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MOTTO

“ When things are out of your hand, and you know you have done everything you can,
have no regrets.”



ABSTRAK

Tridia Ayun Syaida Studi Netnografi User-Generated Content Pengguna Produk
Skincare oleh Komunitas OHMYBEAUTYBANK pada Aplikasi X, Skripsi, Manajemen,

Fakultas Ekonomi Dan Bisnis Universitas Nusantara PGRI Kediri.

Kata Kunci: Manajemen Bisnis, Pemasaran, Periklanan Digital, Netnografi

User-Generated Content (UGC) adalah konten yang dibuat secara sukarela oleh
anggota komunitas di media sosial tanpa tujuan komersial, seperti yang dilakukan oleh
komunitas OHMYBEAUTYBANK di aplikasi X dalam berbagi pengalaman tentang
produk skincare. Penelitian ini bertujuan untuk memahami dan menganalisis peran
konten yang dihasilkan oleh User-Generated Content dalam membentuk persepsi serta
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk skincare.

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode netnografi.
Melalui metode ini, data dikumpulkan dan dianalisis dari interaksi digital yang terjadi di
dalam komunitas OHMYBEAUTYBANK. Observasi terhadap percakapan, komentar,
dan testimoni yang dibagikan oleh para anggota menjadi dasar utama dalam memahami
dinamika dan pola komunikasi yang muncul seputar pengalaman penggunaan produk
skincare.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa peran User-Generated Content tidak
hanya penting dalam membangun persepsi positif terhadap produk, tetapi juga memiliki
dampak nyata dalam membentuk intensi pembelian melalui proses persuasi organik
dalam komunitas. User-Generated Content menjadi elemen strategis dalam membangun
kepercayaan konsumen dan mendukung keputusan pembelian secara tidak langsung
namun efektif. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa User-Generated Content
yang terbentuk secara alami di komunitas digital mampu menjadi sumber informasi yang
kredibel dan berpengaruh, serta berperan signifikan dalam mempengaruhi sikap dan
perilaku konsumen terhadap produk skincare.
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara individu
berinteraksi, memperoleh informasi, dan membentuk persepsi terhadap
suatu produk. Media sosial seperti X (sebelumnya Twitter), Instagram, dan
TikTok bukan hanya menjadi sarana komunikasi, tetapi juga menjadi ruang
partisipatif di mana konsumen menciptakan dan menyebarkan narasi
tentang pengalaman mereka. Media sosial menjadi platform utama yang
digunakan masyarakat Indonesia untuk mencari informasi, termasuk
informasi produk sebelum melakukan pembelian. Hal ini menunjukkan
bahwa media sosial memiliki peran yang sangat penting dalam membentuk
opini dan preferensi konsumen, terutama di kalangan generasi muda seperti
Gen Z dan milenial yang sangat aktif di platform digital. Salah satu
fenomena menarik yang berkembang pesat di media sosial adalah adanya
komunitas virtual yang terbentuk berdasarkan minat atau hobi tertentu.

Pasar produk kecantikan di Indonesia menunjukkan pertumbuhan
yang signifikan, terutama pada segmen skincare yang semakin diminati oleh
konsumen. Berdasarkan data Katadata Insight Center (KIC) pada tahun
2024, nilai belanja produk kecantikan di Indonesia diperkirakan akan
mencapai Rp262 triliun pada tahun 2025, mencerminkan tingginya minat
dan potensi pasar yang terus berkembang. Pertumbuhan ini didorong tidak
hanya oleh kebutuhan perawatan kulit yang meningkat, tetapi juga oleh
pengaruh konten viral di media sosial yang mampu membentuk preferensi
dan keputusan pembelian konsumen. Oleh karena itu, penting untuk
melakukan penelitian yang mendalam mengenai faktor-faktor yang
memengaruhi perilaku konsumen dalam memilih produk skincare,
khususnya dalam konteks digital dan media sosial.

Salah satu bentuk ekspresi partisipatif ini adalah konten yang

dihasilkan oleh pengguna (User-Generated Content), yaitu segala bentuk



informasi, ulasan, testimoni, atau visual yang dibuat dan dibagikan oleh
konsumen secara sukarela berdasarkan pengalaman pribadi mereka dalam
menggunakan suatu produk (Kaplan & Haenlein, 2010).

Di Indonesia, salah satu contoh komunitas virtual yang cukup besar
dan aktif adalah OHMYBEAUTYBANK, sebuah komunitas yang berfokus
pada pembahasan produk skincare dan kecantikan. Komunitas ini
memfasilitasi diskusi dan pertukaran informasi antara anggota mengenai
berbagai produk kecantikan, memberikan rekomendasi, serta berbagi
pengalaman penggunaan produk. X sebagai platform media sosial yang
memungkinkan diskusi terbuka dalam bentuk tweet, reply, dan thread
menjadi pilihan utama bagi komunitas ini untuk berinteraksi dan berbagi
informasi.

