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ABSTRAK 

Sebelum membeli suatu produk, konsumen biasanya mempertimbangkan berbagai faktor yang dapat 

memengaruhi keputusannya. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of 

Mouth (eWOM) dan Promosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian skincare Wardah di toko Lapak 

Beauty Center. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif deskriptif dan 

verikfikatif dengan pengumpulan data melalui kuesioner kepada 96 responden. Berdasarkan hasil 

penelitian menunjukkan bahwa secara simultan variabel Electronic Word of Mouth (eWOM) dan 

Promosi Penjualan diperoleh nilai F sebesar 87.355 sehingga hipotesis diterima. Secara parsial variabel 

Electronic Word of Mouth (eWOM) (X1) diperoleh t sebesar 7.182 dengan p value 0.000 <0.05 dan 

variabel Promosi Penjualan (X2) diperoleh t sebesar 8.573 dengan p value 0.000 <0.05 sehingga baik 

secara simultan maupun secara parsial Electronic Word of Mouth (eWOM) dan Promosi Penjualan 

berpengaruh signifikan, yang berarti bahwa konsumen di toko Lapak Beauty Center 

mempertimbangkan Electronic Word of Mouth (eWOM) dan Promosi Penjualan dalam menentukan 

Keputusan Pembelian skincare Wardah 

 

Kata Kunci: Kepususan Pembelian, Electronic Word of Mouth, Promosi Penjualan, Toko Lapak 

Beauty Center, Wardah 

 

ABSTRACT 

Before purchasing a product, consumers typically consider various factors that can influence their 

decision. This study aims to determine the influence of Electronic Word of Mouth (eWOM) and Sales 

Promotions on the Purchase Decision of Wardah skincare products at the Lapak Beauty Center store. 

The method used in this study is descriptive and verifiable quantitative research, with data collected 

through a questionnaire administered to 96 respondents. The results indicate that, simultaneously, the 

variables Electronic Word of Mouth (eWOM) and Sales Promotion yielded an F-value of 87.355, thus 

accepting the hypothesis. Partially, the Electronic Word of Mouth (eWOM) variable (X1) yielded a t-

value of 7.182 with a p-value of 0.000 < 0.05, and the Sales Promotion variable (X2) yielded a t-value 

of 8.573 with a p-value of 0.000 < 0.05. Thus, both simultaneously and partially, Electronic Word of 

Mouth (eWOM) and Sales Promotion have a significant influence, meaning that consumers at the Lapak 

Beauty Center store consider Electronic Word of Mouth (eWOM) and Sales Promotion when making 

purchasing decisions for Wardah skincare 

 

Keywords: Purchase Decision, Electronic Word of Mouth, Sales Promotion, Lapak Beauty Center 

Store, Wardah 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi digital dan media sosial saat ini telah mengubah lanskap bisnis secara 

global, terutama dalam industri pemasaran dan konsumsi (Smith et al., 2021). Pada era digital ini, 

perilaku konsumen semakin dipengaruhi oleh interaksi online, di mana informasi dari pengguna lain di 

media digital menjadi faktor utama dalam pengambilan sebuah keputusan pembelian. Dalam pemasaran 

modern, keputusan pembelian merupakan tahapan penting dalam perilaku konsumen yang 

menunjukkan tindakan akhir konsumen dalam memilih dan membeli suatu produk atau jasa setelah 

melalui berbagai proses pertimbangan. Keputusan pembelian biasanya dipengaruhi oleh berbagai faktor 

seperti informasi produk, persepsi konsumen, rekomendasi dari pengguna lain, serta strategi pemasaran 

yang dilakukan oleh perusahaan. 

Salah satu bentuk komunikasi digital yang berpengaruh dalam pemasaran adalah Electronic 

Word of Mouth (eWOM). eWOM merupakan bentuk komunikasi atau pertukaran informasi mengenai 

produk, jasa, atau merek yang dilakukan oleh konsumen melalui media elektronik seperti internet, 

media sosial, forum online, maupun platform digital lainnya. Informasi tersebut biasanya berupa 

pengalaman, pendapat, rekomendasi, maupun kritik yang disampaikan oleh konsumen kepada 

konsumen lainnya secara online. Keberadaan eWOM tidak hanya mampu membangun kepercayaan 

konsumen, tetapi juga memperluas jangkauan informasi mengenai suatu produk secara cepat dan luas. 

