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Abstract 

The use of cosmetics has become an inseparable part of human life, especially women. 
Cosmetics are used as care products to maintain health and beautify themselves, the 
development of cosmetics is fairly fast. The purpose of this research is to see whether or not 
the influence of CSR on social media through e-wom, consumer loyalty to increase 
purchasing decisions. The population of this study were women who had bought Wardah 
cosmetics on social media. The sample used in this study was 100 respondents using an 
online questionnaire data distribution which was conducted in November 2022. The data 
analysis method used was path analysis through Partial Least Squares Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM). Based on the results of testing the data in this study, it can be 
concluded that CSR communication on social media has no positive effect on consumer 
loyalty, e-WOM has no positive effect on consumer loyalty, CSR has a positive effect on 
purchasing decisions, e-WOM has no positive effect on purchasing decisions, decision 
purchase has a positive effect on consumer loyalty. 
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Abstrak 
Penggunaan kosmetik sudah menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari kehidupan manusia 

khususnya wanita. Kosmetik digunakan sebagai produk perawatan untuk menjaga 
Kesehatan dan mempercantik diri, perkembangan kosmetik pun terbilang sangat cepat. 

Tujuan dari penelitian ini adalah melihat pengaruh atau tidaknya CSR di social media melalui 

e-wom, loyalitas konsumen untuk meningkatkan keputusan pembelian. Populasi penelitian 
ini adalah perempuan yang sudah pernah membeli kosmetik Wardah yang berada di social 
media. Sampel yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 100 responden dengan 
menggunakan penyebaran data kuesioner secara online yang dilakukan pada bulan 

November 2022. Metode analisis data yang digunakan adalah analisis jalur melalui Partial 

Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Berdasarkan hasil pengujian data 
pada penelitian ini, dapat disimpulkan bahwa komunikasi CSR disocial media tidak 

berpengaruh positif dengan loyalitas konsumen, e-wom tidak berpengaruh positif terhadap 
loyalitas konsumen, CSR berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, e-wom tidak 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian, keputusan pembelian berpengaruh 
positif pada loyalitas konsumen. 

Kata Kunci: Corporate social responsibility (CSR), E-wom, Keputusan pembelian, Loyalitas 

konsumen 

 
Pendahuluan 

Kosmetik merupakan salah satu 
kebutuhan wanita yang sangat penting untuk 
memenuhi keinginan akan kecantikan, dalam 
memenuhi kebutuhannya setiap wanita harus 
membeli dan menggunakan berbagai 
kebutuhan barang untuk memenuhi kebutuhan 
dari yang paling dasar sampai dengan yang 

paling tinggi. Begitu pula dengan resiko 
penggunaan kosmetik yang perlu diperhatikan 
pada kandungan bahan-bahan kimia tidak 
selalu mempengaruhi setiap konsumen dengan 
cara yang sama. Program Corporate Social 
Responsibility (CSR) dapat menjadi suatu 
investasi di perusahaan untuk kepentingan dan 
berkelanjutan dari suatu perusahaan. Dalam 
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melaksanakan kegiatan CSR di social media 
perusahaan membuat konten edukatif dan 
inspiratif yang berupa pengetahuan tentang 
produk (Byungjoo & Heesang, 2018). Menurut 
(Richardson & Welker 2001; Jo & Harjoto 2011; 
Henry & Ane 2013) program CSR berguna 
untuk meluaskan loyalitas konsumen dan 
pemahaman merk, serta menambah kualitas 
dalam pengembangan pasar. Selanjutnya, 
social media mewujudkan perusahaan menjalin 
hubungan dengan konsumen agar loyalitas 
semakin terbangun (Du et al., 2007; dan Pava 
& Krausz, 2017). Selain itu (Christy & Traey 
2010; dan Uzunoğlu et al., 2017) 
mengungkapkan CSR di social media sangat 
berarti akan perusahaan untuk peningkatan 
merek dan komunikasi informasi konsumen 
atas partisipatif serta karakteristik interaktivitas. 

Pendapat lain mengungkapkan tindakan 
ketentuan CSR dalam merealisasikan keinginan 
dari pemerintah, konsumen, masyarakat 
(Fernandez-Feijoo et al., 2014). Kemudian, 
Hasan et al. (2016) mengatakan CSR dan 
keterlibatan pelaksana kepentingan tetap 
bertambah yang bermakna didalam dunia 
usaha. Selanjutnya, Carroll & Brown (2018) 
mengasumsikan CSR mempunyai karakteristik 
dengan pemangku manajemen tetapi 
memerlukan pendapatan tujuan usaha yang 
bijaksana. Sejalan dengannya, CSR 
menetapkan pada keharusan yang ditetapkan 
pada perusahaan untuk masyarakat, kewajiban 
ini bagi penyelenggara kepentingan yang 
dibujuk oleh praktik dan kebijakan perusahaan 
(Kowalczyk & Kucharska, 2019; dan Pava & 
Krausz, 2017). George et al. (2020) 
mengasumsikan dampak positif dari CSR dalam 
rancangan meluaskan komitmen organisasi, 
dengan demikian Trong (2017) pernyataan CSR 
ini didapat dari sudut pandang perilaku 
karyawan. 

