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ABSTRAK 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah memberikan dampak signifikan 

pada berbagai sektor, termasuk pemasaran. Salah satu contohnya adalah penggunaan 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) di Instagram oleh merek kecantikan Somethinc. 

Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji pengaruh E-WOM pada akun Instagram 

@somethincofficial terhadap keputusan pembelian di Kota Tangerang. Metode 

menggunakan pendekatan kuantitatif, data dikumpulkan melalui survei yang 

didistribusikan kepada 100 responden yang memenuhi kriteria sebagai pengikut akun 

Instagram @somethincofficial dan pernah melakukan pembelian dalam tiga bulan 

terakhir. Analisis data dilakukan menggunakan regresi linier sederhana untuk 

mengevaluasi kekuatan dan signifikansi pengaruh tersebut. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa E-WOM akun Instagram @somethincofficial memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen di Kota Tangerang dengan 

persamaan regresi yang didapatkan Y = 20,348 + 0,547X pada tingkat signifikansi 0,000 

(<0,05). Temuan ini menunjukkan bahwa penggunaan E-WOM yang efektif dapat 

meningkatkan kredibilitas merek dan merangsang niat pembelian dan Instagram mampu 

menjadi platform strategis bagi merek kecantikan. Hasil penelitian ini dapat menjadi 

panduan bagi strategi pemasaran yang memanfaatkan umpan balik konsumen dan 

keterlibatan komunitas online untuk memperkuat pengaruh merek. 

Kata kunci: Electronic Word of Mouth, Instagram, keputusan pembelian, merek 

kecantikan, Somethinc  
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ABSTRACT 

The development of information and communication technology has significantly 

impacted various sectors, including marketing. One example is the use of Electronic Word 

of Mouth (E-WOM) on Instagram by the beauty brand Somethinc. This study aims to 

examine the influence of E-WOM on the Instagram account @somethincofficial on 

purchasing decisions in Tangerang City. The research adopts a quantitative approach, 

collecting data through surveys distributed to 100 respondents who meet the criteria of 

being followers of the Instagram account @somethincofficial and having made a 

purchase in the past three months. Data analysis was conducted using simple linear 

regression to evaluate the strength and significance of the influence. The results indicate 

that E-WOM on the Instagram account @somethincofficial has a positive and significant 

effect on consumer purchasing decisions in Tangerang City, with the regression equation 

obtained as Y = 20.348 + 0.547X at a significance level of 0.000 (<0.05). These findings 

reveal that effective use of E-WOM can enhance brand credibility and stimulate purchase 

intentions, demonstrating Instagram's potential as a strategic platform for beauty brands. 

 

Keywords: Electronic Word of Mouth, Instagram, purchase decision, beauty brand, 

Somethinc 
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PENDAHULUAN 

Kemajuan teknologi informasi 

dan komunikasi telah memberikan 

dampak signifikan pada berbagai bidang 

kehidupan. Salah satu teknologi yang 

paling populer adalah internet, yang 

memungkinkan akses mudah terhadap 

berbagai informasi. Penggunaan internet 

digunakan untuk mengakses media 

sosial yang dapat memudahkan 

pengguna untuk terhubung dan 

berinteraksi secara online.  

Instagram adalah salah satu 

platform media sosial yang digunakan 

untuk membagikan foto dan video oleh 

pengguna di akun mereka. Data pada 

Gambar 1. 1 di atas menunjukkan bahwa 

jumlah pengguna Instagram di Indonesia 

mencapai 100,9 juta orang pada bulan 

Januari 2024, dengan mayoritas 

pengguna adalah perempuan, mencapai 

45,9%. Menurut laporan Statista, 

pengguna Instagram lebih sering 

berinteraksi dengan perusahaan 

dibandingkan pengguna media sosial 

lainnya, dan lebih sering mengingat 

melihat iklan di layanan streaming video 

dibandingkan pengguna media sosial 

lainnya. 

Bersamaan dengan kemajuan 

teknologi, Instagram dimanfaatkan 

sebagai platform pemasaran untuk 

mempromosikan berbagai produk. 

Electronic Word of Mouth (E-WOM) 

adalah pengembangan dari Word Of 

Mouth (WOM) di mana informasi 

disebarkan secara lisan dari mulut ke 

mulut, namun dalam konteks online atau 

melalui platform media sosial. 

