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PENDAHULUAN
Drengan hadirnya internet, komunikasi dapat dilakukan secara jauh walau terbatas jarak dan

waktu. Berdasarkan Digital 2021, bahwa di Indoensia, pengguna internetnya menghabiskan rata-
ruta B jam 52 menit dalam memakai internet de it dalam bersosial media. Dengan

rentan waktu tersebut, pe internet erbagai aktivitas di dunia maya.
Salah satunya internet 1 [ hoya transaksi perbankan
melalui e-buanking, E i hadirnya intermel

di masyarakat:

i suaty produk. Electromic word of mourh stan
banyak digunakan di media sosial,

tersebut bahkan dalam keadsan ekstre
tersebut. Tetapi tidak semua informéis feeitronic word of month mempunyai
efek yang sama pads niat pembelian Imnsmnm. Kradlhllllﬂ:s serta manfaat informasi juga akan

mempengaruhi seseorang untuk menerima sebuah informasi. Dengan kata lain, kredibilitas dan
intensitas informasi mempengaruhi niat beli sebuah produk (Suryadi, 2019).

Sejok pandemi Covid-19 melanda, industri kosmetika mengalami peningkatan penjualan.
Industri kosmetika mengalami perkembangan yang semula semila US$6,95 juta naik sebesar 7



persen menjadi menjadi USS7435 juta. Hal ini didukung dengan pemuliban ckonomi pasca
pandemi Covid-19 yang semakin baik. (Perhimpunan Perusahaan dan Asosiasi Kosmetika
Indonesia, 2021}

Park Lee dan Han (2007) menjelaskan bahwa omfine review oleh pelanggan dianggap sebagai

faktor penting yvang mempengaruhi penjualon produk (Syah dan Indriyani, 2020). Sama halnya
dengan penjualan kosmetika, terdapal pengaruh signifikan online review oleh pelanggan terhadap

ering ditemukan konten berupa aktivitas diskusi s
i dnummumhnjnkpulnhun[hqryahl oy 21). Twitter

(Noviana, 2021)

Fenomena akhir-akhir ini yang fe SR T T e
base. Agoestin (2019) dalam Mardiana & Zi'ni (2020) menjelaskan bahwa auiobaxe terdin dari
kata *Auto " dan “Famhase " merupakan tempat bagi folfowers-nya memberikan pertanyaan sesual
tema melalui Direct Message yang bersifat anonim. Melalui akun hase. pengguna Twirter dapat
mengirim fweet secara anonim sesuni dengan topik akun base- nya, contohnya base yang khusuos
membahas tema mengenai kecantikan, makanan, hase khusus membahas artis yang digemari, dan



juga hase yang membahas isu sosial dan hase khusus pertanysan dimana fallowers boleh
mengajukan pertanyaan bebas. (Mardiana & Zi'ni, 2020). Efektivitas komunikasi interaktif’ dalam
akun hase Twitter mampu mendorong hadimya clectronic word of mouth (e-WOM) karena
mampu memperluas target pasar, hanya melalui komentar tertulis tertulis don gambar didalam
suatu komunitas yang dicokup oleh semua kalangan. (Ulayyaputri & Mavangsari, 2021)

Akun hase yang terdapal di twitter memiliki banyak topik diskusi. berikut beberapa contoh
akun Aase yang ado di twitter

e

{amoviemenfes Seputar pe
I _ o mm Sﬂp'lﬁll' kecantikan
Sumber ; data olah peneliti, 2022
Akun Aase Twitter Of My Beauty Bank dengan uvername adalah sehuah
akun yang m a5 hal-hal seputar kecantikan. diantaranys: up, bodyeare

dan_fashion. n 4 (@ohmyl pi terdapal b N (e itter lain yang

l. | ([wohmybesuiybank | 898 nibu 1.42 juta




1. | (wbeauthingy 154 nibu 435 nbu i ., B0
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1. | f@womanfeeds id 168 ribu 358 ribu

4. | faskincare idn 97 pbu 273 ribu

Sumber : Data olah peneliti, 2022

Dari tabel tersebut diketahui bahwh (@ohmybeautybaonk merupakan skun base Kecantikan
dengan followers dan tweet paling banysk. Hal ini menjadi tolak ukur babwa bamyak orang
memilih ‘@okimybeautybank menjadi sumber informasi mereka dibandingkan dengan akun base
kecantikan lnmnya yang ada di twitter, Sertn berdassrkon jumish tweet, alum (@ohmybeautybank
memiliki jurnlah tweet vang paling banyak vaitu mencapai 1,42 juta tweet. hal ini menarik untuk
diteliti karend audience bwiiter memilil platform (@ohmybegttybank untuk berdiskusi mengenal
kecantikan dibanding akun pwse  kecantikan veng lam; Dalam akun  base Twitter
(@ohmybeautybank, lerdapatl electromic word of mowth don fonom diskusi pengguna suatu produk
skincare. e-WOM yang terjadi pada forum diskusi okun bese Twitter (@ohmybeautybank
memberikan banyak informasi tentang skivemre. Penelitian ini bertijuan untuk meneliti mengenai
pengaruh informasi yang ada pada Electromic word of mouth lerhadap minat beli sbincare lokal

oleh followers akun fase Twitter (@ohmybeautybank.
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