Peran komunitas virtual seperti OHMYBEAUTYBANK memiliki
pengaruh yang mendalam dalam membentuk perilaku konsumen, terutama
dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Hal ini dapat dipahami
melalui interaksi simbolik dan naratif yang terjadi di antara anggota
komunitas. Mereka tidak hanya berbagi pengalaman pribadi dalam
menggunakan suatu produk, tetapi juga membangun makna kolektif
terhadap kualitas dan kepercayaan atas produk tertentu melalui diskusi dan
ulasan informal (Leila., 2015)

Penelitian oleh Nafisa & Wahyuono, 2025 menunjukkan bahwa
komunikasi dalam komunitas virtual berperan penting dalam memediasi
pengalaman, opini, dan rekomendasi yang secara nyata memengaruhi
preferensi serta keputusan konsumen lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa
komunitas virtual berfungsi bukan hanya sebagai ruang berbagi informasi,
tetapi juga sebagai arena pembentukan makna dan validasi sosial yang
memperkuat kepercayaan konsumen terhadap suatu produk.

Selain itu, User-Generated Content di media sosial juga dapat
meningkatkan visibilitas suatu produk, memperkenalkan produk kepada
audiens yang lebih luas, serta meningkatkan kredibilitas produk itu sendiri.

Sebuah studi oleh V K Shyni, 2022 mengungkapkan bahwa konten yang



dibuat oleh pengguna memiliki dampak yang lebih besar dalam membentuk
persepsi publik tentang suatu produk, dibandingkan dengan konten yang
diproduksi oleh perusahaan. Hal ini sangat relevan dalam konteks produk
skincare, yang sering kali kurang dikenal atau sulit untuk membangun
kepercayaan konsumen tanpa adanya bukti nyata dari pengguna
sebelumnya.

Penggunaan User-Generated Content dan komunitas virtual dalam
konteks produk skincare di Indonesia semakin penting, terutama dalam
membangun kepercayaan konsumen dan meningkatkan keputusan
pembelian (Pangaribuan et al., 2019). User-Generated Content berfungsi
sebagai alat yang kuat untuk memperkenalkan produk secara lebih personal
dan memungkinkan interaksi yang lebih dekat antara konsumen dan merek.
User-Generated Content menawarkan platform bagi konsumen untuk
berpartisipasi dalam menciptakan dan berbagi konten yang berkaitan
dengan merek, yang dapat meningkatkan keterlibatan merek. Dengan
meningkatnya penggunaan media sosial, terutama di kalangan generasi
muda, mereka cenderung lebih percaya pada ulasan dan pengalaman yang
dibagikan oleh sesama konsumen dibandingkan iklan dari merek itu sendiri.
Hal ini menunjukkan bahwa User-Generated Content dapat membantu
produk skincare untuk membangun kredibilitas dan daya tarik yang lebih
besar di pasar yang kompetitif ini.

Komunitas OHMYBEAUTYBANK di aplikasi X menjadi ruang
interaktif bagi para anggotanya untuk saling bertukar cerita dan pengalaman
terkait produk skincare. Melalui diskusi yang terjadi, anggota tidak hanya
membagikan kesan mereka terhadap produk yang telah digunakan, tetapi
juga secara tidak langsung memperkenalkan produk-produk baru kepada
komunitas. Interaksi ini menciptakan semacam kepercayaan kolektif atau
social proof, di mana anggota mengaitkan nilai sebuah produk dengan
pengalaman nyata pengguna lain. Dalam konteks ini, kepercayaan bukan
dibangun oleh klaim perusahaan, melainkan dimediasi melalui narasi dan

rekomendasi dari sesama anggota komunitas. Hal ini mendorong anggota



lain untuk merasa lebih yakin dalam membuat keputusan pembelian, karena
mereka melihat bahwa produk tersebut telah digunakan dan diapresiasi oleh
individu yang mereka anggap kredibel dalam lingkup sosial komunitas
tersebut (Rifa Ningtyas et al., 2022)

Lebih jauh lagi, X dengan karakteristiknya yang memungkinkan
komunikasi langsung dan terbuka antara konsumen dan produsen dapat
mempercepat proses penyebaran informasi dan memperkuat hubungan
antara merek dan konsumen. Melalui hashtag, mention, atau thread,
informasi mengenai produk skincare dapat dengan cepat tersebar di
kalangan anggota komunitas dan bahkan di luar komunitas tersebut,
membuka peluang bagi merek untuk menjangkau audiens yang lebih luas.