Dalam proses pengambilan keputusan pembelian, eWOM seringkali menjadi sumber referensi utama 

bagi konsumen sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. 

Selain eWOM, faktor lain yang turut memengaruhi keputusan pembelian konsumen adalah 

promosi penjualan. Promosi penjualan merupakan salah satu kegiatan dalam bauran promosi yang 

dilakukan perusahaan untuk mendorong konsumen agar segera melakukan pembelian terhadap produk 

atau jasa yang ditawarkan. Bentuk promosi penjualan dapat berupa pemberian insentif atau penawaran 

khusus dalam jangka waktu tertentu seperti potongan harga (discount), bonus pembelian, paket 

bundling (buy 1 get 1), maupun kampanye promosi secara online dan offline. Strategi promosi penjualan 

ini semakin dominan digunakan oleh perusahaan maupun pelaku usaha karena dinilai mampu 

meningkatkan visibilitas produk, menarik perhatian konsumen, serta merangsang minat beli pelanggan. 

Melalui promosi penjualan yang menarik, konsumen dapat terdorong untuk mengambil keputusan 

pembelian secara lebih cepat.  

Secara spesifik, industri kecantikan dan perawatan kulit (skincare) saat ini mengalami 

pertumbuhan yang pesat, termasuk di Indonesia. Pertumbuhan ini dipengaruhi oleh meningkatnya 

kesadaran masyarakat terhadap kesehatan dan kecantikan kulit, serta adanya pengaruh tren global yang 

berkembang melalui media digital. Menurut laporan Euromonitor International (2023), pasar skincare 

di Asia Tenggara, termasuk Indonesia, diproyeksikan dapat mencapai nilai USD 10 miliar pada tahun 

2025. Pertumbuhan tersebut juga didukung oleh berbagai strategi pemasaran digital, termasuk 

pemanfaatan eWOM dan promosi penjualan seperti diskon, bundle offers, serta kampanye iklan digital. 

Pertumbuhan industri skincare di Indonesia sendiri terus mengalami peningkatan signifikan 

dalam satu dekade terakhir. Hal ini dipengaruhi oleh meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap 

pentingnya perawatan kulit sehingga produk skincare menjadi salah satu kebutuhan rutin, khususnya di 

kalangan generasi muda. Berdasarkan laporan Katadata Insight (2023), pertumbuhan pasar skincare di 

Indonesia mencapai lebih dari 12% per tahun dan menempati posisi tiga besar dalam kategori produk 

kecantikan yang paling diminati secara nasional. Kondisi ini mendorong semakin banyaknya pelaku 

usaha, toko kecantikan, maupun reseller yang menawarkan berbagai produk skincare dengan 

memanfaatkan strategi pemasaran digital. Dalam hal ini, Electronic Word of Mouth (eWOM) melalui 

platform seperti Instagram, TikTok, dan Shopee menjadi salah satu faktor yang mampu membentuk 

persepsi konsumen terhadap produk skincare. Selain itu, promosi penjualan seperti diskon, cashback, 

maupun penawaran khusus lainnya juga dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama 

ketika informasi tersebut tersebar melalui berbagai platform digital. 

Saat ini banyak pelaku usaha memanfaatkan media sosial dan platform digital sebagai sarana 

untuk memasarkan produk sekaligus berinteraksi dengan konsumen. Salah satunya adalah toko Lapak 

Beauty Center. Toko Lapak Beauty Center merupakan salah satu toko ritel skincare yang berlokasi di 

Jalan I Gusti Ngurah Rai, Kelurahan Tatanga, Kecamatan Palu Selatan kota Palu yang aktif 

menggunakan platform digital seperti Instagram, Shopee, dan TikTok sebagai media pemasaran produk. 

