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MOTTO 

If wrong ‘fix it’ 

If you fail ‘try again’ 

However, if you give up, then it will all be over 

 

“Marcus Aurelius” 

 

 

Skripsi ini saya persembahkan untuk bangsa dan negara saya sebagai bukti bahwa saya 

siap mengabdi kepada masyarakat dengan menggunakan ilmu yang saya miliki sebagai 

alat dalam program studi Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 

Universitas Sriwijaya. 

 

 

 



Penelitian ini akan menguji pengaruh electronic word of mouth terhadap Keputusan 
pembelian dengan brand trust sebagai variabel mediasi, objek penelitian ini adalah 
konsumen dari produk lipstik Wardah yang melakukan pembelian melaluí platform 
aplikasi belanja Shopee. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah non 

probability sampling dengan teknik purposive sampling yang kemudian akan 
diolah melalui sofware SmartPLS 3.0. Peneliti menggunakan kuesioner sebagai 
alat mengambilan data dengan menyebarkannya kepada 250 responden yang 
menjadi konsumen lipstik Wardah dan berdomisili di kota Palembang. Penelitian 
ini menghasilkan nilai pada R-Square keputusan pembelian secbesar 0.969 dan R 
Square brand trust sebesar 0.914. Penelitian ini menghasilkan bahwa electronic 
word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
pada konsumen lipstik Wardah dengan koefisien sebesar 0.626 atau sebesar 62,6%, 
electronic word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap brand trust 
para konsumen Wardah dengan koefisien sebesar 0.579 atau sebesar 57,9%, brand 
trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen 
Wardah dengan koefisien sebesar 0.561 atau sebesar 56,1%, dan brand trust 
memediasi pengaruh electronic word of mouth terhadap keputusan pembelian pada 
konsumen lipstik Wardah di Shopee dengan koefisien sebesar 0.909 atau sebesar 
90,9%. Sehingga dapat disimpulkan pengaruh langsung E-WOM terhadap 
keputusan pembelian lebih kecil dibandingkan nilai pengaruh tidak langsung dari 
E-WOM terhadap keputusan pembelian melalui brand trust. 

Kata Kunci: Electronic Word Of Mouth, Brand Trust, Keputusan Pembelian, 
Wardah, Shopee 
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This study will examine the effect of electronic word of mouth on purchasing 
decisions with brand trust as a mediating variable, the object of this research is 
consumers of Wardah lipstick products who make purchases through the Shopee 
shopping application platform. The method used in this research is non probability 
sampling with purposive sampling technique which will then be processed through 
SmartPLS 3.0 software. Researchers used a questionnaire asa data collection tool 
by distributing it to 250 respondents who were Wardah lipstick consumers and 
domiciled in Palembang city. This study resulted in an R-Square value for 
purchasing decisions of 0.969 and an R-Square brand trust of 0.914. This study 
found that electronic word of mouth has a positive and significant effect on 
purchasing decisions for Wardah lipstick consumers with a coefficient of 0.626 or 
62.6%, electronic word of mouth has a positive and significant effect on brand trust 
for Wardah consumers with a coefficient of 0.579 or 57.9%, brand trust has a 
positive and significant efect on Wardah consumer purchasing decisions with a 
coeficient of0. 561 or 56.1%, and brand trust mediates the effect ofelectronic word 
of mouth on purchasing decisions for Wardah lipstick consumers at Shopee witha 
coefficient of 0.909 or 90.9%. So it can be concluded that the direct effect of E 
WOM on purchasing decisions is smaller than the value of the indirect effect of E 
WOM on purchasing decisions through brand trust. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 

Komunikasi pemasaran sekarang ini merupakan komunikasi pemasaran modern 

yang bisa memudahkan konsumen untuk mendapatkan informasi serta membandingkan 

beberapa produk sebelum para konsumen tersebut melakukan keputusan pembelian. 

Informasi yang mudah didapatkan pada internet, membuat konsumen dapat mengenal 

lebih dalam mengenai produk dan perusahaan sehingga konsumen mampu melakukan 

pengambilan keputusan pembelian yang tepat. Teknologi internet juga dapat 

berpengaruh pada perusahaan dalam memulai komunikasi interaktif dengan konsumen 

sehingga perusahaan dapat menciptakan electronic word of mouth (e-WOM)     yang baik 

mengenai produk yang ditawarkannya. 

