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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Kemajuan teknologi yang dewasa ini kian pesat menjadikan industri dan bisnis 

semakin berkembang secara signifikan. Adanya peningkatan yang signifikan ini, 

memberikan kesempatan bagi pemilik bisnis untuk mendapatkan keuntungan 

dengan memulai bisnis toko online. Para pebisnis juga perlu mencermati berbagai 

tren berbelanja yang banyak dianut oleh masyarakat Indonesia, mulai dari midnight 

shopping hingga yang sedang populer sekarang adalah belanja online atau yang 

biasa disebut online shop (Nailis et al., 2023). Konsumen dapat dengan mudah 

mengakses produk-produk yang diinginkan melalui sosial media, website, maupun 

e-commerce hanya dengan menggunakan smartphone dan internet. Kemudahan 

mengakses online shop ini menjadikan banyak konsumen di Indonesia memilih 

untuk berbelanja online. Indonesia sendiri termasuk ke dalam 10 negara dengan 

persentase konsumen belanja online tertinggi pada Januari 2024 yang dapat dilihat 

pada tabel berikut. 

Tabel 1.1 10 Negara dengan Belanja Online Tertinggi Periode Januari 2024 

Negara Persentase 

Thailand 66,9% 

Korea Selatan 65,8% 

Turki 64,7% 

Uni Emirat Arab 64,3% 

Meksiko 62,1% 

Malaysia 61,9% 

China 61,1% 

Inggris 60,9% 

India 59,3% 

Indonesia 59,3% 

Sumber: (Annur, 2024) 
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Indonesia menempati peringkat ke-9 yang dapat dilihat pada tabel 1.1, dengan 

proporsi pengguna internet yang belanja online setiap pekan 59,3%, setara dengan 

India. Hal ini membuktikan bahwa pada zaman sekarang ini, banyak masyarakat 

Indonesia yang lebih memilih untuk berbelanja online melalui online shop daripada 

datang ke toko. Keberadaan online shop ini dapat menjadi salah satu pendorong 

masyarakat untuk melakukan keputusan pembelian. 

Keputusan pembelian adalah suatu tahap dimana pelanggan memutuskan 

tentang merek mana yang akan dibeli. Pelanggan mengurutkan merek dan 

membangun keinginan untuk membeli pada tahap penilaian. Umumnya, keputusan 

pembelian pelanggan ialah membeli merek yang sangat disukai (Kotler & 

Armstrong, 2018). Keputusan pembelian merupakan suatu proses yang kompleks 

yang mengungkapkan alasan konsumen membeli merek tertentu (Nofiawaty et al., 

2020). Keputusan pembelian mengenai suatu produk sangatlah beragam dan dapat 

dipengaruhi oleh berbagai aspek yang berbeda. Salah satu kategori produk yang 

sedang digemari remaja saat ini ialah produk perawatan kulit. Produk perawatan 

kulit menjadi produk terlaris di e-commerce yang dibuktikan dengan tingginya 

sales revenue kategori produk tersebut. Berikut ini adalah data pendapatan 

penjualan kategori produk penguasa pasar di Tokopedia pada September 2022. 

Tabel 1.2 Sales Revenue Produk Best Seller di Tokopedia Periode September 2022 

Kategori Produk Pendapatan Penjualan 

Perawatan dan Kecantikan Rp79 Miliar 

Kesehatan Rp56 Miliar 

Ibu dan Bayi Rp51 Miliar 

Makanan dan Minuman Rp49 Miliar 

Sumber: (Sutiani, 2020) 
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Tabel 1.2 menunjukkan bahwa kategori perawatan dan kecantikan menduduki 

nomor satu dengan sales revenue sebesar Rp79 miliar dalam waktu sebulan. Angka 

tersebut mengindikasikan bahwa masyarakat saat ini sangat menggemari pembelian 

produk perawatan kulit. Hal ini juga dibuktikan dengan munculnya beragam merek 

dan jenis produk perawatan kulit baru dengan berbagai inovasi, mulai dari produk 

lokal hingga produk buatan luar negeri yang mulai merambah di Indonesia. 

Beragam merek produk skincare yang ada tersebut tentunya berpengaruh terhadap 

perilaku pembelian para konsumen.  