Informasi e-wom secara positif dapat 
menghasilkan promosi penjualan produk 
sedangkan penyebaran e-wom yang negative 
mendapatkan kegawatan pada penjualan 
produk (Bickart & Schindler, 2020). E-wom 
memberikan jangkauan luas dalam 
mempengaruhi citra dan merk terhadap 
konsumen (Reynolds, 2018). Peran utama 
dalam proses penyampaian komunikasi 
informasi e-wom terhadap keputusan 
pembelian konsumen (Goldman, 2018). Tetapi, 

menyatakan calon konsumen lebih percaya 
informasi e-wom karena konsumen lain sudah 
memberi pujian dan komentar atas produk 
(Bernard & Mimi, 2019). Dengan adanya e-wom 
konsumen dapat mengumpulkan informasi 
tentang produk dan layanan serta berbagi 
pendapat di social media (Cheung & Lee, 
2012). 
 Bowen et al. (2020) menjelaskan studi 
lingkungan dan sumber daya melaksanakan 
perencanaan strategis diperusahaan untuk 
membuktikan perbaikan dalam praktik social 
media dan CSR. Selanjutnya,  Zhang & Yang 
(2021) mengungkapkan keinginan bagi 
komunikasi CSR membuat masyarakat terikat 
untuk menilai komentar perusahaan tentang 
analisis social media yang di unggah oleh 
pemilik modal untuk mewujudkan macam-
macam tingkat masalah perusahaan yang 
menuju ke arah jenis-jenis startegi CSR. 
Komunikasi CSR memerlukan social media 
bertujuan untuk agar mendapatkan komunikasi 
yang beragam (Ahmad et al., 2021). Di sisi lain, 
(Chae, 2021) mengasumsikan untuk 
membuktikan model gagasan akan efektivitas 
CSR di social media, dan berpartisipasi dengan 
wawasan cara agar lebih efektif. Tetapi, 
menurut (Zhang et al., 2021) CSR dan loyalitas 
konsumen memiliki hubungan yang erat serta 
dapat mengeratkan hubungan tersebut lewat 
pengaruh secara langsung. Oleh karena itu, 
pada penelitian ini akan meneliti mengenai 
program CSR dari brand Wardah untuk 
menjaga agar produk Wardah tetap dikenal 
oleh masyarakat pada umumnya dan konsumen 
khususnya. 
Sebelumnya ada beberapa peneliti yang 
berfokus pada keterkaitan Komunikasi CSR 
disocial media berpengaruh positif dengan 
loyalitas konsumen (Franco et al., 2019; Singh 
& Misra, 2021; Tamvada, 2020; Vithayathil et 
al., 2020; Muhammad et al., 2021;  Gouldner, 
2015; Jackson, 2018; Wei et al., 2021;), E-wom 
berpengaruh positif terhadap loyalitas 
konsumen (Khan et al., 2020; Bialkova & Te 
Paske, 2021; de Matos & Rossi, 2008; Prasad et 
al., 2017; Esra, 2018; Septianto & Chiew, 2018; 
Chen & Yuan, 2019; Iyer & Griffin, 2019; Seo et 
al., 2020; Gill et al., 2020; Jorg et al., 2015; 
Steven et al., 2015; Smith et al., 2017; Bigne et 
al., 2019; Yuan & Peluso, 2021), CSR 
berpengaruh positif terhadap keputusan 
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pembelian (Gao & He, 2017; Markovic et al., 
2015; Jalilvand et al., 2017; Fusva et al., 2020; 
Lisa, 2018; Duan & Dholakia, 2017; Hur et al., 
2018; Schaefer et al., 2019; Wei et al., 2021), 
E-wom berpengaruh positif terhadap keputusan 
pembelian (Naletelich & Paswan, 2018; Lim & 
Greenwood, 2017; Chakraborty & Bhat, 2017; 
Jackson, 2018; Millan et al., 2013; Rialti et al., 
2017; Contini et al., 2019; Srivastava, 2015; 
Rodriguez-Gomez et al., 2020; Bayu et al., 
2020; Osakwe & Yusuf, 2020; Bian et al., 2020; 
Gupta et al., 2021; Ryu & Han, 2021; Camilleri, 
2021), Keputusan pembelian berpengaruh 
positif pada loyalitas konsumen (Briciu & Briciu, 
2020; Ryu & Han, 2021; Grover et al., 2019; 
Chu & Chen, 2019; Lecuyer et al., 2017; Tien et 
al., 2019; Susanto, 2013). Namun demikian, 
dari beberapa penelitian sebelumnya masih 
belum ada yang mengukur variable CSR, E-
wom dan Loyalitas Pelanggan menjadi satu 
penelitian utuh, kemudian dalam penelitian ini 
juga menambahkan variabel keputusan 
pembelian. 
Berdasarkan hasil penelitian terdahulu, maka 
tujuan penelitian ini untuk mengekplorasi dan 
melihat pengaruh komunikasi CSR disocial 
media berpengaruh positif dengan loyalitas 
konsumen dan keputusan pembelian, E-wom 
berpengaruh positif terhadap loyalitas 
konsumen dan keputusan pembelian, Serta 
keputusan pembelian berpengaruh positif pada 
loyalitas konsumen. Pada penelitian ini 
diharapkan dapat memberikan dorongan atau 
keinginan masyarakat ataupun konsumen di 
social media untuk membeli produk Wardah. 
 