Seiring dengan semakin berkembangnya tren kecantikan dan
perawatan kulit di Indonesia, penting untuk meneliti bagaimana User-
Generated Content dan komunitas virtual seperti OHMYBEAUTYBANK
mempengaruhi minat beli produk skincare. Penelitian ini bertujuan untuk
menggali lebih dalam tentang bagaimana partisipasi dalam komunitas
virtual ini dan persepsi terhadap User-Generated Content dapat mendorong
keputusan pembelian produk skincare oleh anggota komunitas. Dengan
mengetahui hal ini, produsen produk skincare dapat mengoptimalkan
penggunaan media sosial, khususnya aplikasi X, dalam strategi pemasaran
mereka.

Fenomena User-Generated Content semakin relevan Kketika
dikaitkan dengan keberadaan komunitas virtual yang berkembang di media
sosial. Komunitas-komunitas ini biasanya terbentuk karena kesamaan minat
atau kebutuhan, dan menjadi ruang diskusi yang hidup bagi para
anggotanya. Salah satu komunitas virtual yang cukup besar di Indonesia
adalah OHMYBEAUTYBANK, yang berkembang di aplikasi X dan
berfokus pada diskusi seputar produk skincare, makeup, serta topik
kecantikan lainnya. Komunitas ini memiliki lebih dari 400.000 anggota, dan
terbuka untuk semua gender, dengan fokus utama untuk mendiskusikan

berbagai aspek dari dunia kecantikan.



Dalam komunitas ini, para pengguna aktif menciptakan User-
Generated Content yang tidak hanya bersifat informatif, tetapi juga
membentuk opini dan persepsi terhadap merek tertentu. Interaksi yang
terjadi, baik dalam bentuk tweet, thread, balasan, maupun diskusi terbuka,
menciptakan ekosistem informasi yang bersumber dari konsumen itu
sendiri. Dinamika ini memperlihatkan bahwa konsumen kini memiliki
peran sebagai produsen informasi yang dapat memengaruhi keputusan
pembelian anggota komunitas lainnya.

Meski demikian, kajian ilmiah yang mendalami secara mendalam
proses penciptaan dan penyebaran User-Generated Content dalam
komunitas virtual khususnya dalam konteks produk skincare lokal masih
terbatas. Penelitian sebelumnya lebih banyak menggunakan pendekatan
kuantitatif dan berfokus pada pengaruh secara statistik. Oleh karena itu,
dibutuhkan pendekatan kualitatif yang mampu menggali makna, nilai, serta
proses sosial di balik praktik berbagi konten oleh konsumen dalam
komunitas daring.

Dalam konteks tersebut, penelitian ini menggunakan pendekatan
netnografi, sebuah metode etnografi digital yang memungkinkan peneliti
untuk mengamati, menganalisis, dan memahami interaksi sosial yang terjadi
dalam komunitas virtual secara mendalam. Dengan fokus pada komunitas
OHMYBEAUTYBANK di aplikasi X, penelitian ini bertujuan untuk
mengeksplorasi bagaimana para pengguna menciptakan, menyebarkan, dan
memaknai User-Generated Content terkait produk skincare. Melalui studi
ini, diharapkan dapat diperolen pemahaman mengenai bagaimana
komunitas virtual berperan dalam membentuk citra merek dan memengaruhi
keputusan konsumen, terutama dalam konteks pasar yang kompetitif antara

produk lokal dan internasional.



B. Batasan Masalah
Penelitian ini difokuskan pada eksplorasi interaksi digital dan

penciptaan konten oleh anggota komunitas OHMYBEAUTYBANK di
aplikasi X, dalam konteks penggunaan dan pengalaman terhadap produk
skincare. Batasan masalah ini diperlukan untuk menjaga fokus dan
kedalaman analisis dalam studi kualitatif berbasis netnografi, serta
menghindari perluasan isu yang berada di luar tujuan penelitian. Secara
khusus, batasan masalah dalam penelitian ini meliputi.

1. Penelitian hanya membahas praktik User-Generated Content yang
berkaitan dengan pengalaman pribadi anggota komunitas dalam
menggunakan produk skincare, seperti ulasan, testimoni, rekomendasi,
dan diskusi terbuka di platform X.

2. Fokus analisis hanya pada komunitas OHMYBEAUTYBANK, dan
tidak pada komunitas virtual lainnya yang mungkin memiliki aktivitas
serupa di aplikasi X atau platform media sosial lain.

3. Penelitian tidak menganalisis strategi pemasaran formal oleh brand,
iklan berbayar, endorsement selebritas, atau kampanye promosi lainnya
secara korporat, kecuali jika hal tersebut menjadi bahan diskusi yang
dibahas anggota komunitas secara organik.