Menurut Kotler dan Keller, word of mouth adalah penawaran yang dilakukan 

oleh orang baik dalam bentuk lisan, tertulis, atau komunikasi elektronik yang 

berhubungan dengan hasil pengalaman pembeli atau konsumen yang menggunakan 

produk dan jasa, selain itu juga merupakan salah satu bentuk pembaruan komunikasi 

yang tentu saja diharapkan dapat mengkomunikasikan sesuatu kepada konsumen 

lainnya. Electronic word of mouth adalah pernyataan negatif atau positif yang dibuat oleh 

konsumen secara aktual, potensial, atau  konsumen yang sebelumnya telah menggunakan 

produk atau jasa dan membagikan pengalamannya mengenai produk atau perusahaan 

dimana informasi ini tersedia bagi orang-orang ataupun institusi melalui berbagai 

macam media internet. 

Informasi mengenai produk dapat mendasari proses  pembelian  sehingga 

akhirnya muncul suatu kebutuhan, disini konsumen akan mempertimbangkan dan 

memahami kebutuhan tersebut, apabila penilaian pada produk sudah jelas maka 
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konsumen akan mencari produk yang dimaksud, dan kemudian akan berlanjut pada 

evaluasi produk lalu akhirnya konsumen akan mengambil keputusan untuk membeli 

atau memutuskan untuk tidak membeli jika disebabkan produk tidak sesuai dan akan 

mempertimbangkan atau menunda pembelian pada masa yang akan datang. 

Setelah konsumen memperoleh informasi tentang suatu produk, maka mereka 

akan menggunakan informasi tersebut untuk mengevaluasi sumber-sumber pada ciri- 

ciri seperti karakteristik barang yang dijual, pelayanan yang diberikan, harga, 

kenyamanan, personil dan fisik. Konsumen biasanya akan memilih sumber yang mereka 

anggap dapat memperlihatkan ciri yang paling penting bagi mereka. Suatu pembelian 

tidak langsung terjadi hanya dengan mengetahui, mengenal dan kemudian memiliki 

produk tersebut. Namun tahap-tahap proses pembelian ini dapat dibagi atas lima 

langkah, yaitu : Mengetahui masalahnya (recognation of problem), Mencari informasi 

(search for information), mengevaluasi setiap alternatif (evaluation of alternative), 

memilih salah satu alternatif (choice), dan sampai menentukan hasil pilihan (outcome). 

Selain tahap dalam proses pembelian berikut juga terdapat 5 indikator 

pengukuran e- wom, diantaranya, membaca ulasan produk dari konsumen online 

lainnya, berdiskusi                dengan konsumen online lainnya, sering mencari informasi online 

sebelum membeli sebuah produk, jika calon pembeli tidak membaca ulasan produk dari 

sesama konsumen  online, namun tidak yakin dengan keputusan sendiri, maka ulasan 

dari sesama konsumen online dapat menjadi solusi untuk membuat percaya diri dalam 

membuat keputusan membeli. Electronic                  word of mouth adalah komunikasi mulut ke 

mulut yang dilakukan seorang konsumen melalui media internet yaitu media sosial atau 

platform. E-Wom yang dilakukan konsumen disini adalah memberikan rekomendasi 

sebagai bentuk kepedulian terhadap konsumen lainnya, informasi tersebut dapat 

bermakna positif dan negatif mengenai pengelaman seseorang dalam menggunakan
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jasa, dan keinginan untuk membantu perusahaan (Adinata & Yasa, 2018). 

Penelitian terdahulu menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh secara positif dan 

signifikan terhadap keterlibatan keputusan pembelian (Fhonna & Utami, 2018). Namun 

terdapat hasil penelitian lain yang dilakukan oleh (Ivan & Bobby, 2018) yang 

menyatakan bahwa e-WOM berpengaruh positif tidak signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Dalam hal ini konsumen akan terlebih dahulu menjelajahi web untuk 

membaca komentar dan ulasan online mengenai produk atau jasa yang mereka minati 

hal tersebut untuk membantu dalam membuat keputusan pembelian. Dengan melalui 

rekomendasi dan review dari konsumen lain maka akan meningkatkan rasa kepercayaan 

yang nantinya akan berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan dari penelitian sebelumnya, maka perlu melakukan penelitian 

lanjutan dengan melibatkan brand trust sebagai variabel mediasi. Menurut (Tjiptono, 