Corporate Social Responbility (Csr) 
 Van Asperen et al, (2017) CSR 
merupakan tanggung jawab sosial perusahaan 
dalam memastikan kemajuan produk. CSR 
memiliki keterbukaan perusahaan atas aktivitas 
tanggung jawab sosial dalam menentukan 
respon konsumen (Carroll Arche, 2017). 
Menurut Manne & Wallich (2021) CSR adalah 
strategi perusahaan untuk mencapai 
keberhasilan suatu usaha. CSR sebagai 
serangkaian tindakan perusahaan yang muncul 
untuk meningkatkan produk sosialnya, 
memperluas jangkauan melebihi kepentingan 
ekonomi eksplisit perusahaan, dengan 
pertimbangan tindakan semacam ini tidak di 
syaratkan oleh peraturan hukum (Byungjoo & 

Heesang, 2018). Sejalan dengannya Bowen 
(2014) mendefinisikan CSR sebagai tindakan 
perusahaan untuk meningkat kegiatan social 
untuk menentukan kewajiban bisnis dalam 
mencari kebijakan lebih lanjut. Selanjutnya 
menurut Budur & Demir (2019) CSR memiliki 
kelebihan positif pada kinerja keuangan serta 
organisasi pasar dan mempunyai lanjutan untuk 
berperilaku etis dan pembangunan ekonomi 
berkontribusi untuk menambah kualitas hidup 
dan masyarat maupun keluarga. 
 
Electronic Word Of Mouth (E-Wom) 

E-wom adalah kepercayaan informasi 
para calon konsumen yang bersumber dari 
teman, keluarga, kerabat, bahkan jaringan 
social media (Kang & Hustvedt, 2016). Sejalan 
dengannya Jalilvand et al., (2011) 
mengungkapkan e-wom merupakan penjelasan 
informasi dari konsumen atau calon konsumen 
tentang kelebihan dan kekurangan produk yang 
bisa digunakan oleh masyarakat di social 
media. Pengguna e-wom menghasilkan makna 
yang menunjukan kompensasi pada konsumen 
secara efektif yang mengakibatkan 
ketidakyakinan dan informasi yang tidak baik 
(Yan et al., 2019). Sementara Ruswanti et al., 
(2020) mengungkapkan e-wom adalah teknik 
informasi yang dapat mendorong kepuasan 
konsumen untuk mempublikasikan informasi 
kepada orang lain. Menurut Syah & Alice (2020) 
untuk memiliki e-wom secara positif maka 
perusahaan mengadakan produk atau layanan 
yang berbeda keuntungan dari pesaing kepada 
konsumen. Sedangkan pendapat lain 
menjelaskan bahwa e-wom merupakan suatu 
informasi yang tepat, pertukaran budaya dan 
efektif utnuk percakapan antara 2 individu 
(Ruswanti et al., 2020). Kemudian   Jorgensen 
& Sorensen (2021) menjelaskan konsumen 
yang setia memiliki informasi positif bagi e-wom 
yang dilakukan oleh keyakinan konsumen.  
 
Loyalitas Konsumen 

Loyalitas konsumen adalah modal pada 
merk agar konsumen tetap bertahan (Dagger et 
al., 2017). Tetapi menurut Amalia (2013) 
loyalitas konsumen merupakan nilai suatu 
produk yang berhubungan dengan kepuasan 
konsumen, dimana jika konsumen merasa suka 
maka konsumen akan loyal dan puas. 
Sedangkan menurut Ruswanti & Lestari (2016) 
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loyalitas konsumen adalah kepentingan paling 
utama pada konsumen dibantu oleh kualitas 
hubungan dan keyakinan yang berkaitan 
langsung pada loyalitas. Sementara pendapat 
lain mengungkapan loyalitas konsumen untuk 
meningkatkan kualitas konsumen dengan 
memberitahukan informasi serta meningkatkan 
pelayanan atau jasa (Taylor et al., 2004). 
Selanjutnya loyalitas konsumen adalah cara 
untuk mempertahankan konsumen dan mencari 
calon konsumen baru (Foroughi et al., 2019). 
Menurut Servera-Francés & Piqueras-Tomás 
(2019) loyalitas konsumen merupakan 
kepuasan konsumen yang mempunyai nilai 
kepuasan dan kewajiban secara positif. 
Sedangkan menurut Syah & Indrawati (2020) 
loyalitas konsumen adalah makna dan 
kesuksesan perusahaan yang telah mencapai 
tujuan untuk kepuasan dan kepercayaan 
konsumen. 
 
Keputusan Pembelian 

Menurut Syah et al (2020) keputusan 
pembelian adalah tahap setelah adanya 
keingan atau niat untuk membeli suatu produk 
tetapi keputusan pembelian berbeda dengan 
pembelian sebenarnya. Nina & Mellindah (2022) 
berpendapat bahwa keputusan pembelian yaitu 
cara pengambilan keputusan agar dapat 
menggunakan produk yang di inginkan. 
Purnama et al (2013) mengungkapkan 
keputusan pembelian didefinisikan sebagai 
suatu pilihan terhadap dua atau lebih pada 
produk yang menjadi alternatif pilihan. Selain 
itu, Jatmiko & Setyawati (2019) mengatakan 
keputusan pembelian merupakan keinginan 
konsumen dalam membeli suatu produk lalu 
konsumen akan memutuskan untuk memilih 
produk yang akan dibeli berdasarkan persepsi 
konsemin terhadap produk. Keputusan 
pembelian proses dimana konsumen yakin akan 
membeli suatu produk (Bayu et al., 2020). 
Hong et al, (2018) mengatakan sebelum 
memutuskan membeli suatu produk biasanya 
konsumen melakukan proses pengambilan 
keputusan terlebih dahulu. 
 
