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ABSTRAK 

 

 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh content marketing, 

electronic word of mouth (e-WOM), dan persepsi kualitas terhadap minat beli 

produk Somethinc pada pengikut akun X @Somethinc Official. Menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei kepada 100 responden melalui teknik 

purposive sampling, data dianalisis menggunakan SPSS 27. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa content marketing dan e-WOM berpengaruh signifikan dalam 

meningkatkan minat beli konsumen Somethinc, sedangkan persepsi kualitas tidak 

berpengaruh signifikan dalam konteks pemasaran melalui X. Hal ini menunjukkan 

bahwa konsumen lebih dipengaruhi oleh konten yang informatif dan ulasan positif 

sesama pengguna dalam mengambil keputusan pembelian produk skincare lokal di 

media sosial, dibandingkan faktor persepsi kualitas. Kebaruan penelitian ini terletak 

pada fokus analisis perilaku konsumen skincare lokal melalui platform X yang 

masih jarang diteliti, serta menekankan pentingnya pemanfaatan strategi pemasaran 

berbasis konten dan e-WOM dalam meningkatkan minat beli. Penelitian ini 

diharapkan memberikan kontribusi praktis bagi Somethinc dalam mengoptimalkan 

strategi pemasaran digital agar dapat menjangkau konsumen lebih efektif, sekaligus 

memperkaya kajian teoritis pemasaran digital pada industri skincare lokal di 

Indonesia. 

Kata Kunci: content marketing, electronic word of mouth (e-WOM), persepsi 

kualitas, minat beli, X, Somethinc. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

   

A. Latar Belakang Masalah 

  Di era digital saat ini, tren penampilan menjadi salah satu aspek penting 

yang semakin diperhatikan oleh masyarakat. Perawatan kulit, atau yang 

dikenal dengan istilah skincare, merupakan rangkaian aktivitas yang 

bertujuan untuk menjaga kesehatan serta meningkatkan penampilan kulit. 

Dalam beberapa tahun terakhir, praktik perawatan kulit mengalami 

peningkatan popularitas secara global, termasuk di Indonesia, baik di 

kalangan perempuan maupun laki-laki, (Noor et al., 2018). Seiring dengan 

perkembangan pengetahuan dan teknologi yang inovatif membawa 

dampak pada meningkatnya kepedulian masyarakat terhadap kecantikan, 

sehingga upaya untuk mempercantik diri menjadi salah satu kebutuhan 

utama dalam kehidupan moderen, (Utami & Harsoyo, 2020)Penampilan 

yang menarik sering kali dikaitkan dengan meningkatnya rasa percaya diri, 

sehingga mendorong banyak orang untuk merawat diri, khususnya pada 

aspek kesehatan kulit dan wajah. Perawatan kulit dan wajah kini menjadi 

prioritas bagi berbagai kalangan, tidak hanya untuk tujuan estetika tetapi 

juga untuk menjaga kesehatan.  

  Tingginya minat masyarakat akan produk skincare yang dalam 

beberapa waktu ini menjadi perhatian bagi perusahaan kecantikan lokal. 

Fenomena ini menjadi peluang bagi industri kecantikan di Indonesia 

(Utami & Harsoyo, 2020). Dengan jumlah penduduk yang besar 

menjadikan indonesia sebagai pasar yang berpotensial dalam perdagangan 

industri kecantikan. Industri kecantikan di Indonesia telah meluncurkan 

banyak merek yang dengan cepat menarik perhatian masyarakat.  

  Industri kecantikan menunjukkan pertumbuhan yang konsisten dalam 

beberapa tahun terakhir. Berdasarkan data yang dirilis oleh Kementerian 

Koordinator Bidang Perekonomian Republik Indonesi (2024), segmen 

pasar terbesar dari produk kosmetik yang dihasilkan di Indonesia 

didominasi oleh produk perawatan diri dengan volume pasar sebesar USD 
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3,18 miliar pada tahun 2022. Segmen berikutnya adalah skincare sebesar 

USD 2,05 miliar, kosmetik sebesar USD 1,61 miliar, dan segmen parfum 

sebesar USD 39 juta. Pertumbuhan industrri kecantikan di Indonesia 

khususnya pada penggunaan skincare dapat dilihat pada data statistik 

pertumbuhan  industri kecantikan di Indonesia mulai tahun 2023 sampai 

dengan perkiraan pertumbuhan pada tahun 2028. 