Fandy, 2014), brand trust adalah kesediaan konsumen untuk mempercayai atau 

mengandalkan merek walaupun dalam situasi yang beresiko dikarenakan adanya 

ekspektasi bahwa merek yang bersangkutan akan memberikan hasil yang positif. Brand 

trust atau kepercayaan merek adalah sebagai suatu perasaan aman yang dimiliki 

konsumen akibat dari interaksinya dengan sebuah merek, yang berdasarkan persepsi 

bahwa merek tersebut dapat diandalkan dan bertanggung jawab atas kepentingan dan 

keselamatan dari konsumen. Kepercayaan merek (brand trust) akan menentukan 

pembelian konsumen terhadap merek dan kepercayaan akan berpotensi menciptakan 

hubungan- hubungan yang bernilai tinggi. Terdapat 3 indikator pengukuran brand trust, 

diantaranya : percaya pada merek, merek memberi rasa aman, dan merek jujur kepada 

konsumen.  
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Keberadaan internet atau digital tentu akan mengubah pola konsumsi 

masyarakat, dimana perusahaan harus dapat mengikuti perubahan perilaku konsumen, 

dengan sikap dan kebiasaan yang baru. Hadirnya rekomendasi dan ulasan memainkan 

peran penting bagi seorang pembeli. Hal tersebut menunjukan bahwa keputusan 

pembelian dipengaruhi oleh e-WOM yang dimediasi oleh kepercayaan pada merek. 

Dengan adanya fenomena electronic word of mouth di berbagai sosial media yang dapat 

menjadikan penentu seseorang dalam melakukan pembelian, termasuk pada produk 

kosmetik khususnya jenis lipstik. Pada masa sebelum adanya moderenisasi perempuan 

tradisional Indonesia suka mengunyah daun sirih untuk menjaga kesehatan gigi dan sekaligus 

membuat bibir berwarna merona. Lipstik baru muncul di abad ke-19 dengan bentuk seperti 

pensil, dengan mengandung zat pewarna yang lebih tahan lama di bibir. Pada zaman dahulu 

itu disebut dengan "pensil cinta". Sesuai dengan namanya, lipstik berfungsi memberi warna 

pada bibir agar mewujudkan riasan yang cantik, segar dan sehat sesuai yang diiginkan. Kini 

lipstik tersedia dalam berbagai variasi warna serta formula. Dapat disimpulkan bahwa lipstik 

merupakan salah satu daya tarik yang dapat menarik dan meningkatkan rasa percaya diri, 

dengan berbagai macam varian warna yang dapat memperindah penampilan seseorang 

(Chenny Han, 2013),  dari penjelasan tersebut kebutuhan perempuan akan lipstik dapat 

menjadi peluang yang besar untuk berkembangnya bisnis di bidang kosmetik.Dalam 

negara Indonesia sendiri telah banyak produk lipstik yang ditawarkan dengan berbagai 

macam merek, seperti Revlon, Pixy, Wardah, Viva, Sariayu, Make Over, Mustika Ratu, 

Maybelline dan masih banyak lagi merek lipstik lainnya, dan tentunya dengan berbagai 

macam kelebihan produk yang ditawarkan. 

Wardah kosmetik merupakan salah satu brand terkenal dengan penghasil lipstik 

terbaik yang ada di Indonesia, merek tersebut dinilai cukup memiliki nilai yang baik, 

sehingga perusahaan dapat dengan mudah untuk menawarkan produknya kepada  
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konsumen. PT. Paragon Technology and Innovation telah memproduksi lipstik Wardah 

sejak tahun 1995. Merek ini dinobatkan sebagai pencetus kosmetik halal yang ada di 

Indonesia, dan memfokuskan pasarnya untuk seluruh wanita muslimah dan tidak 

terkecuali juga kemungkinan untuk wanita non-muslim. Seluruh produk Wardah telah 

mendapatkan sertifikasi halal yang dikeluarkan oleh majelis ulama indonesia. Hal ini 

dilakukan oleh Wardah karena didasari mayoritas masyarakat Indonesia yang 

merupakan umat muslim. Dalam melakukan pembelian produk salah satu pertimbangan 

yang akan dilakukan bagi wanita muslim adalah adanya label halal pada setiap 

produknya, dan hal tersebut diutamakan oleh Wardah. Produk lipstik yang dipasarkan 

oleh Wardah terdapat bermacam-macam warna yang bervariasi mulai dari warna yang 

nude hingga warna bold. 

