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Abstraksi 

Perkembangan teknologi menumbuhkan tren belanja online di Indonesia, 

sehingga saat ini e-commerce menjadi platform utama dalam memenuhi kebutuhan. 

Posisi pertama penjualan terlaris di e-commerce diduduki oleh produk skincare, 

produk yang sudah menjadi bagian hidup masyarakat sehari-hari. Kepedulian 

masyarakat akan pentingnya merawat kulit mulai meningkat, sehingga meramaikan 

kompetisi bisnis industri skincare yang semakin padat. Semua brand skincare 

berlomba-lomba memenangkan persaingan, tak terkecuali Wardah. Skincare 

Wardah memiliki penjualan cukup tinggi, sehingga masuk ke dalam Top Brand 

Index kategori skincare dan menduduki posisi teratas selama 2020-2021. Namun, 

penjualan skincare Wardah menurun signifikan pada 2022-2023.  Perusahaan harus 

memiliki strategi khusus untuk menarik konsumen melakukan pembelian. 

Strategi pemasaran digital secara terfokus dapat menjadi pilihan utama 

perusahaan dalam meyakinkan konsumen mengambil keputusan. Penelitian ini 

memiliki tujuan untuk mengetahui “pengaruh Social Media Marketing Instagram 

dan E-WOM terhadap Keputusan Pembelian skincare Wardah di e-commerce”. 

Penelitian dilaksanakan dengan menerapkan pendekatan kuantitatif. Pemilihan 

sampel menggunakan metode non-probability sampling dan teknik purposive 

sampling. Pengguna skincare Wardah di Surabaya termasuk dalam cakupan 

populasi. Sebanyak 104 partisipan dengan kriteria khusus dilibatkan sebagai sampel 

untuk mendapatkan data. Media pengujian penelitian yang digunakan adalah 

Smart-PLS.  

Berdasarkan temuan pada penelitian ini, ditunjukkan bahwa kedua hipotesis 

diterima. Variabel social media marketing instagram dan E-WOM terbukti 

memberikan dampak positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

konsumen pada produk  skincare di e-commerce. 

 

Kata Kunci : E-WOM, Keputusan Pembelian, Skincare Wardah, Social Media 

Marketing Instagram. 
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