Perkembangan E-WOM dipicu oleh 

tingginya interaksi di media sosial. 

Selain menyediakan informasi tentang 

merek atau produk tertentu, pengguna 

lain juga dapat berbagi pendapat mereka 

mengenai topik yang sama. Berbagai 

macam saluran yang terdapat dalam E-

WOM meliputi platform opini, forum, 

grup diskusi, surel, forum diskusi, blog, 

dan media sosial. E-WOM dinyatakan 

sebagai pernyataan positif atau negatif 

yang dibuat oleh konsumen saat ini, 

calon konsumen, atau mantan konsumen 

mengenai produk atau perusahaan, di 

mana informasi tersebut dapat diakses 

oleh konsumen lain melalui media 

internet. 

Ulasan positif dan rekomendasi 

dari pengguna lain dapat membangun 

kepercayaan, mengurangi 

ketidakpastian, dan memperkuat 

keyakinan konsumen terhadap kualitas 

dan nilai suatu produk atau layanan. 

Instagram juga merupakan salah satu 
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bentuk E-WOM yang digunakan sebagai 

saluran komunikasi antara penjual dan 

konsumen. Instagram mampu 

melakukan pembuatan dan berbagi 

konten visual yang autentik dengan cepat 

dan mudah, menyediakan fitur tagging 

produk, serta mendukung integrasi 

platform seperti IGTV, yang semuanya 

memperkuat hubungan jangka panjang 

dengan perusahaan berengagement 

tinggi dan follower organik aktif 

sehingga dapat memengaruhi follower 

secara efektif melalui ulasan dan 

pengalaman pribadi yang kredibel dan 

terperinci. 

Salah satu jenis produk yang 

memanfaatkan E-WOM di Instagram 

adalah beauty brand. E-WOM di 

Instagram sebagai saluran pemasaran 

yang efektif mampu memberikan akses 

langsung kepada konsumen potensial 

yang sangat terlibat dalam topik 

kecantikan dan perawatan diri. 

Penelitian menunjukkan bahwa 

pengguna Instagram aktif cenderung 

mencari rekomendasi dari pengguna lain 

sebelum melakukan pembelian produk 

kecantikan. Salah satu brand kecantikan 

yang memanfaatkan media sosial 

Instagram sebagai platform pemasaran 

produknya adalah Somethinc. 

Somethinc merupakan sebuah 

merek kosmetik lokal yang berbasis di 

Indonesia, telah berhasil memanfaatkan 

media sosial Instagram secara efektif 

sebagai salah satu strategi dalam 

memasarkan produk-produk 

kecantikannya. Somethinc berhasil 

menduduki peringkat pertama sebagai 

top brand produk kecantikan kategori 

serum wajah terlaris di bulan Juni 2021 

yang menunjukkan bahwa produk 

Somethinc sangat diminati dan diakui 

dalam industri kecantikan. Hal ini 

mencerminkan keberhasilan strategi 

pemasaran dan kepercayaan yang tinggi 

dari konsumen terhadap kualitas produk 

Somethinc. 

Salah satu platform yang paling 

dominan digunakan adalah Instagram 

dengan mengelola akun resmi 

@somethincofficial untuk 

memperkenalkan produk-produk terbaru 

tetapi juga membangun komunitas 

pengguna produk yang terlibat secara 

aktif dalam diskusi tentang kecantikan 

dan perawatan kulit. Wardhani dkk 

menjelaskan Instagram dipilih karena 

kesesuaiannya sebagai platform visual 

yang memungkinkan sebuah beauty 

brand untuk menampilkan produk-

produk secara menarik dan memberikan 

pengalaman yang mendalam kepada 
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pengguna dengan memposting foto 

produk dengan kualitas tinggi dan 

menghadirkan konten edukatif seperti 

tutorial pemakaian produk dan tips 

perawatan kulit. 

Selain itu, Somethinc juga aktif 

berinteraksi dengan pengikutnya melalui 

komentar, pesan langsung (direct 

message), dan kontes-kontes yang 

diadakan secara rutin. Penelitian 

sebelumnya menunjukkan bahwa 

interaksi langsung seperti ini dapat 

memperkuat hubungan emosional antara 

merek dan konsumen, yang pada 

gilirannya dapat meningkatkan loyalitas 

merek. Hal ini membantu memperkuat 

loyalitas konsumen serta menciptakan 

engagement yang tinggi di platform 

Instagram. 

