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ABSTRACT 

 

        UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS 

                              JAKARTA 

(A). SILVIA WIJAYA (115200084) 

(B). FACTORS INFLUENCING PURCHASE INTENTION OF SOMETHINC 

BEAUTY PRODUCTS IN JAKARTA 

(C). XVI + 90 Pages, 29 Tables, 7 Picture, 11 Attachment 

(D). MARKETING MANAGEMENT 

(E). Abstract: This research aims to empirically test the influence of E-WOM, brand 

awareness, and brand image on consumer purchasing interest in Somethinc 

beauty products. The population in this study were users of Somethinc beauty 

products in Jakarta. This research uses a non-probability sampling technique 

accompanied by a purposive sampling method, where the sample in this 

research is 156 respondents who are users of Somethinc  beauty products aged 

18 years & over and domiciled in Jakarta. Data collection in this research 

used a questionnaire distributed online to users of Somethinc beauty products 

in Jakarta. The data obtained was then processed using PLS-SEM with the 

help of SmartPLS version 3 software. The research results showed that E-

WOM had a positive and significant influence on brand awareness and brand 

image, while E-WOM and brand awareness had no significant influence on 

purchase intention. Apart from that, brand image has a positive and significant 

influence on purchasing interest.  

(F).  Keywords: E-WOM, Brand Awareness, Brand Image, Purchase Intention 

(G). References: 57 (1975-2023) 

(H). Sanny Ekawati S.E., M.M. 
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ABSTRAK 

 

UNIVERSITAS TARUMANAGARA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS 

                        JAKARTA  

(A)  SILVIA WIJAYA (115200084) 

(B). FAKTOR-FAKTOR YANG MEMENGARUHI MINAT BELI PRODUK 

KECANTIKAN SOMETHINC DI JAKARTA 

(C). XVI + 89 Halaman, 29 Tabel, 7 Gambar, 11 Lampiran 

(D). MANAJEMEN PEMASARAN 

(E). Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris pengaruh E-

WOM, kesadaran merek, dan citra merek terhadap minat beli konsumen akan 

produk kecantikan merek Somethinc. Populasi dalam penelitian ini adalah 

pengguna produk kecantikan Somethinc di Jakarta.  Penelitian ini 

menggunakan teknik pemilihan sampel non-probability sampling disertai 

dengan metode purposive sampling, dimana sampel dalam penelitian ini 

berjumlah 156 responden yang merupakan pengguna produk kecantikan merek 

Somethinc berusia 18 tahun keatas dan berdomisili di Jakarta. Pengumpulan 

data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner yang dibagikan secara online 

kepada pengguna produk kecantikan Somethinc di Jakarta. Data yang 

diperoleh tersebut kemudian diolah menggunakan PLS-SEM dengan bantuan 

software SmartPLS versi 3. Hasil penelitian menunjukkan bahwa E-WOM 

memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap kesadaran merek dan 

citra merek, sedangkan E-WOM dan kesadaran merek tidak memiliki 

pengaruh signifikan terhadap minat beli. Selain itu, citra merek memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli. 

(F). Kata Kunci: E-WOM, Kesadaran Merek, Citra Merek, Minat Beli  

(G). Daftar Pustaka: 57 (1975-2023) 

(H). Sanny Ekawati S.E., M.M. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. PERMASALAHAN 

1. Latar Belakang Masalah 

Seiring dengan berjalannya waktu, zaman menjadi serba digital sehingga 

memberikan banyak perubahan. Perubahan-perubahan yang terjadi membuat para 

pengusaha harus semaksimal mungkin untuk menetapkan strategi agar terus 

bertahan. Untuk terus bertahan, perusahaan pastinya harus melakukan upaya untuk 

meningkatkan minat beli masyarakat terhadap produk-produknya sehingga 

penjualan terus stabil dan bahkan meningkat. Banyak hal yang dapat menjadi 

pertimbangan masyarakat sebelum membeli suatu produk, seperti contohnya E-

WOM, kesadaran merek, dan citra merek.  