Hubungan Antara CSR dan Loyalitas 
Konsumen 
 Wei et al. (2021) menjelaskan bahwa 
CSR berkomunikasi langung maupun tidak 
langsung di social media yang berpengaruh 

secara positif pada loyalitas konsumen. 
Gouldner  (2015) menyatakan bahwa CSR ini 
sudah sering digunakan dalam pelajaran yang 
berhubungan dengan perilaku konsumen. 
(Muhammad et al., 2021) meneliti untuk 
memahami dengan baik bagaimana komunikasi 
CSR di social media terkait dengan loyalitas 
konsumen. Vithayathil et al, (2020) menyatakan 
penelitian ini mempunyai tujuan untuk 
menganalisis dampak komunikasi CSR melalui 
social media terhadap loyalitas konsumen. 
Jackson (2018) didalam penelitian ini, teori 
atribusi sangan bermanfaat bagi konsumen 
untuk identifikasi brand yang mempunyai 
kewajiban secara sosial. Selanjutnya, 
komunikasi CSR di social media dapat 
mewujudkan emosi yang positif pada konsumen 
(Tamvada, 2020). Singh & Misra (2021) 
mengemukakan bahwa seseorang menerima 
suatu manfaat dari orang lain, maka orang 
tersebut ingin membalas manfaat secara positif. 
Ketika konsumen memandang sebuah 
organisasi sebagai organisasi yang bertanggung 
jawab secara sosial, mereka merasa positif 
tentang organisasi itu dan ingin membalasnya 
secara positif yang tepat (Franco et al., 2019).  
 
Hubungan Antara E-wom dan Loyalitas 
Konsumen 

e-wom sangat bermanfaat dibidang 
pemasaran karena konsumen bisa menyakinkan 
komentar tentang produk dan brand yang 
dikomentarkan oleh orang lain atau konsumen 
(Khan et al., 2020). Oleh dari itu, e-wom 
sangat penting dan tidak diragukan lagi 
(Svetlana & Stephanie, 2021). Adanya e-wom 
di media social sangat bermanfaat untuk 
perusahaan karena konsumen bisa melihat 
produk dan ulasan dari konsumen lain yang 
berterkaitan dengan produk yang ada (Seo et 
al., 2020). De Matos & Rossi (2008) 
menjelaskan  bahwa ada hubungan yang kuat 
secara positif antara e-wom terhadap loyalitas 
konsumen. Komunikasi e-wom di social media 
mempunyai pengaruh besar terhadap loyalitas 
konsumen (Iyer & Griffin, 2019). Namun 
terkadang, e-wom dianggap sebagai 
rekomendasi suatu produk yang baik untuk 
konsumen (Gill et al., 2020). e-wom 
mempunyai manfaat pada loyalitas konsumen 
untuk menghubungkan kepada masyarakat 
maupun konsumen dalam meningkatkan 
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pembelian (Yuan & Peluso, 2021). Tetapi, e-
wom diketahui agar masyarakat memberikan 
banyak rekomendasi yang positif kepada 
konsumen lainnya (Bigne et al., 2019). E-wom 
juga bisa disebut sebagai pengetahuan bagi 
seseorang yang menjelaskan kepada orang lain 
(Jorg et al., 2015). Pentingnya e-wom terhadap 
loyalitas konsumen dalam peningkatan 
pembelian serta memahami berbagai pendapat 
yang di sampaikan oleh konsumen  (Chen & 
Yuan, 2019). Melalui pengetahuan pada e-wom 
untuk mengeksplorasi perbedaan emosi positif 
yang berbeda dapat digabungkan agar 
mendapatkan tingkat penerimaaan loyalitas 
yang tinggi (Septianto & Chiew, 2018). 
informasi e-wom di social media memiliki peran 
yang positif atas keterlibatan pembelian serta 
loyalitas konsumen (Prasad et al., 2017).  
(Steven et al., 2015) mengatakan pencarian 
berita produk secara online sangat penting 
melakukan perilaku konsumen. Perilaku yang 
mendapatkan dan memasarkan informasi 
produk sangat bermanfaat untuk pasar digital 
(Smith et al., 2017).  Esra (2018) menjelaskan 
komunikasi e-wom pada penjelasan di social 
media dapat melihat pendapat kesenangan 
atau ketidakpuasan konsumen melalui orang 
lain.  
 
Hubungan Antara CSR dan Keputusan 
Pembelian 

Dalam organisasi kontribusi untuk 
melakukan kegiatan CSR dalam meningkatkan 
keputusan pembelian (Jalilvand et al., 2017). 
Untuk melakukan program CSR dengan cara 
mengembangkan visibilitas organisasi, sering 
berkomunikasi dengan konsumen, maka dari itu 
di perlukan organisasi melakukan kegiatan CSR 
untuk mengarahkan keputusan pembelian. 
(Schaefer et al., 2019). Dalam melakukan hal 
yang positif disuatu organisasi yang di buat 
oleh kegiatan CSR untuk konsumen agar 
berkembang dan menjadi lebih baik di 
organisasi (Wei et al., 2021). Semua tanggapan 
tentang organisasi untuk mendapatkan 
konsumen dan produk melalui layanan yang 
diberikan organisasi (Hur et al., 2018). 
Konsumen harus memahami organisasi dan 
melaksanakan program CSR untuk membentuk 
organisasi dan komunikasi secara positif, 
kemudian memplubikasikan kepada organisasi 
ini tentang keputusan pembelian (Markovic et 