Proses E-WOM yang terjadi di 

akun Instagram @somethincofficial 

dapat dijelaskan sebagai sebuah 

fenomena di mana pengikut aktif akun 

tersebut berbagi pengalaman, ulasan, 

dan rekomendasi produk kepada 

pengikut. Sebuah penelitian terdahulu 

menunjukkan bahwa rekomendasi dari 

pengguna lain di platform media sosial 

dianggap lebih kredibel daripada iklan 

langsung dari merek sehingga 

memperkuat pengaruh E-WOM dalam 

mempengaruhi perilaku konsumen. 

Selain itu, penelitian lain menyatakan E-

WOM yang terjadi di media sosial dapat 

membentuk opini publik yang kuat 

tentang merek, baik secara positif 

maupun negatif, yang berpotensi 

memengaruhi reputasi dan penjualan. 

E-WOM di @somethincofficial 

tidak hanya terbatas pada interaksi antara 

merek dan konsumen, tetapi juga antar 

konsumen sendiri. Pengikut biasanya 

berdiskusi di komentar-komentar di 

bawah postingan akun Somethinc untuk 

bertukar pendapat, dan memberikan 

dukungan satu sama lain dalam 

mencapai tujuan perawatan kulit. Salah 

satu post yang mempromosikan sebuah 

produk Somethinc menjadi bukti 

pengikut dan juga pengguna melakukan 

review di kolom komentar disajikan 

pada Gambar 1. 2. Hal ini 

memperlihatkan bahwa beberapa 

pengguna produk Somethinc 

memberikan review positif yang 

menunjukkan kepuasan mereka dan 

merekomendasikan keunggulan produk 

tersebut kepada orang lain atau pembaca 

komentar di postingan tersebut. Hal ini 

memperkuat temuan penelitian terdahulu 

bahwa testimonial positif dari pengguna 

produk, seperti yang terjadi dalam kasus 

Somethinc, dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen dan memperluas 
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jangkauan pengaruh E-WOM di 

platform media sosial. 

Proses E-WOM lainnya yang 

diefektifkan oleh Somethinc di 

Instagram adalah pemanfaatan beauty 

influencer dengan mengirimkan 

sejumlah produk untuk dilakukan review 

baik melalui feeds, Instagram Story 

maupun reels untuk mempromosikan 

bagaimana penggunaan produk, 

keunggulan serta keuntungan dari 

produk Somethinc. Hal ini menciptakan 

lingkungan komunitas yang positif dan 

saling mendukung di dalam akun 

tersebut. 

Selain itu, pengaruh E-WOM 

dari @somethincofficial juga dapat 

dilihat dalam peningkatan jumlah 

pengikut dan interaksi yang terjadi 

secara organik. Pengikut yang puas 

dengan produk Somethinc menjadi 

advokat merek secara alami, diperkuat 

oleh temuan penelitian sebelumnya yang 

menunjukkan bahwa E-WOM yang 

diinisiasi oleh konsumen memiliki 

kecenderungan untuk meningkatkan 

reputasi merek dan memperluas 

jangkauan pengaruhnya secara 

signifikan. Fenomena ini menunjukkan 

bahwa kepercayaan konsumen terhadap 

merek dapat diperkuat melalui interaksi 

yang otentik dan berkesinambungan di 

media sosial. 

Penelitian terdahulu telah 

membuktikan bahwa E-WOM di media 

sosial termasuk Instagram mampu 

mempengaruhi keputusan pembelian 

sebuah produk kecantikan. Interaksi 

antara pengguna yang memberikan 

testimoni positif dan potensial pembeli 

telah terbukti menjadi faktor kunci 

dalam mengubah persepsi konsumen 

terhadap merek. Analisis lebih lanjut 

menunjukkan bahwa interaksi E-WOM 

yang autentik dan terpercaya di 

Instagram memiliki potensi besar untuk 

membentuk opini publik yang positif 

terhadap merek dan memengaruhi siklus 

pembelian konsumen. 