Pada platform tersebut terdapat berbagai ulasan dan penilaian konsumen terkait produk yang dijual. 

yang menjual berbagai produk perawatan kulit, salah satunya merek Wardah.  
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Wardah sebagai merek skincare lokal nasional yang berada di bawah naungan PT Paragon 

Technology and Innovation memiliki positioning yang kuat sebagai produk halal, aman, dan terjangkau, 

serta telah diterima secara luas oleh konsumen Indonesia, termasuk di kota Palu. Di toko Lapak Beauty 

Center, produk  skincare Wardah menjadi salah satu merek dengan tingkat penjualan yang relatif 

dominan dan variasi produk yang lengkap, seperti face wash, serum, sunscreen, moisturizer, dan toner.  

Namun demikian, berdasarkan hasil observasi awal yang dilakukan peneliti melalui 

wawancara dengan pemilik toko Lapak Beauty Center, diketahui bahwa dalam beberapa periode 

terakhir tingkat pembelian produk skincare Wardah mengalami fluktuasi. Kondisi ini menunjukkan 

adanya ketidakstabilan permintaan terhadap produk tersebut di toko Lapak Beauty Center. Fluktuasi 

penjualan tersebut menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen terhadap produk Wardah 

belum sepenuhnya stabil, meskipun produk tersebut memiliki reputasi yang cukup baik di pasar. Hal ini 

mengindikasikan adanya faktor-faktor tertentu yang memengaruhi keputusan konsumen dalam 

menentukan apakah mereka akan membeli produk tersebut atau tidak. 

Pada era digital saat ini sebagian besar konsumen cenderung mencari informasi dan ulasan 

mengenai suatu produk sebelum melakukan pembelian. Konsumen seringkali mempertimbangkan 

berbagai review atau pengalaman pengguna lain yang tersebar di media sosial maupun platform e-

commerce. Oleh karena itu, toko Lapak Beauty Center berupaya memaksimalkan pemanfaatan media 

digital untuk menyampaikan berbagai informasi terkait promosi penjualan yang sedang berlangsung 

pada skincare Wardah di platform yang mereka miliki seperti Instagram, TikTok dan Shopee. 

Selain eWOM, dalam upaya untuk meningkatkan penjualan, toko Lapak Beauty Center juga 

menerapkan berbagai bentuk promosi penjualan seperti potongan harga (discount), bonus pembelian 

(gift), paket bundling (buy 1 get 1) melalui media sosial. Promosi tersebut dilakukan baik secara offline 

di toko maupun secara online melalui platform digital. Namun demikian, efektivitas promosi penjualan 

tersebut dinilai belum sepenuhnya mampu mendorong peningkatan keputusan pembelian konsumen 

terhadap skincare Wardah. Hal ini terlihat dari grafik perbandingan skincare Wardah dengan beberapa 

merek skincare lainnya yang ada di toko Lapak Beauty Center pada halaman lampiran 2. 

Berdasarkan uraian latar belakang yang telah dijelaskan diatas, terlihat bahwa perkembangan 

media digital telah menjadikan Electronic Word of Mouth (eWOM) dan Promosi Penjualan sebagai 

faktor penting yang memengaruhi perilaku konsumen dalam Keputusan Pembelian produk skincare 

khususnya produk Wardah. Oleh karena itu, untuk memahami sejauh mana pengaruh eWOM dan 

Promosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian konsumen, maka penelitian ini penting untuk 

dilakukan dengan judul “Pengaruh Electronic Word Of Mouth (eWOM) dan Promosi Penjualan 

Terhadap Keputusan Pembelian skincare Wardah Di Toko Lapak Beauty Center.” 

 

 METODE PENELITIAN 

Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan deskriptif verifikatif. 

Menurut Sugiyono (2017:20), penelitian verifikatif adalah penelitian yang dilakukan pada populasi 

atau sampel tertentu dengan maksud untuk menguji hipotesis yang telah ditentukan. Penelitian 

verifikatif menekankan pada pengujian teori dengan menggunakan data empiris. dengan demikian, 

hasil penelitian berguna untuk membuktikan ada atau tidaknya hubungan diantara variabel-variabel 

yang diteliti. Sedangkan penelitian deskriptif merupakan penelitian yang digunakan untuk 

menggambarkan keadaan atau nilai satu atau lebih variabel secara mandiri sugiyono (2017:20). 

penelitian ini ditujukan untuk mengetahui gambaran tentang Electronic Word of Mouth (eWOM) 

dan Promosi Penjualan serta Keputusan Pembelian produk skincare Wardah di toko Lapak Beauty 

Center. 