al., 2015). Untuk itu mereka melakukan 
evaluasi dan mencari dukungan organisasi 
secara positif (Gao & He, 2017). Maka dari itu, 
diharuskan membalas organisasi agar 
mempertimbangkan kontribusi yang positif 
terhadap rakyat dan lingkungan (Fusva et al., 
2020). Komunikasi CSR di social media agar 
konsumen yakin dengan keputusan pembelian 
(Lisa, 2018). Konsumen harus menyakinkan 
keputusan pembelian yang lebih (Duan & 
Dholakia, 2017). 
 
Hubungan Antara E-wom dan Keputusan 
Pembelian 
 Rodriguez-Gomez et al. (2020) 
menjelaskan e-wom mampu untuk 
menghasilkan keputusan pembelian kepada 
konsumen. (Chakraborty, 2017; Jackson, 2018; 
Joseph, 2021) dalam menganalisis pengaruh 
komentar di social media dalam meyakinkan 
keputusan pembelian. Penelitian ini dianggap 
bermakna karena mempunyai manfaat bagi 
konsumen untuk menguji suatu produk (Gupta 
et al., 2021). Hubungan komunikasi e-wom di 
social media untuk menggapai suatu hasil yang 
berkaitan dengan keputusan pembelian 
(Osakwe & Yusuf, 2020). Untuk itu, penelitian 
ini dapat menguji komunikasi e-wom melalui 
social media yang berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian  (Naletelich & Paswan, 
2018). Selanjutnya, ketika orang lain 
mendapatkan beberapa manfaat dari konsumen 
lain dan mereka ingin melakukan keputusan 
pembelian (Millan et al., 2013). Komunikasi e-
wom dapat mewujudkan emosi yang positif 
pada konsumen dan mempunyai rasa kagum 
pada suatu produk yang bertanggapan secara 
positif (Rialti et al., 2017). Pentingnya kebijakan 
dalam mempelajari komunikasi e-wom di social 
media dalam mempengaruhi keputusan 
pembelian konsumen (Srivastava, 2015). 
Konsep e-wom memiliki ajakan untuk 
melakukan keputusan pembelian kepada 
konsumen lainnya (Bayu et al., 2020). Dengan 
adanya perkembangan teknologi, konsumen 
cepat dapat informasi terbaru melalui komentar 
di social media (Bian et al., 2020). Informasi ini 
telah disederhanakan untuk menambah 
peluang dengan menaikan promosi dalam 
lingkungan masyarakat (Contini et al., 2019). 
Jadi, inilah sebab di era digital yang modern ini 
konsumen mempunyai keterangan yang yakin 
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terhadap penerapan kelanjutan usaha 
(Camilleri, 2021). Maka dari itu, banyak 
konsumen saat ini yang memasarkan melalui e-
wom untuk mempengaruhi keputusan 
pembelian (Lim & Greenwood, 2017). 
 
Hubungan Antara Keputusan Pembelian 
dan Loyalitas Konsumen 

Keputusan pembelian yang tinggi akan 
mewujudkan loyalitas konsumen yang 
meningkat bagi perusahaan (Briciu & Briciu, 
2020). Adanya keputusan pembelian maka 
konsumen akan merasa puas dan merasa loyal 
serta akan melakukan pembelian secata rutin 
(Ryu & Han, 2021). Keputusan pembelian 
mendorong pelanggan untuk puas terhadap 
kebutuhan produk pelanggan (Grover et al., 
2019). Produk yang menarik tentu akan 
menarik konsumen dalam keputusan pembelian 
(Chu & Chen, 2019; dan Lecuyer et al., 2017). 
Keunggulan yang baik ada pada produk akan 
menciptakan rasa kesetiaan maupun loyalitas 
konsumen untuk membeli secara berulang 
(Tien et al., 2019). Selanjutnya keputusan 
pembalian konsumen diawali dengan adanya 
kebutuhan dan keinginan akan mempengaruhi 
loyalitas konsumen untuk melakukan pembelian 
ulang dengan merk yang sama atau tidak 
(Susanto, 2013).  
 
Metode Penelitian 

Pada pengumpulan data penelitian kami 
menggunakan metode survey kuisioner yang 
berupa pengisian google form sebagai teknik 
pengumpulan data. Pengukuran ini 
menggunakan skala Likert 4 (empat) poin 
untuk mengukur variabel penelitian ini. 
Kuesioner ini menggunakan metode skala Likert 
dengan empat alternatif jawaban, yaitu Sangat 
Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Setuju 
(S), dan Sangat Setuju (SS). Untuk 
penyesuaian skala CSR penelitian ini kami ambil 
dari (van Asperen et al., 2017; dan Eisingerich 
et al., 2010) ini mempunyai 4 pernyataan. 
Selanjutnya Skala e-wom diambil dari Kang & 
Hustvedt (2013), ini mempunyai 2 pernyataan. 
Dan selanjutnya loyalitas konsumen mempunyai 
2 pernyataan yang diambil dari (Dagger et al., 
2017). Untuk lebih jelasnya, ada pada lampiran 
2 dan 3. 