Dengan batasan-batasan ini, penelitian akan difokuskan pada
pemahaman yang mendalam mengenai bagaimana anggota komunitas
OHMYBEAUTYBANK memproduksi dan memaknai User-Generated
Content, serta bagaimana konten tersebut membentuk opini kolektif dan
memengaruhi persepsi terhadap produk skincare di ruang digital.

C. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, fokus utama dalam
penelitian ini diarahkan pada isu-isu yang berkaitan dengan bagaimana
konten yang dihasilkan oleh User-Generated Content berkontribusi dalam

membentuk persepsi dan membangun kepercayaan terhadap produk



skincare. Untuk mengkaji permasalahan tersebut secara lebih terstruktur,

maka dirumuskan beberapa pertanyaan penelitian sebagai berikut.

1.

Bagaimana praktik penciptaan User-Generated Content oleh anggota
komunitas OHMYBEAUTYBANK terkait produk skincare di aplikasi
X?

Bagaimana bentuk interaksi dan dinamika sosial yang terbentuk dalam
komunitas OHMYBEAUTYBANK melalui User-Generated Content?
Bagaimana kontribusi User-Generated Content dalam membentuk
persepsi dan kepercayaan terhadap produk skincare oleh komunitas
OHMYBEAUTYBANK?

. Tujuan Penelitian

Sejalan dengan permasalahan yang telah dirumuskan, penelitian ini

bertujuan untuk memahami dan menganalisis peran konten yang dihasilkan

oleh User-Generated Content dalam membentuk persepsi serta

meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk skincare. Secara

khusus, tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut.

1.

Untuk menggambarkan dan menganalisis bagaimana User-Generated
Content tentang produk skincare lokal diciptakan dan disebarkan oleh
anggota komunitas OHMYBEAUTYBANK di aplikasi X.

Untuk memahami dinamika interaksi sosial dalam komunitas
OHMYBEAUTYBANK yang muncul melalui aktivitas berbagi User-
Generated Content.

Untuk mengidentifikasi peran User-Generated Content dalam
membentuk persepsi, kepercayaan, dan potensi keputusan pembelian

terhadap produk skincare dalam komunitas tersebut.



E. Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi yang
signifikan, baik dalam ranah pengembangan ilmu pengetahuan (secara
teoritis) maupun dalam penerapan praktis di lapangan.

1. Teoritis
Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan
kajian akademik dalam bidang komunikasi pemasaran digital,
khususnya terkait konten buatan pengguna User-Generated Cntent dan
komunitas virtual. Secara khusus, manfaat teoritis dari penelitian ini

meliputi:

1) Memperkaya Teori Netnografi, penelitian ini menambah
pemahaman tentang metode netnografi dalam mengkaji interaksi,
budaya, dan perilaku komunitas virtual pengguna skincare di
aplikasi  digital, khususnya dalam  konteks komunitas
OHMYBEAUTYBANK.

2) Memperluas konsep User-Generated Content dengan menunjukkan
bahwa User-Generated Content bukan hanya berfungsi sebagai
sumber informasi, tetapi juga membentuk persepsi, kepercayaan,
dan keputusan pembelian melalui validasi sosial antar anggota
komunitas.

3) Mengembangkan konsep komunitas virtual sebagai entitas sosial
yang membangun kepercayaan kolektif melalui interaksi horizontal
dan empatik, memperkuat teori tentang kekuatan komunitas digital
dalam memengaruhi perilaku konsumen.

2. Praktis
Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan

implikasi langsung yang dapat dimanfaatkan oleh berbagai pihak, di

antaranya:

1) Bagi Perguruan Tinggi: Menjadi sumber referensi empiris dalam

pengembangan materi ajar dan penelitian lanjutan yang berkaitan



2)

3)

4)

5)

dengan komunikasi digital, netnografi, serta dinamika User-
Generated Content dalam komunitas daring.

Bagi perusahaan atau merek skincare: Memberikan wawasan dan
rekomendasi mengenai strategi pemanfaatan konten buatan
pengguna dan komunitas virtual sebagai alat pemasaran yang
autentik, kredibel, dan menjangkau audiens secara organik.

Bagi pelaku komunitas virtual seperti OHMYBEAUTYBANK:
Menyediakan pemahaman baru mengenai peran komunitas dalam
membentuk opini konsumen, memperkuat jejaring sosial, serta
meningkatkan kepercayaan terhadap merek.

Bagi konsumen: Mendorong kesadaran akan pengaruh interaksi
dalam komunitas virtual terhadap keputusan pembelian, serta
mendorong partisipasi aktif yang lebih kritis dan berbasis
pengalaman nyata dalam berbagi informasi produk.

Bagi Penulis: Penulis memperoleh kepercayaan diri dalam
menerapkan metode netnografi dan mengkaji fenomena digital
secara mendalam, sekaligus memperluas kemampuan analisis

terhadap dinamika komunikasi dalam komunitas daring.
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