Tak dapat dipungkiri kegiatan word of mouth seringkali menjadi faktor utama 

yang membuat seseorang membeli sebuah produk setelah mendengar pernyataan 

orang lain yang mereka percayai. Kegiatan WOM ini dianggap efektif karena 

konsumen cenderung mempercayai pesan dari orang terdekat seperti keluarga 

maupun teman dibandingkan informasi dari media lainnya karena konsumen 

merasa iklan tidak lagi menjadi acuan bagi konsumen dalam memilih sebuah 

produk maupun merek (Priambodo & Subyanto, 2017). Adanya perkembangan 

zaman membuat teknologi semakin berkembang yang berakibat pada 

meningkatnya pengguna internet, sehingga membuat istilah E-WOM (electronic 

word of mouth) muncul sebagai perkembangan dari WOM (Jalilvand & Samiei, 

2012). Pada dasarnya, E-WOM sendiri merupakan hal yang sama dengan WOM, 

namun yang menjadi pembeda hanyalah kegiatan E-WOM ini dilakukan dalam 

platform elektronik. Kesadaran akan merek (brand awareness) juga dianggap 

memiliki peran penting dalam meningkatkan minat beli karena konsumen 

cenderung membeli sebuah produk yang telah mereka kenali dan ada dalam benak 

mereka (Chandra & Keni, 2019). Citra dari sebuah merek juga menjadi bahan 

pertimbangan konsumen sebelum membeli karena konsumen cenderung membeli 

produk yang memiliki citra dan perspektif baik di mata masyarakat. Apabila sebuah 

merek maupun perusahaan memberikan kualitas yang baik, maka citra merek juga 
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ikut meningkat yang kemudian membuat konsumen berminat untuk melakukan 

pembelian (Kelvin & Firdausy, 2022). Faktor-faktor ini diharapkan dapat 

meningkatkan minat beli masyarakat terhadap produk maupun jasa yang 

ditawarkan oleh sebuah merek maupun perusahaan.  

Melihat ketatnya persaingan yang terjadi di pasar perekonomian, tentunya 

membuat para pelaku pasar harus lebih cermat dalam mempertimbangkan faktor-

faktor penting yang dapat membantu perusahaan untuk terus berkembang dan 

sukses. Salah satu persaingan ketat yang terjadi pada masa sekarang ini adalah 

persaingan produk kecantikan seperti perawatan kulit wajah (skincare), produk 

make up maupun produk kecantikan lainnya yang sangat bervariasi. Dapat dilihat 

belakangan ini banyak sekali bermunculan berbagai macam produk serta merek 

kecantikan baik lokal maupun global. Dilansir dari situs Kompas, perusahaan 

kecantikan memiliki persentase pertumbuhan sebanyak 20,6% (2021-2022). 

Pertambahan sebanyak 94 perusahaan baru dalam satu tahun menunjukkan industri 

kecantikan berkembang sangat pesat dari yang mulanya 819 meningkat ke 913 dari 

tahun 2021 sampai ke Juli 2022 (Hamasy, 2022). 

Produk kecantikan sendiri merupakan produk-produk yang digunakan oleh 

berbagai kalangan mulai dari remaja hingga dewasa, baik wanita maupun pria. Di 

Indonesia sendiri, banyak sekali brand produk kecantikan lokal, salah satunya 

adalah brand Somethinc. Somethinc merupakan brand lokal yang cukup banyak 

digunakan oleh masyarakat Indonesia. Hal ini dikarenakan Somethinc memiliki 

produk yang berkualitas serta memberikan banyak inovasi serta ciri khas tersendiri 

jika dibandingkan dengan merek lainnya di pasaran. Somethinc sendiri menyatakan 

bahwa seluruh produknya tidak menggunakan bahan-bahan berbahaya dan sudah 

teruji secara klinis oleh BPOM sehingga aman digunakan. Selain itu, Somethinc 

juga sudah mendapatkan sertifikasi halal yang menandakan bahwa seluruh produk 

Somethinc aman  digunakan oleh umat beragama Muslim.   