Dalam penelitian ini variabel bebas terdiri dari Electronic Word Of Mouth (eWOM) (X1) dan 

Promosi Penjualan (X2), adapun variabel terikatnya adalah Keputusan Pembelian (Y). Pendekatan 

deskriptif digunakan untuk menggambarkan kondisi Electronic Word of Mouth (eWOM), Promosi 

Penjualan dan Keputusan Pembelian konsumen, sementara itu pendekatan verifikatif digunakan 

untuk menguji kebenaran hipotesis mengenai pengaruh eWOM dan Promosi Penjualan terhadap 

Keputusan Pembelian berdasarkan data empiris yang diperoleh dari responden. Inti penelitian ini 

dilakukan untuk menggambarkan serta memverifikasi dan membuktikan secara empiris pengaruh 

Electronic Word of Mouth (eWOM) dan Promosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian skincare 

Wardah di toko Lapak Beauty Center. 
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Lokasi dan Waktu Penelitian 

Lokasi penelitian ini dilakukan di Toko Lapak Beauty Center di kota Palu, sebagai tempat 

pengumpulan data primer. Penetapan lokasi ini penting untuk mempertanggungjawabkan sumber 

data. Penelitian ini dilakukan karena di lokasi tersebut interaksi antara pihak toko dan konsumen 

produk skincare Wardah terjadi secara langsung.  Waktu penelitian direncanakan berlangsung mulai 

dari Januari – April 2026, yang mencakup tahap pengumpulan data, analisis, dan penyusunan 

laporan hasil penelitian.  

 

Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data merupakan proses pengolahan data secara sistematis untuk menjawab 

rumusan masalah dan mencapai tujuan penelitian. Dalam penelitian ini, analisis data dilakukan 

melalui analisis deskriptif untuk menggambarkan karakteristik responden serta kondisi variabel 

Electronic Word of Mouth (eWOM), Promosi Penjualan, dan Keputusan Pembelian produk skincare 

Wardah di Toko Lapak Beauty Center, serta analisis verifikatif dengan metode regresi linear 

berganda untuk menguji dan membuktikan pengaruh Electronic Word of Mouth (eWOM) dan 

Promosi Penjualan terhadap Keputusan Pembelian.  

  

 Teknik Analisis Verifikatif  (Regresi Linear Berganda) 

Teknik analisis verifikatif merupakan metode analisis data yang digunakan untuk menguji 

kebenaran hipotesis penelitian dengan cara membuktikan hubungan dan pengaruh antara 

variabel independen terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini, analisis verifikatif 

digunakan untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth (eWOM) dan Promosi 

Penjualan terhadap Keputusan Pembelian produk skincare Wardah di Toko Lapak Beauty 

Center Kota Palu dengan menggunakan metode regresi linear berganda. 

Model Regresi Berganda terdapat variabel independen X1, X2, … Xn, dengan variabel 

dependen Y, maka secara hubungan linier di formulasikan sebagai berikut: 

Y = βo + β1X1i + β2X2i + …. + βnXni+ Єi 

Berdasarkan model regresi berganda dimana variabel bebas (independen) berupa variabel 

X antara lain Electronic Word of Mouth (eWOM) (X1) dan Promosi Penjualan (X2) sedangkan 

variabel terikat (dependen) yaitu Keputusan Pembelian (Y). Bila Model Regresi Linier 

Berganda diformulasikan dalam penelitian terdapat model sebagai berikut:  

Y = a + b1X1 + b2X2 + ei 

Keterangan:  

Y = Keputusan Pembelian 

a = Konstanta = Interception 

b1 = Koefisien regresi Electronic Word of Mouth (eWOM) 

X1 = Electronic Word Of Mouth (eWOM) 

b2 = Koefisien regresi Promosi Penjualan 

X2 = Promosi Penjualan 

ei = Standar Error 

Untuk mengaplikasi analisis regresi linear berganda, maka diperlukan beberapa syarat. 

Oleh karena itu perlu dilakukan pengujian asumsi klasik dengan beberapa langkah, yaitu uji 

normalitas, uji multikolinearitas, dan uji heterokedastisitas. 