 
Gambar 1. 1 Tren Pertumbuhan Industri Kecantikan di Indonesia 

Sumber : https://www.markplusinc.com/en/featured-insights/publications/ 

menavigasi-strategi-di-industri-beauty-indonesia-2024 

 

  Sektor industri skincare secara khusus mengalami perkembangan yang 

pesat karena adanya dorongan dari inovasi yang semakin maju dan 

tingginya minat konsumen. Berdasarkan laporan Statista tahun 2023, 

industri skincare di Indonesia diperkirakan akan tumbuh dengan rata-rata 

4,6%. Segmen skincare diproyeksikan memberikan kontribusi sekitar 30% 

dari total nilai pasar yaitu sebesar Rp. 35.69 triliun (2023), Rp. 37.40 triliun 

(2024), Rp. 39.11 triliun (2025), dan diperkirakan akan terus meningkat 

pada tahun 2026 – 2028. 

  Menurut (Mathori et al., 2022), skincare di Indonesia mengalami 

pertumbuhan yang signifikan, dengan berbagai merek yang menerapkan 

https://www.markplusinc.com/en/featured-insights/publications/
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pendekatan strategis dalam menciptakan produk-produk skincare yang 

beragam untuk memenuhi kebutuhan spesifik setiap jenis kulit konsumen, 

hal ini memicu tingginya minat terhadap produk skincare lokal dan 

menjadi suatu persaingan ketat bagi indutri skincare lokal dalam 

memasarkan produknya. 

  Banyak produk lokal bermunculan yang berhasil menarik perhatian 

konsumen menunjukkan dinamika pasar yang semakin kompetitif. Kondisi 

ini menuntut perusahaan untuk lebih inovatif dalam persaingan pasar, tidak 

hanya meningkatkan inovasi, tetapi juga perlu merancang strategi 

pemasaran yang efektif untuk mempertahankan posisi dalam persaingan 

pasar dan mencapai sasaran bisnis utama. Strategi pemasaran yang efektif 

juga mampu meningkatkan daya jual produk sehingga mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian (Andini, 2023). Hal ini tercermin 

dari kesuksesan berbagai merek lokal yang menerapkan pendekatan 

pemasaran kreatif, mulai dari inovasi produk hingga desain kemasan yang 

menarik. Keberhasilan produk-produk lokal tersebut juga didukung oleh 

pergeseran perilaku konsumen yang kini lebih terbuka terhadap produk 

dalam negeri. Konsumen cenderung lebih selektif dalam memilih produk, 

dengan mempertimbangkan aspek kualitas, komposisi, serta nilai-nilai 

yang dianut oleh merek, seperti komitmen terhadap keberlanjutan 

lingkungan dan jaminan kehalalan produk. 

  Meningkatnya perhatian konsumen terhadap produk kecantikan 

menyebabkan persaingan antar merek, baik lokal maupun internasional 

yang semakin ketat dalam menjadi merek unggulan. Kondisi ini membuat 

konsumen memiliki berbagai pilihan dalam membeli produk kosmetik 

(Siswanty & Prihatini, 2019:381).  Dengan adanya hal ini, perusahaan – 

perusahaan lokal harus berusaha dalam meningkatkan konsumen, salah 

satunya melalui internet. Internet dengan berbagai manfaat dan 

kelebihannya telah menjadi bagian tak terpisahkan dari kehidupan yang 

modern. Kehadiran internet juga telah mengubah pola kegiatan pemasaran. 

Konsumen di era digital bersikap reaktif dan interaktif dalam mencari 

informasi, sehingga dalam menemukan produk, konsumen cenderung 
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lebih matang dan mempertimbangkan banyak aspek sebelum memutuskan 

untuk membeli produk kosmetik (Febriani & Dewi, 2019:71).  

 X adalah salah satu media sosial yang dimanfaatkan oleh perusahaan 

kecantikan dalam marketing produk mereka. X menjadi media sosial yang 

dimanfaatkan dalam melakukan pencarian informasi sebuah produk. 

Menurut Hootsuite (We Are Social): Indonesian Digital Report (2023), 

jumlah pengguna X Indonesia akan mencapai 24 juta pada tahun 2023, 

dengan rata-rata tiga jam per hari waktu yang dihabiskan. Hal ini 

membuktikan bahwa X dapat menjadi platform yang bisa digunakan 

Perusahaan lokal dalam promosi produk. 

  Salah satu merek produk lokal yang sedang sukses dalam pemasaran 

produk mereka adalah Somethinc. Sebuah merek skincare lokal yang telah 

meraih popularitas besar di kalangan konsumen Indonesia. Somethinc 

didirikan pada tahun 2019 oleh Irene Ursula dan Winston Madjukie. 