Pada kasus produk Somethinc, 

meskipun Instagram bukan saluran 

penjualan utama, Instagram berperan 

sebagai stimulus bagi konsumen untuk 

melakukan pembelian. Berbagai konten 

visual menarik yang diposting oleh 

Somethinc, seperti tutorial penggunaan 

produk dan ulasan dari pengguna lain 

mampu memberikan inspirasi dan 

informasi yang cukup untuk 

menggerakkan konsumen melakukan 

pembelian langsung melalui marketplace 

atau mengunjungi outlet offline. 

Penelitian menunjukkan bahwa eksposur 
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terhadap produk melalui media sosial 

seperti Instagram dapat mempengaruhi 

proses keputusan pembelian konsumen 

dengan cara yang signifikan, terutama 

melalui pengaruh E-WOM dan interaksi 

yang terjadi di platform tersebut. Hal ini 

mengindikasikan bahwa Instagram tidak 

hanya berperan sebagai saluran untuk 

membangun kesadaran merek, tetapi 

juga sebagai katalisator yang mendorong 

tindakan konsumen dalam melakukan 

pembelian produk Somethinc baik 

secara online maupun offline. 

Berdasarkan data website resmi 

Somethinc, Kota Tangerang memegang 

posisi sebagai wilayah dengan jumlah 

stockist (toko terafiliasi resmi) terbanyak 

di antara wilayah lain di Jabodetabek, 

dengan 39 sotckist dari total 148 stockist 

yang tersebar. Hal ini mencerminkan 

tingginya penetrasi dan popularitas 

produk Somethinc di Kota Tangerang di 

mana keberadaan banyak stockist 

menunjukkan tingginya minat dan 

permintaan konsumen terhadap produk 

Somethinc di wilayah Kota Tangerang. 

Fenomena ini juga menunjukkan strategi 

distribusi yang efektif dari Somethinc 

dalam memenuhi kebutuhan pasar lokal 

di Kota Tangerang, yang dapat menjadi 

cerminan dari strategi pemasaran dan 

kualitas produk yang diterima baik di 

tingkat komunitas lokal. Berdasarkan 

uraian latar belakang di atas, penelitian 

untuk mengidentifikasi pengaruh E-

WOM pada akun Instagram 

@SomethincOfficial terhadap keputusan 

pembelian di Kota Tangerang menjadi 

penting karena dapat memberikan 

pemahaman mendalam mengenai 

bagaimana platform media sosial, 

khususnya Instagram, menjadi 

katalisator penting dalam memengaruhi 

perilaku konsumen lokal.  

Permasalahan dan Tujuan Kajian 

Perkembangan media sosial telah 

mengubah cara konsumen memperoleh 

informasi terkait produk yang ingin 

mereka beli. Konsumen semakin 

bergantung pada testimoni dan ulasan 

pengguna lain sebelum membuat 

keputusan pembelian. E-WOM telah 

menjadi elemen penting dalam strategi 

pemasaran digital, di mana pendapat dari 

pengguna lain dianggap lebih kredibel 

dibandingkan dengan iklan tradisional. 

Somethinc sebagai merek 

kecantikan lokal memanfaatkan 

Instagram sebagai platform utama dalam 

pemasaran produknya melalui akun 

@somethincofficial. Ulasan dari 

pengguna, komentar, dan interaksi 

langsung antara merek dan konsumen 
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menjadi faktor utama yang berperan 

dalam membentuk keputusan pembelian. 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan 

untuk memahami bagaimana E-WOM 

mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen di Kota Tangerang. 

Kredibilitas sumber informasi 

pada akun Instagram 

@somethincofficial menjadi salah satu 

aspek utama dalam penelitian ini. Selain 

itu, jenis konten yang digunakan, baik 

berupa ulasan pengguna, testimoni 

influencer, atau promosi langsung dari 

merek, dapat memberikan pengaruh 

yang berbeda terhadap keputusan 

pembelian. Intensitas interaksi pengguna 

dengan akun juga menjadi faktor penting 

yang mempengaruhi niat pembelian. 

Kerangka Teori 

Penelitian ini didasarkan pada 

teori Electronic Word of Mouth (E-

WOM) yang dikembangkan oleh 

Goyette et al. (2010). Teori ini 

menjelaskan bahwa E-WOM terdiri dari 

empat dimensi utama, yaitu intensitas E-

WOM, isi E-WOM, kredibilitas E-

WOM, dan adopsi informasi dari E-

WOM. Semakin tinggi keempat aspek 

ini, semakin besar pengaruhnya terhadap 

keputusan pembelian konsumen. 