 

HASIL  

Analisis Regresi Linear Berganda 

 

Tabel 1. Hasil Uji Regresi Lnear Berganda 

Coefficients  

Model  

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized  

coefficients 

t Sig  B Std. Error B  

1 Konstanta  9.560 4.249  2.250 .027 



 

4375 | P a g e  
 

Electronic Word of 

Mouth (X1) 
.745 0.104 .458 7.387 .000 

Promosi Penjualan 

(X2) 
.587 .068 .547 8.573 .000 

 

Multiple R = 0.808a 

Adjusted R, scquare = 0.653 

F hitung = 87.355 

Sign F    = 0.000 

F tabel   = 3.09 

t tabel   = 1.985 

 α   = 0.05 

 

Sumber : data diolah (2026) 

Dari hasil analisis regresi linear berganda pada tabel 18 tersebut, kemudian dimasukan 

ke dalam model persamaan regresi berganda dengan formulasi berikut: 

Y = a + b1X1 + b2X2  + ei 

Y = 9.560 + 0.458 X1 + 0.547 X2 + ei 

a. Nilai konstanta = 9.560 artinya, apabila variabel bebas (X1) dan (X2) diasumsikan 

bernilai nol maka variabel terikat yaitu Keputusan Pembelian (Y) sebesar 9.560. 

b. Koefisien regresi variabel Electronic Word of Mouth (X1) sebesar 0.458 artinya variabel 

Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian sehinggga jika 

variabel lain dianggap konstan maka keputusan pembelian akan meningkat 0.458. 

c. Koefisien regresi varabel Promosi Penjualan (X2) sebesar 0.547 artinya variabel 

Promosi Penjualan berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian sehingga jika variabel 

lain dianggap konstan maka keputusan pembelian akan meningkat 0.547. 

d. Variabel Promosi Penjualan (X2) mempunyai pengaruh yang lebih besar terhadap 

variabel Electronic Word of Mouth (eWOM) (X1). Hal ini dapat dibuktikan dengan 

koefisien nilai variabel Promosi Penjualan (X2) sebesar 0.547, lebih besar dari nilai 

variabel Electronic Word of Mouth (eWOM) (X1)  sebesar 0.458. 

 

 

 

PEMBAHASAN  

Electronic Word of Mouth (eWOM) dan Promosi Penjualan secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian skincare Wardah di toko Lapak Beauty Center 

Electronic Word of Mouth (eWOM) merupakan bentuk komunikasi pemasaran modern 

yang terjadi melalui media elektronik atau digital, di mana konsumen menyampaikan pendapat, 

pengalaman, serta penilaian mereka terhadap suatu produk atau jasa kepada konsumen lainnya. 

eWOM dapat ditemukan dalam berbagai bentuk, seperti ulasan produk, komentar di media sosial, 

rating, hingga testimoni pada platform e-commerce. Berbeda dengan komunikasi pemasaran 

tradisional, eWOM cenderung dianggap lebih jujur, transparan, dan kredibel karena berasal dari 

pengalaman langsung pengguna. Oleh karena itu, informasi yang disampaikan melalui eWOM 

memiliki pengaruh yang kuat dalam membentuk persepsi konsumen, meningkatkan kepercayaan, 

serta menjadi bahan pertimbangan utama sebelum konsumen mengambil keputusan pembelian.  

Promosi Penjualan merupakan salah satu bentuk strategi pemasaran yang dirancang untuk 

mendorong konsumen agar segera melakukan pembelian dalam jangka waktu tertentu. Promosi 

penjualan biasanya dilakukan melalui pemberian insentif tambahan, seperti potongan harga 

(diskon), voucher, cashback, bonus produk, hingga paket bundling. Tujuan utama dari promosi 

penjualan adalah untuk menarik perhatian konsumen, menciptakan ketertarikan terhadap produk, 

serta meningkatkan volume penjualan dalam waktu relatif singkat. Selain itu, promosi penjualan 

juga berfungsi sebagai alat untuk memperkenalkan produk kepada konsumen baru, 

mempertahankan pelanggan lama, serta memengaruhi keputusan pembelian secara lebih cepat 

dibandingkan dengan strategi pemasaran lainnya. 

