content Produk Somethinc di Official Store Shopee 

Keputusan pembelian merupakan hal yang diharapkan oleh Somethinc. 

Adanya review-review terkait produk Somethinc seharusnya membantu 

konsumen dalam mempertimbangkan keputusan pembelian. Namun dengan 

adanya banyak review negatif dapat membuat banyak calon konsumen dalam 

mempertimbangkan keputusan pembelian. Hal itu dikarenakan dalam 

melakukan pembelian, konsumen biasanya lebih fokus terhadap hasil ulasan 

negatif dibandingkan terhadap ulasan positif. Konsumen sendiri biasanya akan 

lebih fokus terhadap informasi negatif terkait produk yang akan dibeli 

(Mizerski, 1982). 

Pada penelitian ini sampel yang akan digunakan adalah masyarakat 

kota Palembang yang berumur 16-24. Pemilihan kota Palembang dilakukan 
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agar penelitian akan lebih mudah dilakukan dikarenakan penulis yang 

berdomisili di kota Palembang. Produk Somethinc juga sedang banyak 

digemari oleh masyarakat Palembang. Pada kota Palembang sendiri terdapat 

11 Official Store yang menjual produk Somethinc. Jumlah Official Store 

tersebut cukup banyak apabila dibandingkan di kota-kota lain. Untuk 

pemilihan umur sampel sendiri diambil berdasarkan data ZAP Beauty Index 

dimana umur rata-rata wanita pertama kali menggunakan skincare adalah 19-

23 tahun (ZAP Beauty Index, 2020). Maka dari itu, sampel yang akan 

digunakan adalah masyarakat kota Palembang yang menggunakan Skincare 

Somethinc dan berumur 16-24 tahun.  

Terdapat beberapa penelitian terdahulu mengenai Electronic Word of 

Mouth terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian yang dilakukan 

Adeliasari didapatkan hasil bahwa terdapat pengaruh ketiga dimensi variabel 

Electronic Word of Mouth secara simultan maupun parsial terhadap keputusan 

pembelian (Adeliasari et al., 2014). Pada penelitian lain yang dilakukan oleh 

Prastuti dan Karyanti yaitu mencari pengaruh Electronic Word of Mouth 

terhadap keputusan pembelian kereta api secara daring didapatkan hasil bahwa 

terdapat pengaruh secara simultan dari ketiga dimensi Electronic Word of 

Mouth terhadap keputusan pembelian (Prastuti & Karyanti, 2020). Sedangkan 

hanya dimensi Intensity yang tidak memberikan pengaruh terhadap keputusan 

pembelian secara parsial. Penelitian terakhir yang dilakukan oleh Nyoko dan 

Samuel yaitu mencari pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap keputusan 

pembelian pelanggan Café Kupang didapatkan hasil bahwa terdapat pengaruh 

secara simultan terkait ketiga dimensi dan keputusan pembelian (Nyoko & 
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Samuel, 2021). Namun,  secara parsial hanya dimensi Valance of Opinion yang 

tidak memberikan pengaruh terhadap keputusan pembelian. Dalam kasus 

penelitian yang meneliti pengaruh Electronic Word of Mouth terhadap 

keputusan pembelian dengan objek skincare masih sangat jarang dilakukan. 

Oleh karena itu penulis tertarik untuk mencari pengaruh Electronic Word of 

Mouth terhadap keputusan pembelian produk Somethinc.  

Berdasarkan uraian latar belakang diatas maka penulis ingin 

mengetahui lebih lanjut tentang bagaimana pengaruh Electronic Word of 

Mouth terhadap keputusan pembelian yang akan dibahas dalam bentuk 

penelitian berjudul "Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Somethinc di Kota Palembang 

(Studi pada Masyarakat Kota Palembang)". 

 Rumusan Masalah 

Rumusan masalah yang diajukan berdasarkan latar belakang tersebut 

adalah : 

1. Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh secara simultan 

terhadap Keputusan Pembelian produk Somethinc di Kota 

Palembang? 

2. Apakah Electronic Word of Mouth berpengaruh secara parsial 

terhadap Keputusan Pembelian produk Somethinc di Kota 

Palembang? 

 Tujuan Penelitian  

Tujuan penelitian yang diajukan berdasarkan latar belakang tersebut 

adalah : 
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1. Untuk mengetahui dan menganalisis terkait pengaruh Electronic 

Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian produk Somethinc di 

Kota Palembang secara simultan 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis terkait pengaruh Electronic 

Word of Mouth terhadap Keputusan Pembelian produk Somethinc di 

Kota Palembang secara parsial 

 Manfaat Penelitian 

Dari hasil penelitian ini, penulis berharap dapat memberikan manfaat 

bagi pihak-pihak berikut : 

1. Manfaat Teoritis  

Hasil dari penelitian ini secara teoritis diharapkan dapat memberikan 

sumbangan pemikiran dalam memperkaya wawasan terkait pengaruh 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan Pembelian. 

2. Manfaat Praktis  

Hasil penelitian secara praktis diharapkan dapat menyumbangkan 

pemikiran terhadap pemecahan masalah yang berkaitan dengan Electronic 

Word of Mouth (E-WOM) terhadap Keputusan Pembelian.  
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