Berawal dari produk skincare yang semakin populer di Indonesia, sehingga 

muncul banyak produk skincare yang berkualitas tinggi namun masih 

terbatas dan tidak terjangkau oleh sebagian besar masyarakat Indonesia 

menjadi sebuah latar belakang berdirinya Somethinc, serta didasari oleh 

keinginan founder  dalam membuat produk skincare yang berkualitas 

dengan bersertifikasi halal dan mengandung bahan-bahan dengan formula 

yang  sesuai dalam menangani permasalahan kulit konsumen Indonesia. 

Pendirian skincare Somethinc muncul dengan visi untuk menyediakan 

produk skincare dan kosmetik berkualitas tinggi dengan harga yang 

terjangkau bagi konsumen Indonesia, Somethinc hadir dengan konsep 

“clean beauty” dan “science-based skincare”, di mana mereka 

mengutamakan penggunaan bahan-bahan aktif yang terbukti secara ilmiah 

efektif untuk perawatan kulit.  

  Salah satu keunikan Somethinc adalah kemampuan mereka untuk 

menghadirkan formula-formula skincare yang biasanya hanya ditemukan 

pada produk high-end dengan harga yang lebih terjangkau. Somethinc juga 

memfokuskan pada pengembangan produk yang mengandung bahan aktif 

seperti Niacinamide, Retinol, Vitamin C, dan AHA/BHA yang memilikki 
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manfaat tinggi dalam dunia perawatan kulit. Dengan kemampuan kreatif 

Somethinc dalam memasarkan produknya dengan berbagai macam varian 

dan kandungan yang dapat menyesuiakan keberagaman kulit  konsumen, 

menjadikan Somethinc sebagai salah satu brand skincare terlaris dalam 

penjualannya. Terbukti pada tahun 2021, Somethinc berada di urutan 

ketiga dari sepuluh merek skincare lokal yang paling laris di pasar online. 

Kepopuleran Somethinc juga dapat dilihat pada data statistik yang tertera 

dibawah ini. 

 
Gambar 1. 2 10 Brand Skincare Lokal Terlaris di Indonesia 

Sumber : https://cahiyaskincare.com/ 10-brand-skincare-lokal-terlaris-di-indonesia/ 

 

  Somethinc telah berkembang menjadi salah satu merek skincare lokal 

yang bersaing dengan merek skincare internasional dalam menarik minat 

pelanggan. Dapat ditunjukkan pada data diatas bahwa Somethinc berada 

pada urutan pertama sebagai merek skincare lokal terlaris kuarta II (2022) 

dengan penjualan sebesar Rp53.2 miliar. Tidak hanya masuk jajaran 10 

merek skincare lokal terlaris, berdasarkan survey oleh Databoks, 

Somethinc juga membuktikan kualitasnya dengan berada pada urutan 

ketiga ke dalam jajaran 10 merek serum wajah dengan pangsa pasar 

terbesar di e-commerce Indonesia (2024). 

  Dalam strategi pemasarannya, Somethinc berkomitmen dalam 

memberikan pelayanan yang positif kepada konsumen. Salah satu strategi 

https://cahiyaskincare.com/
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yang diterapkan adalah penyampaian informasi secara rinci melalui 

kegiatan promosi, mencakup penjelasan tentang produk yang ditawarkan, 

cara penggunaan, kandungan bahan, dan petunjuk penyimpanan yang 

tepat. Penyampaian informasi yang komprehensif ini bertujuan agar 

konsumen, termasuk pengguna baru, tidak mengalami kebingungan saat 

menggunakan produk Somethinc. 

  Seiring dengan meningkatnya persaingan pasar di platform media 

sosial, termasuk X, menjadi tantangan baru bagi brand Somethinc untuk 

terus meningkatkan minat beli konsumennya. Penggunaan strategi 

pemasaran yang tepat menjadi solusi dalam menghadapi persaingan ini, 

salah satunya melalui pemanfaatan content marketing yang menarik dan 

informatif untuk menjangkau konsumen secara luas. Selain itu, electronic 

word of mouth (e-WOM) melalui ulasan dan rekomendasi pengguna X 

juga menjadi faktor penting dalam meningkatkan kepercayaan konsumen. 

Diperlukan pula perhatian terhadap persepsi kualitas produk yang 

ditawarkan, karena kualitas yang baik dapat mempengaruhi minat beli 

konsumen pada produk skincare Somethinc secara lebih efektif. 

  Menurut (Zainurossalamia, 2021), minat beli didefinisikan sebagai  

kecenderungan atau keinginan seseorang dalam membeli suatu barang atau 

jasa setelah melalui proses evaluasi dan pertimbangan. Minat beli 

merupakan rasa tertarik yang dialami konsumen terhadap produk atau 

layanan tertentu, yang terbentuk melalui berbagai pengaruh baik dari 

dalam maupun luar diri konsumen . Minat beli pada dasarnya merupakan 

faktor pendorong dalam pengambilaan keputusan pembelian terhadap 

suatu produk. 

  Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi minat beli adalah content 

marketing. Content marketing merupakan strategi pemasaran konten yang 

dilakukan melalui platform media sosial seperti Facebook, YouTube, 

TikTok, dan Instagram dengan tujuan menjelaskan produk yang 

dipasarkan (Purwanto et al., 2022). Pemasaran konten menjadikan konten 

sebagai media utama untuk menjalin kedekatan dengan calon konsumen 

serta mengajak konsumen berpartisipasi aktif dalam pemasaran. 
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Efektivitas content marketing dalam menyampaikan pesan merek kepada 

konsumen berpotensi menciptakan respons positif yang selanjutnya 

disebarkan melalui electronic word of mouth (e-WOM), sehingga 

memperluas jangkauan pengaruh terhadap calon konsumen lainnya.  

  Meningkatnya jumlah penggunaan internet dan platform media sosial 

pada era ini telah memunculkan sebuah fenomena baru dalam bidang 

pemasaran yang disebut sebagai electronic word of mouth (e-WOM)). 

Peran dari electronic word of mouth (e-WOM) juga merupakan salah satu 

faktor yang dapat menimbulkan minat beli pada konsumen. Kemudahan 

akses informasi digital melalui jaringan Internet memungkinkan pengguna 

untuk melakukan berbagai bentuk komunikasi elektronik dari mulut ke 

mulut, seperti berdiskusi, memberi tanggapan secara virtual, menceritakan 

pengalaman, dan mengevaluasi ulasan mengenai produk serta layanan 

(Safitri Dwi Oktafia & Sri Sutarwati, 2023). Menurut (Hawkins, 2004), 

electronic word of  mouth (e-WOM) adalah penyampaian informasi antar 

individu yang biasanya dilakukan secara lisan, seperti melalui percakapan 

secara langsung, kini telah mengalami perkembangan seiring dengan 

kemajuan teknologi. Komunikasi tersebut menjadi lebih mudah diakses 

melalui berbagai sarana seperti telepon, aplikasi pesan (chat), serta 

internet, khususnya melalui media sosial. Electronic word of mouth (e-

WOM) berperan sebagai sumber informasi yang dapat memengaruhi 

penilaian konsumen, sehingga dapat membentuk persepsi terhadap 

kualitas produk yang ditawarkan.  

  Persepsi kualitas berperan penting dalam meningkatkan intention 

dalam membeli produk, di mana konsumen cenderung menilai tinggi 

kualitas suatu produk sebelum melakukan pembelian. Hal ini 

mencerminkan adanya ekspektasi terhadap produk perawatan kulit yang 

kemudian dapat meningkatkan minat  kepercayaan konsumen terhadap 

kualitas produk tersebut (Asshidin et al., 2016). Konsumen membentuk 

persepsi tentang kualitas produk skincare berdasarkan ekspektasi hasil 

yang diharapkan, komposisi bahan aktif, daya tahan produk, dan berbagai 

elemen pendukung lainnya. 
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  Menerapkan strategi pemasaran yang baik dapat memberikan 

kontribusi positif dalam meningkatkan minat beli konsumen, seperti pada 

penelitian yang dilakukan oleh (Salsabila, 2024). Dengan hasil penelitian 

yang menunjukkan bahwa content marketing dan electronic word of mouth 

berpengaruh positif dalam meningkatkan minat beli konsumen. Artinya, 

semakin baik konten dan promosi yang dilakukan oleh perusahaan dalam 

memasarkan produk mereka, semakin tinggi pula minat konsumen dalam 

membeli produk. Hal ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh 

(Wardani, 2024), yang menunjukan bahwa content marketing berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. 

  Penelitian lainnya yang dilakukan oleh (Hapsari et al., 2024), 

menunjukan bahwa electronic word of mouth berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli konsumen. Strategi pemasaran yang efektif  dalam 

meningkatkan interaksi dengan konsumen melalui ulasan produk dapat 

membantub konsumen dalam meningkatakan minat beli. Kemudian pada 

penelitian yang dilakukan oleh (Laraswati & Harti, 2022). Hasil penelitian 

menunjukan bahwa persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli konsumen. Dengan produk yang berkualitas dan 

bermanfaat menjadi salah satu kunci dalam meningkatakan minat beli 

konsumen pada produk Somethinc. Penelitian ini didukung oleh (Safitri, 

2022), dengan hasil penelitian yang menunjukan bahwa persepsi kualitas 

memilikki pengaruh terhadap minat beli konsumen. Didapatkan research 

gap pada penelitian ini, yaitu masih terbatasnya penelitian yang mengkaji 

ketiga variabel tersebut pada platform X, terutama dalam konteks produk 

skincare lokal seperti Somethinc, penelitian terdahulu belum secara 

spesifik meneliti pengaruh ketiga variabel tersebut secara simultan. 