Keputusan Pembelian merupakan tahap akhir dalam proses perilaku konsumen, di mana 

individu memutuskan untuk membeli atau tidak membeli suatu produk setelah melalui 



 

4376 | P a g e  
 

serangkaian tahapan. Proses tersebut dimulai dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, 

evaluasi berbagai alternatif pilihan, hingga akhirnya melakukan pembelian. Keputusan 

pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik faktor internal seperti kebutuhan, motivasi, dan 

persepsi, maupun faktor eksternal seperti informasi dari lingkungan sosial, termasuk eWOM, 

serta stimulus pemasaran seperti promosi penjualan. 

Berdasarkan hasil penelitian, ditemukan bahwa secara simultan variabel Electronic Word 

of Mouth (eWOM) dan Promosi Penjualan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian produk skincare Wardah di Toko Lapak Beauty Center. eWOM berperan penting 

dalam tahap awal proses pengambilan keputusan konsumen di Toko Lapak Beauty Center, 

khususnya pada tahap pencarian informasi dan evaluasi alternatif. Melalui ulasan, komentar, 

rating, serta konten pengalaman penggunaan produk yang dibagikan di media sosial dan 

marketplace, konsumen Toko Lapak Beauty Center memperoleh gambaran nyata mengenai 

kualitas dan manfaat produk. Informasi yang bersifat aktual dan berasal dari sesama pengguna 

cenderung lebih dipercaya dibandingkan iklan perusahaan, sehingga mampu membangun 

kepercayaan (trust), memperkuat persepsi positif, serta meminimalisir risiko yang dirasakan 

konsumen sebelum membeli produk skincare Wardah di Toko Lapak Beauty Center. 

Di sisi lain, promosi penjualan juga memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan 

pembelian konsumen, khususnya pada tahap akhir pengambilan keputusan. Berbagai bentuk 

promosi seperti diskon, cashback, bundling produk, dan penawaran khusus yang diberikan oleh 

Toko Lapak Beauty Center mampu meningkatkan daya tarik produk serta memberikan nilai 

tambah secara ekonomis bagi konsumen. Promosi penjualan tidak hanya berfungsi sebagai alat 

untuk menarik perhatian, tetapi juga menciptakan rasa urgensi dan mendorong konsumen untuk 

segera melakukan pembelian. Dengan demikian, kombinasi antara eWOM yang membangun 

kepercayaan dan promosi penjualan yang memberikan insentif langsung mampu memperkuat 

serta mempercepat keputusan pembelian konsumen terhadap produk skincare Wardah di Toko 

Lapak Beauty Center. 

Dari hasil penelitian tersebut dapat disimpulkan bahwa semakin banyak rekomendasi, 

semakin banyak review positif terkait ulasan produk, komentar di media sosial, rating, hingga 

testimoni pada platform e-commerce maka semakin tinggi pula minat konsumen dalam membeli 

produk skincare Wardah di toko Lapak Beauty Center.  

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Akramiah, N., 

Pudyaningsih, R., & Ilhamah. (2023) yang menunjukkan  bahwa variabel Electronic Word of 

Mouth (eWOM) dan Promosi Penjualan berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

 

Electronic Word of Mouth (eWOM) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

skincare Wardah di toko Lapak Beauty Center 

Electronic Word of Mouth (eWOM) merupakan bentuk komunikasi pemasaran modern 

yang terjadi melalui media elektronik atau digital, di mana konsumen menyampaikan pendapat, 

pengalaman, serta penilaian mereka terhadap suatu produk atau jasa kepada konsumen lainnya. 

eWOM dapat ditemukan dalam berbagai bentuk, seperti ulasan produk, komentar di media sosial, 

rating, hingga testimoni pada platform e-commerce. Berbeda dengan komunikasi pemasaran 

tradisional, eWOM cenderung dianggap lebih jujur, transparan, dan kredibel karena berasal dari 

pengalaman langsung pengguna. Oleh karena itu, informasi yang disampaikan melalui eWOM 

memiliki pengaruh yang kuat dalam membentuk persepsi konsumen, meningkatkan kepercayaan, 

serta menjadi bahan pertimbangan utama sebelum konsumen mengambil keputusan pembelian.  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, penelitian ini menunjukkan bahwa variabel 