Populasi penelitian ini adalah 
perempuan yang sudah pernah membeli 

kosmetik Wardah yang berada di social media. 
Kriteria dalam penelitian ini yaitu perempuan 
yang berusia 18-60 tahun yang menggunakan 
dan membeli kosmetik Wardah. Manfaat 
dilakukannya strategi ini untuk menurunkan 
rasa keinginan social ke batas yang terbaik. 
Peneliti meyakinkan kesesuaian dalam 
memecahkan masalah dalam penentuan sample 
yang menggunakan metode pengambilan 
sample melalui online untuk mendapatkan 
tanggapan yang jujur. Selanjutnya untuk 
mengetahui tingkat signifikan serta keterkaitan 
antar setiap variabel, peneliti menggunakan 
metode analisis structural equation modeling 
(SEM). 
Peneliti memiliki sebanyak 11 pernyataan dan 
akan dijadikan kuesioner pada penelitian ini 
dengan alat ukur smart PLS guna untuk 
mengidentifikasi seberapa loyal konsumen 
dalam menggunakan atau membeli Wardah, 
sehingga pada penelitian ini peneliti 
menggunakan sampel sebanyak 100 responden 
 
Hasil dan Pembahasan 

Berdasarkan 30 responden yang telah 
memberikan penilaian terhadap pernyataan di 
kuesioner yang telah dibagikan, maka profil 
responden dapat di lihat pada table 6 dalam 
lampiran 4. Menunjukan bahwa karakteristik 
responden berdasarkan jenis kelamin 
perempuan sebanyak 100 orang (100%). 
Berdasarkan karakteristik usia, responden 
terbanyak berada pada usia 18-25 tahun yaitu 
sebanyak 51 orang (51%), usia 26-30 tahun 
sebanyak 34 orang (34%), usia 31-40 tahun 
sebanyak 14 orang (14%), dan usia 41-60 
tahun hanya 1 orang (1%). Berdasarkan 
karakteristik pendidikan, responden terbanyak 
yaitu S1/S2 sebanyak 46 orang (46%), 
SMA/SMK sebanyak 44 orang (44%) dan 
Diploma sebanyak 10 orang (10%). 
Berdasarkan responden yang membeli produk 
wardah 1-10 kali yaitu sebanyak 58 orang 
(58%), dan > 10 kali yaitu sebanyak 42 orang 
(42%). Pada penelitian ini evaluasi model terdiri 
dari dua tahap yaitu outer model dan inner 
model. Outer model yaitu model reflektif yang 
mengukur validitas (validitas konvergen dan 
validitas diskriminan) dan reliabilitas konstruk. 
Inner model merupakan model struktural yang 
memprediksi hubungan kausalitas antar 
variabel laten. Menurut (Ghozali, 2016) Setelah 
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indikator di uji, dapat terlihat pada tabel 7 
diketahui bahwa setiap indikator dari banyak 
variabel penelitian memiliki nilai outer loading > 
0,5. Selanjutnya, untuk nilai composite reability 
(CR) pada variable CSR tercatat sebesar 0,808, 
pada variabel keputusan pembelian sebesar 
0,749, pada variabel ewom sebesar 0,698, pada 
variabel loyalitas konsumen sebesar 0,866 
(composite reliabiity  0,50). Sedangkan, untuk 

nilai average variance extracted (AVE) pada 
CSR 0,519, keputusan pembelian sebesar 
0,501, ewom sebesar 0,555, dan loyalitas 
konsumen sebesar 0,764, (average variance 
extracted  0,50). 

Setelah model yang di estimasi 
memenuhi standar outer model, selanjutnya 
inner model di uji dengan melihat nilai R Square 
(R2) dari variabel yang akan di ukur. Untuk 
variabel laten endogen dalam inner model, R2 

sebesar 0,67 menunjukkan bahwa model 
tersebut “baik”, R 2 sebesar 0,33 menunjukkan 
bahwa model tersebut “moderat”, dan R2 
sebesar 0,19 menunjukkan bahwa model 
tersebut “lemah” (Ghozali, 2016). Dari hasil 
penelitian didapatkan nilai R2 keputusan 
pembelian sebesar 0,240 yang menunjukan 
bahwa CSR dan ewom memiliki kontribusi atau 
pengaruh 24% yang dalam kategori lemah. Sisa 
76% keputusan pembelian dipengaruhi oleh 
variabel lain yang tidak diteliti pada penelitian 
ini. Sedangkan nilai R2 loyalitas konsumen 
sebesar 0,399 ini berarti bahwa CSR, keputusan 
pembelian dan ewom memiliki pengaruh 39,9% 
yang termasuk dalam kategori moderat. 
Sisanya sebesar 60,1% loyalitas konsumen 
dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diteliti 
pada penelitian ini. 