Berdasarkan gap tersebut penelitian ini penting dilakukan untuk mengisi 

kekosongan dalam literatur dengan menganalisis pengaruh content 

marketing, electronic word of mouth, dan persepsi kualitas terhadap minat 

beli produk Somethinc, khususnya pada pengikut akun platform X 

@somethinc.official. Berdasarkan penemuan fenomena dan research gap 

yang didapatkan dari penelitian terdahulu terkait dengan minat beli 
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konsumen, peneliti ingin menganalisis apakah ada pengaruh pada variabel 

content marketing, electronic word of mouth (e-WOM), dan persepsi 

kualitas dalam mempengaruhi minat beli konsumen. Maka dengan ini 

peneliti tertarik untuk melakukan penelitian lebih lanjut dengan judul 

“PENGARUH CONTENT MARKETING, ELECTRONIC WORD OF 

MOUTH (E-WOM), DAN PERSEPSI KUALITAS TERHADAP MINAT 

BELI PRODUK SOMETHINC PADA PENGIKUT AKUN X 

@SOMETHINC OFFICIAL ”. 

 

B. Rumusan Masalah  

  Berdasarkan uraian latar belakang masalah yang telah diuraikan diatas, 

maka dapat dirmuskan masalah dalam penelitian ini, Sebagai berikut: 

1. Apakah content marketing berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

secara parsial pada konsumen produk  Somethinc? 

2. Apakah Electronic Word Of Mouth (e-WOM) berpengaruh signifikan 

terhadap minat beli secara parsial pada konsumen produk  Somethinc? 

3. Apakah persepsi kualitas berpengaruh signifikan terhadap minat beli 

secara parsial pada konsumen produk  Somethinc? 

4. Apakah content marketing, e-WOM, persepsi kualitas berpengaruh 

signifikan terhadap minat beli secara simultan pada konsumen produk  

Somethinc? 

 

C. Tujuan Penelitian 

  Berdasarkan uraian rumusan masalah diatas, dapat disampaikan tujuan 

penelitian ini, Sebagai berikut : 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan content 

marketing secara parsial terhadap minat beli konsumen pada konsumen 

produk  Somethinc. 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan Electronic 

Word Of Mouth (e-WOM) secara parsial terhadap minat beli konsumen 

pada konsumen produk  Somethinc . 
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3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan persepsi 

kualitas secara parsial terhadap minat beli konsumen pada konsumen 

produk  Somethinc. 

4. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh signifikan content 

marketing, E-WOM, dan persepsi kualitas secara simultan terhadap 

minat beli konsumen pada konsumen produk  Somethinc. 

D. Manfaat Penelitian 

  Berdasarkan penelitian di atas, maka penelitian ini diharapkan memberi 

kegunaan, sebagai berikut : 

1. Manfaat Praktis 

  Penelitian ini dapat dijadikan bahan masukan dan pertimbangan 

dalam menetapkan kebijakan – kebijakan yang berkaitan dengan 

meningkatkan minat konsumen melalui faktor – faktor marketing. 

2. Manfaat Teoritis 

a. Bagi Akademisi 

  Hasil dari penelitan ini diharapkan dapat membantu 

mengembangkan ilmu pengetahuan di bidang manajemen 

pemasaran serta dapat digunakan sebagai bahan referensi dan 

kajian kepustakaan untuk menambah pengetahuan khususnya 

pada bidang manajemen pemasaran. 

b. Bagi Lembaga 

  Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi studi lebih 

lanjut terutama dalam bidang ilmu manajemen pemasaran, 

sehingga dapat dijadikan sebagai referensi dalam penyusunan 

karya ilmiah yang berhubungan dengan minat beli. 

c. Bagi Perusahaan 

  Hasil yang diperoleh dari penelitian ini dapat dijadikan 

sebagai sumber informasi yang membantu perusahaan 

mengidentifikasi faktor-faktor marketing yang dapat 

mempengaruhi minat konsumen dalam melakukan pembelian 

produk. 

d. Bagi Peneliti 
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  Sebagai media untuk mengaplikasikan ilmu yang telah 

dipelajari sebelumnya, serta untuk menambah pengetahuan 

mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi minat beli 

konsumen. 
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