Electronic Word of Mouth (eWOM) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk skincare Wardah di Toko Lapak Beauty Center. Temuan ini mengindikasikan bahwa 

informasi yang diperoleh konsumen melalui ulasan, komentar, rating, serta rekomendasi dari 

pengguna lain di media sosial dan marketplace mampu membentuk persepsi serta meningkatkan 

kepercayaan terhadap produk. eWOM yang positif memberikan gambaran nyata mengenai 

kualitas, manfaat, dan pengalaman penggunaan produk, sehingga membantu konsumen dalam 

mengurangi ketidakpastian sebelum melakukan pembelian. 
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Signifikannya pengaruh eWOM dapat dijelaskan melalui perannya dalam tahap awal 

proses pengambilan keputusan, yaitu pada pencarian informasi dan evaluasi alternatif. Konsumen 

cenderung menjadikan eWOM sebagai referensi utama karena dianggap lebih objektif dan dapat 

dipercaya dibandingkan informasi dari pihak perusahaan. Semakin banyak ulasan positif yang 

diterima, maka semakin tinggi pula tingkat keyakinan konsumen untuk memilih produk tersebut. 

Dengan demikian, eWOM tidak hanya meningkatkan minat beli, tetapi juga secara langsung 

memperkuat keputusan pembelian konsumen. 

Selanjutnya, berdasarkan hasil pengujian hipotesis, penelitian ini menunjukkan bahwa 

variabel promosi penjualan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk 

skincare Wardah di Toko Lapak Beauty Center. Hal ini menunjukkan bahwa berbagai bentuk 

promosi seperti diskon, cashback, bundling produk, dan penawaran khusus mampu menarik 

perhatian konsumen serta memberikan nilai tambah secara ekonomis. Promosi penjualan menjadi 

daya tarik yang kuat bagi konsumen untuk melakukan pembelian, terutama ketika mereka merasa 

mendapatkan keuntungan lebih dari transaksi yang dilakukan. 

Pengaruh signifikan promosi penjualan dapat dijelaskan karena perannya sebagai stimulus 

pada tahap akhir dalam proses pengambilan keputusan. Setelah konsumen memiliki minat dan 

keyakinan terhadap produk, promosi penjualan menjadi faktor pendorong yang mempercepat 

terjadinya pembelian. Selain itu, promosi juga mampu menciptakan rasa urgensi dan mendorong 

konsumen untuk segera bertindak agar tidak melewatkan kesempatan yang ada. Oleh karena itu, 

promosi penjualan menjadi faktor penting yang dapat memperkuat dan mempercepat keputusan 

pembelian konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Fikriyah, K., & 

Yulindasari, E. R. (2022) yang menunjukkan  bahwa variabel Electronic Word of Mouth (eWOM) 

berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 

 

Promosi Penjualan berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian skincare 

Wardah di toko Lapak Beauty Center 

Promosi Penjualan merupakan salah satu bentuk strategi pemasaran yang dirancang untuk 

mendorong konsumen agar segera melakukan pembelian dalam jangka waktu tertentu. Promosi 

penjualan biasanya dilakukan melalui pemberian insentif tambahan, seperti potongan harga 

(diskon), voucher, cashback, bonus produk, hingga paket bundling. Tujuan utama dari promosi 

penjualan adalah untuk menarik perhatian konsumen, menciptakan ketertarikan terhadap produk, 

serta meningkatkan volume penjualan dalam waktu relatif singkat. Selain itu, promosi penjualan 

juga berfungsi sebagai alat untuk memperkenalkan produk kepada konsumen baru, 

mempertahankan pelanggan lama, serta memengaruhi keputusan pembelian secara lebih cepat 

dibandingkan dengan strategi pemasaran lainnya. 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis, penelitian ini menunjukkan bahwa variabel promosi 

penjualan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare Wardah di 

Toko Lapak Beauty Center. Temuan ini mengindikasikan bahwa berbagai bentuk promosi seperti 

diskon, cashback, bundling produk, serta penawaran khusus mampu menarik perhatian 

konsumen dan memberikan nilai tambah secara ekonomis. Kondisi ini mendorong konsumen 

untuk lebih tertarik dan terdorong dalam melakukan pembelian, terutama ketika mereka 

merasakan adanya keuntungan langsung dari promosi yang ditawarkan. 