Pada ajang Beauty Fest Asia di tahun 2018 Wardah terpilih sebagai local brand 

of the year. Dengan kemenangannya pada ajang tersebut Wardah akan selalu 

menunjukkan eksistensinya sebagai merek lokal yang diminati oleh para kaum 

Perempuan Indonesia. Berikut adalah tabel Top Brand Index Lipstik di Indonesia dari 

tahun 2017 sampai tahun 2021: 

 

Tabel 1.1 

 

Top Brand Index Kategori Lipstik 

 

 
MEREK 

 
TBI (%) 

 
PERINGKAT 

 
2017 

 
2018 

 
2019 

 
2020 

 
2021 

 
2017 

 
2018 

 
2019 

 
2020 

 
2021 

 
Wardah 

 
25,0 

 
36,2 

 
33,4 

 
33,5 

 
31,9 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 

 
1 
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Revlon 

 
12,7 

 
10,7 

 
9,2 

 
8,8 

 
7,5 

 
2 

 
2 

 
2 

 
2 

 
3 

 

 
Pixy 

 
9,6 

 
5,0 

 
6,0 

 
5,4 

 
5,6 

 
3 

 
4 

 
4 

 
4 

 
4 

 
Viva 

 
8,8 

 
7,6 

 
4,5 

 
4,1 

 
3,3 

 
4 

 
3 

 
5 

 
5 

 
5 

(Sumber:www.topbrand-award.com) 

 

Seperti yang terlihat dari Tabel 1.1 di atas, pada kategori lipstik, Wardah 

memiliki kekuatan merek yang sangat baik dibandingkan dengan merek lipstik lainnya, 

sebagaimana telah dibuktikan bahwa Wardah selalu konsisten, dan menjadi urutan 

nomor satu selama lima tahun berturut-turut. Lipstik Wardah adalah merek yang 

diprioritaskan oleh perempuan Indonesia, karena merek lipstik yang digunakan 

merupakan merek pilihan utama yang disebutkan oleh para responden dalam survei 

yang dilakukan oleh Top Brand Award. 

Selain itu Berdasarkan survei populix yang melakukan riset pada mayoritas 

publik yang ada di Indonesia menemukan bahwa 66% konsumen melakukan pembelian 

produk kosmetik di e-commerce, dan salah satunya adalah produk wardah. Besar nya 

persentase tersebut menunjukan bahwa mayoritas publik di Indonesia lebih banyak 

membeli produk kosmetik melalui e-commerce dibandingkan dengan di supermarket, 

minimarket, dan gerai offline. Hal tersebut dikarenakan belanja melalui e-commerce 

dapat dilakukan karena bisa lebih menghemat dan memberikan banyak tawaran yang 

bervarian sehingga dapat dijadikan rekomendasi untuk suatu produk agar dapat 

memenuhi kebutuhan yang diperlukan. Survei populix ini melibatkan 500 responden 

perempuan yang tersebar di Indonesia (Populix, 2022). Hal ini juga didukung bahwa 

tercatat data penjualan satu tahun terakhir dari brand wardah di e-commerce yaitu di 

shopee, tokopedia, dan blibli dinyatakan telah berhasil mencapai sales revenue. Dengan 

http://www.topbrand-award.com/
http://www.topbrand-award.com/
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persentase masing-masing sebesar Rp380 M (Shopee), Rp50 M (Tokopedia), Rp25 M (Blibli),  

dapat juga dilihat pada gambar dibawah ini: 

 
Gambar 1.1 Data Penjualan Wardah Tahun 2024 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Dashboard Compas.co.id 

 

Data diatas telah memberikan fakta bahwa lipstik Wardah telah memiliki posisi 

tertinggi dalam benak dan ingatan para pelanggannya khususnya pada e-commerce di 

Shopee. Oleh karena itu, hal tersebut telah memberikan gambaran betapa pentingnya 

merek dimata konsumen. Karena semakin kuat kepercayaan merek suatu produk, 

semakin kuat pula daya tariknya bagi konsumen untuk dapat melakukan pembelian dan 

mengkonsumsinya secara berulang. Adapun target pasar dari Wardah ini adalah 

perempuan yang berusia mulai dari 17-40 tahun yang artinya didominasi dalam kategori 

kalangan  umur yang beragam dari Masyarakat. Di Indonesia sendiri masyarakat dengan 

jenis kelamin perempuan sebanyak 49,48% atau 137,91 juta jiwa. Maka dari itu, 

pengguna lipstik yang cukup konsumtif dapat berasal dari para kalangan mahasiswi, 

para wanita karir, sampai dengan ibu rumah tangga. Selain itu peneliti juga memilih Kota 