 
Gambar 2. Model Penyesuaian 

 
Pada penelitian ini pengujian hipotesis 
dilakukan dengan uji T-statistik (uji T) dan 
menggunakan kriteria signifikasi 2-tailed 
dengan taraf signifikansi 5% (t-statistik > 
1,96). Jika t-statistik > t-tabel maka variabel 
eksogen memiliki pengaruh signifikan terhadap 
variabel endogen. Selain menggunakan t-
statistik, pengujian hipotesis dapat 
menggunakan p-value. Jika dalam pengujian ini 
diperoleh p-value < 0,05 (α 5%), artinya 
variabel eksogen signifikan, dan sebaliknya jika 
p-value > 0,05 (α 5%), berarti tidak signifikan. 
Berdasarkan dari hasil path diagram T-statistic 
seperti gamber 2 di atas, uji hipotesis model 
penelitian dapat dinyatakan sebagai berikut:  
 

Analisa Peran Variabel Mediasi 
Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

CSR tidak berhasil memediasi dengan loyalitas 
konsumen LK dengan nilai t = 0,042 begitu 
juga dengan E-wom (WO) tidak berpengaruh 
positif terhadap loyalitas konsumen (LK) 
dengan nilai t = 1,592. Namun, CSR (CR) 
mempengaruhi keputusan pembelian (KP) 
dengan nilai t = 2,405. Selanjutnya, E-wom 
(WO) tidak berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian (KP) dengan nilai t = 
1,756. Dan, keputusan pembelian (KP) dapat 
memediasi terhadap loyalitas konsumen (LK) 
dengan nilai t = 6,085. 

Dari hasil data tabel di atas, diketahui 
bahwa tidak semua variabel mempunya nilai T-
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statistic lebih dari 1,96 maka dengan itu data 
penelitian ini mendukung hipotesis penelitian 
yang diajukan. Selanjutnya hasil uji hipotesis 1 
menunjukan bahwa komunikasi CSR tidak 
berpengaruh positif terhadp loyalitas 
konsumen. Selanjutnya hasil uji hipotesis 2 
membuktikan bahwa e-wom tidak berpengaruh 
positif terhadap loyalitas konsumen. Tetapi 
hasil uji hipotesis 3 menunjukan bahwa CSR 
berpengaruh positif terhadap keputusan 
pebelian. Selanjutnya hasil uji hipotesis 4 
membuktikan e-wom tidak berpengaruh positif 
terhadap keputusan pembelian. Dengan 
demikian hasil uji hipotesis 5 menunjukan 
keputusan pembelian berpengaruh positif 
terhadap loyalitas konsumen. Kosmetik 
merupakan suatu kebutuhan wanita yang 
sangat penting, selain itu kosmetik mampu 
memenuhi kebutuhan dasar wanita mengenai 
kecantikan dan memperjelas identitas dirinya 
secara sosial dimata masyarakat. Tetapi 
kosmetik mempunyai risiko penggunaan yang 
harus diperhatikan karena pada dasarnya 
bahan kimia tidak akan selalu memberikan hasil 
yang sama untuk tiap konsumen. 
 Pada pengujian yang peneliti lakukan 
untuk setiap hipotesis guna untuk faktor-faktor 
yang mempengaruhi corporate social 
responbility (CSR), e-wom, keputusan 
pembelian dan loyalitas konsumen. Dari hasil 
penelitian menunjukan bahwa CSR tidak 
berpengaruh kepada loyalitas konsumen dari 
responden penelitian ini, kualitas merupakan 
hal penting yang harus diusahakan oleh setiap 
perusahaan apabila menginginkan produk yang 
dihasilkan dapat bersaing di pasar, namun 
kualitas tidak ada kaitannya dengan CSR pada 
wardah. Karena kebanyakan kosumen lebih 
menyukai kualitas dan keamanan pada wardah 
dibandingan dengan kegiatan CSR nya. hal ini 
tidak sejalan dengan penelitian sebelumnya 
yang juga menyatakan CSR berpengaruh positif 
terhadap loyalitas konsumen (Leclercq Machado 
et al., 2022), yang menyatakan bahwa 
pengaruh positif terhadap kegiatan CSR pada 
loyalitas konsumen yang dimana perusahaan 
yang melakukan kegiatan CSR yang baik akan 
membuat konsumen menjadi loyal terhadap 
perusahaan. Hasil uji ini didukung oleh Ahmad 
et al., (2021) yang menyatakan bahwa motif 
pendekatan kepada konsumen melalui kegiatan 
CSR perusahaan tidak mempengaruhi loyalitas 

konsumen. Sehingga, hasil ini lebih disebabkan 
oleh loyalitas konsumen merupakan konsumen 
yang menyukai wardah karena kepuasaannya 
terhadap wardah bukan karena kegiatan CSR 
nya. 
Dalam penelitian selanjutnya, peneliti tidak 
berhasil membuktikan bahwa e-wom 
berpengaruh positif terhadap loyalitas 
konsumen, hal ini sejalan dengan penelitian 
sebelumnya yang menyebutkan bahwa e-wom 
gagal atau tidak berpengaruh kepada loyalitas 
konsumen (Wei et al., 2021). Dari hasil 
penelitian dari responden hal ini disebabkan 
oleh komentar konsumen yang ada pada social 
media wardah tidak menjamin konsumen lain 
untuk menggunakan wardah, karena konsumen 
tidak melihat dari e-wom tetapi konsumen 
sudah merasakan manfaat atau kecocokan nya 
atas penggunaan wardah. Namun, melalui 
komentar konsumen di social media lebih cepat 
diterima oleh konsumen lainnya karena social 
media memberikan informasi tidak hanya sari 
satu konsumen saja. Berita atau komentar di 
social media pun bebas sehingga lebih mudah 
dipahami oleh konsumen lain. Kemudian, 
adanya e-wom di social media sangat 
bermanfaat untuk wardah untuk meningkatkan 
pembelian dan meningkatkan loyalitas. 