Signifikannya pengaruh promosi penjualan dapat dijelaskan karena perannya sebagai 

stimulus yang memengaruhi tahap akhir dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Ketika 

konsumen telah memiliki ketertarikan terhadap produk, promosi penjualan menjadi faktor 

pendorong utama yang mempercepat keputusan pembelian. Selain itu, promosi juga mampu 

menciptakan rasa urgensi dan mengurangi pertimbangan yang berlarut-larut, sehingga konsumen 

cenderung segera melakukan transaksi. Dengan demikian, promosi penjualan tidak hanya 

meningkatkan minat beli, tetapi juga secara langsung memperkuat keputusan pembelian 

konsumen. 

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Salim, R., Mustika, M., 

Faruqi, F., & Effendi, S. (2020) yang menunjukkan  bahwa variabel Promosi Penjualan 

berpengaruh secara signifikan terhadap Keputusan Pembelian.
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KESIMPULAN 

1. Secara simultan, variabel Electronic Word of Mouth (eWOM) dan Promosi Penjualan 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk skincare Wardah di Toko 

Lapak Beauty Center. Hal ini menunjukkan bahwa kombinasi antara informasi yang 

diperoleh melalui eWOM dan daya tarik promosi penjualan mampu meningkatkan 

keputusan konsumen dalam melakukan pembelian. 

2. Secara parsial, variabel Electronic Word of Mouth (eWOM) berpengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Hal ini berarti semakin baik ulasan, rekomendasi, serta informasi 

yang dibagikan oleh konsumen lain di media digital, maka semakin tinggi tingkat 

kepercayaan dan keyakinan konsumen dalam memutuskan pembelian produk skincare 

Wardah. 

3. Secara parsial, variabel Promosi Penjualan juga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa berbagai bentuk promosi seperti diskon, cashback, 

bundling, dan penawaran menarik lainnya mampu mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian dengan lebih cepat. 

 

SARAN 

1. Bagi Toko Lapak Beauty Center 

Berdasarkan hasil penelitian yang menunjukkan bahwa variabel Electronic Word of 

Mouth (eWOM), promosi penjualan, dan keputusan pembelian berada pada kategori 

sangat baik, toko Lapak Beauty Center disarankan untuk terus mempertahankan serta 

mengoptimalkan strategi pemasaran yang telah dilakukan dengan mengintegrasikan 

ulasan konsumen sebagai bagian dari promosi, seperti menampilkan testimoni pada 

media sosial yang dipadukan dengan program diskon atau penawaran menarik. Selain 

itu, toko juga perlu meningkatkan aspek yang masih relatif lebih rendah, seperti 

penyampaian informasi manfaat produk, efektivitas penggunaan kupon dan cashback, 

serta memberikan promo berbasis waktu guna mendorong keputusan pembelian 

konsumen secara lebih optimal. 

2. Bagi Manajemen Pemasaran 

Perlu manajemen pemasaran disarankan untuk lebih fokus dalam mengembangkan 

strategi pemasaran digital yang terintegrasi antara eWOM dan promosi penjualan, 

dengan cara mendorong konsumen untuk memberikan ulasan positif, meningkatkan 

kualitas konten edukatif mengenai produk, serta memaksimalkan penggunaan media 

sosial sebagai sarana komunikasi pemasaran. Selain itu, perlu dilakukan evaluasi 

terhadap program promosi yang kurang dominan seperti kupon dan cashback agar lebih 

menarik dan mudah diakses, serta mempertahankan faktor penting dalam keputusan 

pembelian seperti kesesuaian produk dengan kebutuhan, kepercayaan terhadap merek, 

dan kemudahan serta keamanan metode pembayaran. 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti selanjutnya disarankan untuk mengembangkan penelitian ini dengan 

menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi keputusan pembelian, 

seperti kualitas produk, harga, brand image, atau kepuasan konsumen, serta 

memperluas objek penelitian pada lokasi atau jenis produk yang berbeda agar diperoleh 

hasil yang lebih komprehensif. Selain itu, peneliti juga dapat menggunakan metode 

penelitian yang berbeda atau memperdalam analisis untuk memperoleh gambaran yang 

lebih luas mengenai perilaku konsumen di era digital. 
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