Selain itu, penelitian ini juga 

mengacu pada teori dari Hanasya (2016) 

yang menyoroti bahwa E-WOM 

memiliki pengaruh signifikan terhadap 

loyalitas merek dan keputusan 

pembelian. Hanasya menekankan bahwa 

semakin sering konsumen mendapatkan 

informasi positif tentang suatu produk 

melalui media sosial, semakin besar 

kemungkinan mereka untuk 

mempercayai dan membeli produk 

tersebut. 

Dalam konteks penelitian ini, 

teori dari Goyette dan Hanasya akan 

digunakan untuk menganalisis 

bagaimana faktor-faktor dalam E-WOM 

mempengaruhi keputusan pembelian 

konsumen di Kota Tangerang melalui 

akun Instagram @somethincofficial. 

Metode Kajian 

Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode 

survei yang disebarkan kepada 100 

responden yang merupakan pengikut 

akun Instagram @somethincofficial dan 

telah melakukan pembelian dalam tiga 

bulan terakhir. Teknik pengambilan 

sampel dilakukan dengan metode 

purposive sampling untuk memastikan 

bahwa hanya responden yang relevan 

dengan penelitian yang terlibat. 
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Pengolahan data dilakukan 

menggunakan SPSS, dengan uji validitas 

dan reliabilitas untuk memastikan 

konsistensi dan akurasi data. Analisis 

regresi linier sederhana digunakan untuk 

mengetahui hubungan antara variabel 

independen (E-WOM) dan variabel 

dependen (keputusan pembelian). Selain 

itu, wawancara tambahan dengan 

beberapa responden dilakukan untuk 

mendapatkan wawasan lebih mendalam 

mengenai faktor-faktor yang 

mempengaruhi keputusan mereka dalam 

membeli produk Somethinc. 

Hasil Kajian 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa E-WOM memiliki pengaruh yang 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen di Kota Tangerang. 

Berdasarkan hasil analisis data, 

diperoleh persamaan regresi Y = 20,348 

+ 0,547X dengan tingkat signifikansi 

0,000 (<0,05). Hal ini menunjukkan 

bahwa semakin tinggi keterlibatan 

konsumen dengan konten E-WOM di 

Instagram, semakin besar kemungkinan 

mereka untuk membeli produk 

Somethinc. 

Kualitas ulasan menjadi faktor 

yang sangat berpengaruh dalam 

keputusan pembelian, di mana 

konsumen lebih tertarik pada ulasan 

yang memberikan detail pengalaman 

nyata daripada sekadar promosi. 

Kepercayaan terhadap pemberi ulasan 

juga memainkan peran penting, di mana 

influencer dan pengguna yang dianggap 

kredibel memiliki pengaruh lebih besar 

terhadap keputusan pembelian. Selain 

itu, tingkat keterlibatan konsumen 

dengan merek semakin memperkuat 

peluang mereka untuk membeli produk, 

terutama ketika mereka sering 

berinteraksi dengan akun dan konten 

yang dipublikasikan. Intensitas eksposur 

terhadap konten promosi dalam berbagai 

format (stories, reels, feed posts) juga 

berkontribusi dalam memperkuat daya 

tarik merek dan meningkatkan niat 

pembelian. 

Kesimpulan 

E-WOM melalui akun Instagram 

@somethincofficial terbukti memiliki 

dampak signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen di Kota Tangerang. 

Rekomendasi dan ulasan dari pengguna 

lain meningkatkan kepercayaan 

konsumen dan mendorong mereka untuk 

membeli produk Somethinc. 

Dengan meningkatnya 

penggunaan media sosial sebagai 

sumber informasi utama, strategi 
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pemasaran yang memanfaatkan E-WOM 

menjadi semakin penting dalam 

membangun kesadaran merek dan 

meningkatkan loyalitas pelanggan. Oleh 

karena itu, merek kecantikan disarankan 

untuk terus meningkatkan interaksi 

dengan pengikut mereka di media sosial, 

berkolaborasi dengan influencer 

terpercaya, dan memanfaatkan fitur 

Instagram seperti reels, live shopping, 

dan user-generated content untuk 

memperkuat hubungan dengan 

konsumennya. 
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