Somethinc memiliki produk yang beragam mulai dari produk skin care wajah 

(seperti serum, toner, dan lain sebagainya), hingga produk make up yang lengkap 

mulai dari bedak, pemerah bibir, dan masih banyak lainnya. Keragaman produk, 

kualitas yang baik, ciri khas, dan inovasi yang dimiliki Somethinc menjadi nilai 
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tambah tersendiri di mata masyarakat yang kemudian dapat mendorong minat beli 

masyarakat akan produk Somethinc. Hal tersebut didukung dengan adanya data dari 

Compas mengenai 10 brand perawatan wajah terlaris di e-commerce dimana 

Somethinc menempati urutan pertama untuk merek terlaris di Indonesia periode 

April hingga Juni 2022 (Gambar 1.1). 

  

 

Gambar 1.1 Data Brand Skin Care Terlaris di E-commerce 

Sumber: Compas.co.id 

Melihat data penjualan di atas, membuktikan bahwa Somethinc memiliki 

penjualan tertinggi dan menempati peringkat pertama. Hal ini menunjukkan bahwa 

minat beli konsumen terhadap Somethinc sangat tinggi. Minat beli sendiri menurut 

Hendri dan Budiono (2021) merupakan sebuah keinginan maupun rencana yang 

dimiliki konsumen untuk membeli sesuatu baik itu produk maupun merek. Dalam 

penelitian ini, faktor berpengaruh yang menarik untuk diteliti lebih lanjut dalam 

minat beli adalah variabel E-WOM, kesadaran merek, dan citra merek. 

Ketiga variabel tersebut dianggap dapat meningkatkan minat beli terutama 

pada produk merek Somethinc. Salah satunya ialah E-WOM yang pada masa 

sekarang dinilai cukup efektif sebagai sarana pemasaran maupun sebagai faktor 

yang dapat mendorong minat beli. Menurut Jalilvand & Samiei (2012) adanya 

banyak ulasan mengenai sebuah produk yang ditulis oleh pembeli lain yang terlebih 

dahulu membeli produk tersebut di media sosial akan sangat mempengaruhi minat 
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beli konsumen akan produk tersebut. Tidak dapat dipungkiri meskipun dinilai 

efektif, masalah bisa saja terjadi seperti saat ini banyak sekali ditemukan ulasan-

ulasan fiktif yang bertebaran di platform elektronik (Aini & Astuti, 2022) sehingga 

berdampak ke berbagai pihak termasuk pihak perusahaan (Somethinc) itu sendiri.  

Selain itu, kesadaran merek juga dinilai penting karena apabila konsumen 

mengenali sebuah produk melalu logo, warna, dan lain sebagainya akan 

menciptakan persepsi dalam benak konsumen yang akhirnya berpengaruh terhadap 

minat konsumen untuk melakukan pembelian (Hutabarat & Budiono, 2021). 

Meskipun begitu, terdapat juga masalah dimana banyak orang yang belum 

mengetahui produk dari suatu merek tertentu, dan masyarakat cenderung memilih 

produk dari merek lain yang sudah terkenal sebelumnya (Surya, 2017).  

Selain kedua hal di atas, citra merek positif juga dianggap penting karena 

dapat memberikan perspektif yang positif di mata konsumen sehingga konsumen 

dapat cenderung lebih percaya, dan memiliki relasi yang baik dengan perusahaan. 

Adanya citra merek yang positif dapat memberikan suatu kesan dalam benak 

konsumen sehingga membangun konsumen dalam meningkatkan minat beli pada 

suatu merek (Hendri & Budiono, 2021). Namun, citra sebuah merek juga sangat 

rentan untuk rusak karena adanya isu-isu negatif (Tanady & Fuad, 2020), serta 

kesalahan internal yang terjadi berulangkali (Hutasoit et al., 2020) sehingga dapat 

merusak reputasi perusahaan maupun kepercayaan konsumen.  