Setiap konsumen pastinya memiliki pertimbangan dalam mengambil 

keputusan pembelian produk skincare, yaitu berdasarkan kebutuhan dan 

kepentingan masing-masing dari tiap individu. Keputusan pembelian juga sangat 

dipengaruhi secara signifikan oleh electronic word of mouth (E-WOM) dan flash 

sale (Kedaton et al., 2022). Hasil penelitiannya menunjukkan bahwa konsumen 

lebih yakin akan pengalaman individu lain yang pernah melakukan pembelian 

produk tersebut, dan dengan adanya flash sale akan meningkatkan keputusan 

pembelian konsumen dikarenakan harga produk lebih rendah dari harga biasanya.  

Electronic word of mouth (E-WOM) adalah pernyataan positif atau negatif 

yang dibuat oleh calon pelanggan, pelanggan aktual, dan pelanggan sebelumnya 

mengenai produk atau perusahaan. E-WOM dapat meningkatkan atau menurunkan 

niat beli konsumen (Bahi et al., 2020). E-WOM menjadi salah satu bentuk kegiatan 

promosi yang mudah dijalankan bagi perusahaan bisnis seiring dengan banyaknya 

jumlah pengguna internet di zaman sekarang ini. E-WOM dinilai lebih memberikan 
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keberhasilan dibandingkan traditional WOM dikarenakan aksesibilitasnya lebih 

besar dan dapat menjangkau area yang lebih luas (Hamdani & Maulani, 2018).  

Electronic word of mouth atau yang biasa dinamakan dengan review online dari 

mulut ke mulut ini dapat berupa pernyataan positif maupun negatif. Pernyataan 

positif dan negatif mengenai kualitas produk yang disampaikan oleh konsumen 

yang telah menggunakan produk tersebut dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian calon konsumen (Lestari & Fahira, 2023). Calon konsumen dapat 

melihat ulasan produk dari konsumen yang telah menggunakan produk tersebut dan 

memiliki tipe kulit yang sama dengan dirinya. Ulasan produk tersebut dapat 

ditemukan di berbagai platform seperti website e-commerce, media sosial, blog, dan 

website review (Perzynska, 2023). 

Selain dari E-WOM, flash sale pun turut menjadi faktor dalam keputusan 

pembelian. Flash sale atau penjualan kilat merupakan perkembangan dari price off 

deals dimana merupakan alat promosi dari sales promotion. Flash sale adalah suatu 

bentuk promosi yang secara langsung menurunkan harga produk dengan jumlah 

produk yang terbatas serta dengan waktu yang terbatas pula (Wangi & Andarini, 

2021). Flash sale bisa diartikan sebagai penawaran khusus yang ditawarkan guna 

menarik pelanggan supaya membeli produk tersebut untuk produk tertentu dengan 

waktu terbatas (Agrawal & Sareen, 2016). 

Biasanya perusahaan sering mengadakan flash sale pada produk-produk 

tertentu dengan jangka waktu terbatas, terutama pada saat tanggal kembar di setiap 

bulan. Flash sale juga kerap dilakukan pada hari-hari besar atau hari libur nasional, 

seperti menjelang akhir tahun, hari raya, atau pada saat ulang tahun perusahaan. 
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Strategi tersebut berguna untuk mengundang traffic ke online shop, menaikkan 

penjualan, serta mendongkrak brand awareness agar semakin dikenal oleh 

masyarakat (Darwipat et al., 2020). 

Perusahaan skincare Skintific termasuk salah satu perusahaan skincare yang 

melakukan promosi E-WOM dan flash sale dalam memasarkan produknya. 

Skintific adalah merek perawatan kulit dan kosmetik asal Kanada besutan Kristen 

Tveit dan Ann-Kristin Stokke. Skintific merupakan singkatan dari “Skin dan 

Scientific”. Brand ini mulai memperkenalkan merek mereka pertama kali pada 

tahun 1957 di Oslo, Norwegia. Tahun 2020, kedua pemilik Skintific ini berhasil 

meraup omset hingga mencapai EUR13 juta atau sekitar Rp216 miliar (Wijayanti, 

2023). Pendapatan yang melejit tersebut menjadi peluang bagi mereka untuk 

memperluas pangsa pasar bisnisnya hingga keluar negeri, termasuk Indonesia. 

Salah satu produk unggulan dari Skintific yang viral dan menjadi favorit di 

Indonesia adalah pelembab wajahnya, yaitu “5X Ceramide Barrier Moisture Gel” 

yang diklaim dapat memperkuat skin barrier dengan formulasi yang sangat ringan, 

mudah menyerap, dan ramah untuk kulit berjerawat. Pelembab wajah dari Skintific 

ini beberapa kali menempati peringkat 1 di e-commerce sebagai pelembab wajah 

terlaris. Berikut data pelembab wajah terlaris di e-commerce periode 1-15 Maret 

2022. 