Palembang sebagai wilayah penelitiannya, karena kota tersebut merupakan kota terpadat 

penduduk nomor tiga di pulau Sumatera dan memiliki jumlah penduduk masyarakat 

sebanyak 26,92%, dan secara spesifik perempuan pada masyarakat sebanyak 328,260 

ribu jiwa dari total populasi penduduknya. 
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Berdasarkan uraian di atas peneliti menjadi tertarik untuk dapat mengkaji perihal 

Electronic word of mouth agar dapat mengetahui pengaruhnya terhadap keputusan 

pembelian yang dimediasi oleh brand trust, yang dituangkan dalam judul penelitian, 

Pengaruh Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian Produk 

Lipstik Wardah di Shopee Dengan Brand Trust Sebagai Variabel Mediasi (Studi 

Pada Konsumen Lipstik Wardah di Kota Palembang). 

 

1.2 Rumusan Masalah 

 

Berdasarkan latar belakang yang dipaparkan di atas, rumusan masalah penelitian ini 

adalah: 

1. Apakah terdapat pengaruh Electronic word of mouth Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Lipstik Wardah di Shopee Dengan Brand Trust Sebagai 

Variabel Mediasi Pada Masyarakat di Kota Palembang? 

2. Seberapa besar pengaruh Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Lipstik Wardah di Shopee Dengan Brand Trust Sebagai 

Variabel Mediasi Pada Masyarakat di Kota Palembang? 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Adapun tujuan penelitian berdasarkan rumusan masalah adalah: 

 

1. Mengetahui Pengaruh Electronic Word Of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 

Produk Lipstik Wardah di Shopee Dengan Brand Trust Sebagai Variabel Mediasi 

Pada Masyarakat di Kota Palembang. 

2. Mengetahui Seberapa besar pengaruh Electronic Word Of Mouth Terhadap 

Keputusan Pembelian Produk Lipstik Wardah di Shopee Dengan Brand Trust 

Sebagai Variabel Mediasi Pada Masyarakat di Kota Palembang. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai berikut: 



 

9 

 

 

 

 

1.4.1 Manfaat Akademis 

 

Secara Akademis, penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi 

perkembangan Jurusan Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 

Universitas Sriwijaya. Selain itu penelitian ini juga dapat menjadi bahan bacaan 

dan referensi ilmu pengetahuan bagi penelitian serupa yang dapat digunakan di 

masa yang akan datang. 

1.4.2 Manfaat Teoritis 
 

Manfaat teoritis dari penelitian ini adalah untuk memberikan sumbangan 

ilmu, pemikiran serta memberikan konsep-konsep, dan teori-teori terhadap 

pengembangan studi Ilmu Komunikasi, serta dapat juga digunakan sebagai 

referensi atau sumber dan bahan kajian tambahan bagi pihak lain yang ingin 

memperluas kajian Ilmu Komunikasi. Penelitian ini juga dapat menjawab 

pernyataan tentang pengaruh Electronic word of mouth Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Lipstik Wardah di Shopee Dengan Brand Trust Sebagai 

Variabel Mediasi Pada Masyarakat di Kota Palembang. 

1.4.3 Manfaat Praktis 
 

1. Manfaat yang didapatkan oleh penulis adalah dapat menambah bekal 

ilmu pengetahuan, dan wawasan mengenai pengaruh Electronic word of 

mouth Terhadap Keputusan Pembelian Produk  Lipstik  Wardah  di 

Shopee Dengan Brand Trust Sebagai Variabel Mediasi Pada Masyarakat 

di Kota Palembang. 

2. Bagi perusahaan yang menjual produk, dapat memberikan pengetahuan 

baru dan dapat mempertimbangkan ide yang lebih baik untuk bisa 

menerapkan strategi pemasaran terpadu yang dapat meningkatkan 

penjualan produk. 
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