Melihat latar belakang mengenai hal-hal yang mempengaruhi minat beli di 

atas, penulis tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul “Faktor-Faktor 

Yang Memengaruhi Minat Beli Produk Kecantikan Somethinc Di Jakarta”. 

 

2. Identifikasi Masalah  

Dari latar belakang yang sudah dijabarkan sebelumnya, maka identifikasi 

masalah yang ada dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Banyaknya orang yang belum mengetahui produk Somethinc, dan 

biasanya masyarakat cenderung memilih produk dari merek yang sudah 

terlebih dahulu populer dibandingkan merek Somethinc.  
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b. Adanya isu-isu negatif serta kesalahan-kesalahan internal yang dilakukan 

berulangkali membuat Somethinc memiliki persepsi maupun citra yang 

negatif di benak konsumen. 

c. Terdapat ulasan-ulasan fiktif yang disebarluaskan oleh oknum tidak 

bertanggung jawab di platform elektronik yang dapat merugikan 

konsumen maupun pihak Somethinc. 

 

3. Batasan Masalah 

Adapun pembatasan masalah untuk penelitian ini sehingga pembahasan tidak 

terlalu meluas, ialah sebagai berikut: 

a. Subjek dalam penelitian ini dibatasi dan hanya ditujukan kepada wanita 

maupun pria yang menggunakan produk kecantikan Somethinc, berusia 

18 tahun, dan berdomisili di Jakarta. 

b. Variabel dependen yang digunakan dalam penelitian ini ialah minat beli. 

Untuk variabel independen, dalam penelitian ini menggunakan E-WOM, 

kesadaran merek, dan citra merek yang saling berkaitan. 

 

4. Rumusan Masalah 

Berdasarkan pada latar belakang masalah yang telah dijelaskan di atas, maka 

rumusan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

a. Apakah E-WOM memiliki pengaruh terhadap kesadaran merek 

Somethinc di Jakarta? 

b. Apakah E-WOM memiliki pengaruh terhadap citra merek Somethinc di 

Jakarta? 

c. Apakah E-WOM memiliki pengaruh terhadap minat beli brand 

kecantikan Somethinc di Jakarta? 

d. Apakah kesadaran merek memiliki pengaruh terhadap minat beli brand 

kecantikan Somethinc di Jakarta? 

e. Apakah citra merek memiliki pengaruh terhadap minat beli brand 

kecantikan Somethinc di Jakarta? 
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B. TUJUAN DAN MANFAAT 

1. Tujuan 

 Sesuai dengan perumusan masalah di atas, maka dari itu tujuan dibuatnya 

penelitian ini adalah untuk menguji secara empiris: 

a. Pengaruh E-WOM terhadap kesadaran merek Somethinc di Jakarta. 

b. Pengaruh E-WOM terhadap citra merek Somethinc di Jakarta. 

c. Pengaruh E-WOM terhadap minat beli produk merek Somethinc di 

Jakarta. 

d. Pengaruh kesadaran merek terhadap minat beli produk merek Somethinc 

di Jakarta.  

e. Pengaruh citra merek terhadap minat beli produk merek Somethinc di 

Jakarta.  

 

2. Manfaat 

Berdasarkan tujuan penelitian yang ingin dicapai, maka manfaat penelitian 

secara teoritis dan praktis adalah sebagai berikut:  

a. Manfaat Teoritis 

Untuk memberikan pemahaman serta pembuktian mengenai 

pengaruh E-WOM, kesadaran merek, dan citra merek  terhadap minat beli 

masyarakat pada merek kecantikan Somethinc.  

b. Manfaat Praktis 

Adanya penelitian ini, diharapkan dapat menambah informasi 

kepada merek kecantikan Somethinc mengenai E-WOM, kesadaran 

merek, dan citra merek yang saling berkaitan dapat mempengaruhi minat 

beli produk kecantikan pada merek Somethinc. Penelitian ini juga 

diharapkan dapat membantu Somethinc dalam meningkatkan penjualan 

perusahaan.  
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