Tabel 1.3 Pelembab Wajah Terlaris di Shopee, Tokopedia dan Blibli Periode 1-15 

Maret 2022 

Merek Persentase Volume Penjualan 

Skintific 20,6% 

Wardah 9,1% 

Ms Glow 5,7% 

Sumber: (Wiwaha, 2022) 
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Berdasarkan tabel 1.3, dapat dilihat bahwa brand Skintific menduduki 

peringkat 1 sebagai pelembab wajah terlaris pada 1-15 Maret 2022 yang dihitung 

dari persentase penjualan di Shopee, Tokopedia dan Blibli mengalahkan merek-

merek lainnya. Hal ini membuktikan bahwa pelembab wajah dari Skintific ini 

sangat diminati oleh konsumen di Indonesia. Dilihat dari jumlah pembelian di 

platform e-commerce Shopee pada Skintific Official Shop saat ini, produk 

pelembab wajah ini telah terjual lebih dari 10.000 kali dengan 66.000 penilaian dari 

konsumen. Jumlah tersebut bahkan belum termasuk dengan penjualan pada 

platform e-commerce lain dan penjualan offline. 

Beberapa konsumen yang telah melakukan pembelian terhadap produk 

Skintific kerap membagikan review mereka setelah menggunakan produk Skintific 

di sosial media, baik ulasan positif maupun negatif. Sebagian konsumen merasa 

cocok, bahkan melakukan pembelian ulang produk Skintific, tetapi tidak sedikit 

pula yang memberikan ulasan negatif terkait produk Skintific yang dikatakan 

membuat wajah mereka semakin breakout. Ulasan negatif tersebut dapat 

mempengaruhi persepi calon konsumen. Oleh karena itu, Skintific harus terus 

melakukan inovasi dan menyesuaikan dengan kebutuhan target konsumen agar 

meminimalisir ulasan negatif dan tercipta E-WOM yang positif.  

Selain dari promosi E-WOM, Skintific juga kerap melakukan flash sale untuk 

mendongrak penjualan mereka. Skintific mengadakan flash sale hampir di setiap 

hari, tetapi konsumen lebih memberikan perhatian terhadap flash sale Skintific 

terutama pada saat tanggal kembar di setiap bulan, dikarenakan harga flash sale 

Skintific pada tanggal kembar di setiap bulan lebih murah dibandingkan flash sale 
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biasanya. Hal ini dapat dilihat dari penjualan Skintific melalui e-commerce resmi 

mereka yang pernah mencapai 16.000 penjualan saat melakukan flash sale tersebut. 

Dilihat dari jumlah pembelian di platform e-commerce Shopee pada Skintific 

Official Shop, hampir seluruh produk Skintific ini telah terjual lebih dari 10.000 

kali dengan lebih dari 10.000 penilaian dari konsumen. Jumlah tersebut bahkan 

belum termasuk dengan penjualan pada platform e-commerce lain dan penjualan 

offline.  

Walaupun penjualan produk kecantikan terlihat tinggi di online, tetapi  

pembelian produk secara online masih dapat menciptakan keraguan dan berakhir 

dengan keluhan (Iisnawati et al., 2023). Penjualan Skintific yang sangat melejit ini 

membuat semakin banyak pelaku bisnis yang melakukan kecurangan dengan 

menjual produk Skintific palsu. Produk Skintific tersebut dibandrol dengan harga 

yang lebih murah agar konsumen semakin tertarik untuk melakukan pembelian. Tak 

jarang terdapat beberapa konsumen di sosial media yang membagikan bahwa 

mereka tertipu dan mendapat produk Skintific palsu. 

Selain dari permasalahan beredarnya produk Skintific palsu, Skintific juga 

pernah membuat beberapa konsumen kecewa terkait strategi promosi produk 

mereka. Beberapa konsumen membagikan kekecewaan mereka melalui sosial 

media, terutama di Twitter mengenai Skintific yang memberikan penawaran diskon 

palsu. Permasalahan ini diawali dengan Skintific yang memberikan harga Rp20.000 

khusus Shopee Member Platinum untuk “Paket Anti Jerawat” mereka yang terdiri 

dari 2 produk, dimana harga awalnya ialah Rp244.000. Setelah konsumen 

melakukan pembelian, beberapa jam kemudian Skintific melakukan pembatalan 
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pada produk pesanan mereka secara sepihak yang membuat konsumen sangat 

kecewa. Hal tersebut telah terjadi beberapa kali dan tentunya dapat menimbulkan 

persepsi negatif serta menurunkan minat belanja konsumen terhadap produk 

Skintific di Indonesia, salah satunya ialah di Sumatera Selatan. Minat belanja 

terhadap produk Skintific sangat tidak stabil atau dapat dikatakan naik turun di 

daerah Sumatera Selatan, yang dapat dilihat pada tabel berikut. 

Tabel 1.4 Minat Belanja Produk Skintific, Sumatera Selatan, Tahun 2019-2023 

Tahun Minat Belanja 

2019 153 

2020 178 

2021 167 

2022 1.378 

2023 2.981 

Sumber: (Trends, 2024) 

Berdasarkan tabel 1.4, minat belanja untuk brand Skintific di Sumatera Selatan 

pada tahun 2019-2023 dalam keadaan tidak stabil atau naik turun, terutama di tahun 

awal merek tersebut masuk ke Indonesia, dan mulai naik secara drastis pada tahun 

2022. Keadaan naik turun terhadap minat belanja brand Skintific menjadi alasan 

Skintific sebagai objek penelitian ini dan konsumen produk Skintific di Sumatera 

Selatan khususnya Kota Palembang sebagai subjek penelitian ataupun responden.  

Berdasarkan dari hasil penelitian terdahulu menunjukkan bahwa electronic 

word of mouth (E-WOM) berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian (Kedaton et al., 2022). Flash sale juga memiliki pengaruh 

secara positif serta signifikan terhadap keputusan pembelian (Rahmawati et al., 

2023). Namun, hasil penelitian lainnya menunjukkan bahwa electronic word of 

mouth (E-WOM) tidak berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan 
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pembelian (Holidah et al., 2023). Selain itu, flash sale juga tidak berpengaruh 

secara signifikan terhadap keputusan pembelian (Cahyadi, 2020). Berdasarkan 

dengan adanya kesenjangan hasil penelitian dari peneliti terdahulu dan naik 

turunnya minat belanja pada produk Skintific, maka penelitian ini mengangkat 

judul “Pengaruh Electronic Word of Mouth (E-WOM) dan Flash Sale 

Terhadap Keputusan Pembelian Produk Skintific di Kota Palembang”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Rumusan masalah dalam penelitian ini ialah sebagai berikut: 

1. Apakah electronic word of mouth (E-WOM) mempengaruhi keputusan 

pembelian produk Skintific di Kota Palembang secara signifikan dan 

seberapa besar pengaruhnya? 

2. Apakah flash sale mempengaruhi keputusan pembelian produk Skintific 

di Kota Palembang secara signifikan dan seberapa besar pengaruhnya? 

3. Apakah electronic word of mouth (E-WOM) dan flash sale 

mempengaruhi keputusan pembelian produk Skintific di Kota 

Palembang secara signifikan dan seberapa besar pengaruhnya? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Tujuan yang akan dicapai dalam penelitian ini, sebagai berikut: 

1. Menguji dan menganalisis seberapa besar pengaruh electronic word of 

mouth (E-WOM) terhadap keputusan pembelian produk Skintific di Kota 

Palembang. 
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2. Menguji dan menganalisis seberapa besar pengaruh flash sale terhadap 

keputusan pembelian produk Skintific di Kota Palembang. 

3. Menguji dan menganalisis seberapa besar pengaruh electronic word of 

mouth (E-WOM) dan flash sale secara simultan terhadap keputusan 

pembelian produk Skintific di Kota Palembang. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat melengkapi penelitian sebelumnya 

dan menjadi bahan referensi pada penelitian selanjutnya, terutama bagi 

penelitian yang menggunakan variabel electronic word of mouth (E-WOM), 

flash sale dan keputusan pembelian. 

 

1.4.2 Manfaat Praktis 

Penelitian ini diharapkan mampu dijadikan sebagai bahan 

pertimbangan dan saran bagi perusahaan sejenis dalam menetapkan regulasi 

dan strategi marketing, terutama dalam hal strategi promosi E-WOM dan 

flash sale guna meningkatkan keputusan pembelian. 
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