Kemudian, hasil penelitian selanjutnya 
bahwa CSR berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian. Karena kegiatan CSR 
terkomunikasikan dengan baik sehingga 
mewujudkan minat konsumen dalam 
melakukan pembelian wardah. CSR berfungsi 
untuk meningkatkan nilai dan citra baik 
perusahaan serta melaksanakan tugas, 
tanggung jawab sosial dan lingkungan, serta 
CSR membantu perusahaan untuk mencapai 
keunggulan yang kompetitif melalui program 
CSR mencapai keunggulan kompetitif melalui 
program CSR hal ini diperkuat oleh pernyataan 
(Gao & He, 2017). Konsumen dapat membuat 
keputusan membeli atau tidak dengan adanya 
pertimbangan, informasi yang ada pada 
wardah. Selain itu, dapat disimpulkan bahwa 
CSR dapat menjadi salah satu faktor yang 
mempengaruhi keputusan pembelian suatu 
produk. Temuan ini juga sejalan dengan 
penelitian sebelumnya yang mengungkapkan 
bahwa CSR berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian (Duan & Dholakia, 2017). 
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Peneliti menemukan bukti lebih lanjut yaitu e-
wom tidak berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian, dikarenakan konsumen 
yang sudah menggunakan wardah tidak lagi 
melihat e-wom dengan alasan wardah sudah 
mempunyai kualitas yang terjamin. Social 
media berfungsi sebagai sarana e-wom yang 
efektif dengan konsumen. E-wom disebut 
memiliki kekuatan tertentu yang dapat 
mempengaruhi keputusan pembelian 
konsumen. Ini berfungsi sebagai sumber 
informasi yang penting tentang kualitas wardag 
yang akan konsumen beli. Hal ini tidak sejalan 
dengan penelitian sebelumnya Litvin et al., 
(2007) yang menyatakan bahwa e-wom 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian, yang dimana ulasan 
produk yang lebih baik maka semakin banyak 
orang untuk memutuskan membeli produk, 
rekomendasi social media merupakan kontribusi 
yang paling dominan terhadap e-wom. Ini 
penting sebagai indikator e-wom yang 
mempengaruhi konsumen untuk membeli 
wardah. E-wom bermanfaat karena mempunyai 
komunikasi antar banyak konsumen yang 
berkaitan dengan pengalaman atau keunggulan 
saat membeli dan menggunakan wardah untuk 
membuat keputusan pembelian. 

Namun, peneliti berhasil membuktikan 
bahwa keputusan pembelian memiliki pengaruh 
positif terhadap loyalitas konsumen. Loyalitas 
konsumen berasal dari pembelajaran yang 
terjadi melalui pengalaman konsumen yang 
dimana paling sesuai dengan kebutuhan dan 
keinginannya, artinya konsumen terus untuk 
mencoba berbagai produk sebelum menemukan 
yang sesuai dengan kebutuhan dan keinginan 
konsumen. Hal ini sejalan dengan peneliti 
sebelunya H. Susanto, (2013) yang 
mengatakan bahwa keputusan pembelian 
berpengaruh positif terhadap loyalitas 
konsumen, keputusan pembelian merupakan 
aspek yang penting dari loyalitas konsumen 
karena Ketika konsumen memutuskan untuk 
membeli wardah yang sesuai dengan 
kebutuhan dan kenginan konsumen maka hal 
ini berdampak pada pembelian secara berulang 
dan menjadi rekomendasi pembelian pada 
wardah. Jika konsumen senang dengan kualitas 
produk maka konsumen akan membeli wardah 
lagi, menggunakannya dan merekomendasikan 

keunggulan wardah berdasarkan pengalaman 
konsumen dalam menggunakan wardah. 
 
Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, maka itu 
dapat disimpulkan bahwa komunikasi CSR dan 
e-wom tidak berpengaruh positif terhadap 
loyalitas konsumen, tetapi CSR berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian, hal ini 
terjadi karena program CSR membantu untuk 
mencapai kualitas dan keunggulan pada 
wardah agar berpengaruh pada konsumen 
untuk membuat keputusan pembelian. Namun, 
e-wom tidak berpengaruh positif terhadap 
keputusan pembelian, yang dimana ulasan 
wardah yang positif akan membuat konsumen 
memutuskan untuk membeli wardah. 
Selanjutnya, keputusan pembelian berpengaruh 
positif pada loyalitas konsumen, karena ketika 
konsumen memilih wardah yang sesuai dengan 
kebutuhan dan keinginan konsumen maka hal 
tersebut mempengaruhi pembelian berulang 
dan merekomendasi pembelian wardah kepada 
konsumen lain. Pada penelitian ini peneliti 
belum memfokuskan kategori produk yang 
dibeli olah konsumen di social media. Peneliti 
juga hanya mengabil sampe yang 
menggunakan dan ingin membeli wardah, 
masih belum mencukupi untuk mewakili seluruh 
konsumen yang ada di social media. 
 Social media memberikan dampak 
positif bagi perusahaan dalam meningkatkan 
pembelian, meningkatkan keuntungan dari 
penjualan. Melalui social media, wardah dapat 
dengan cepat menerima komentar yang positif 
maupun negative dari konsumen untuk dapat 
mempertahankan kualitas dan keamanan nya 
agar konsumen tetap loyal dan setia terhadap 
wardah, sehingga wardah dapat mengetahui 
apa yang konsumen inginkan dan butuhkan. 
Social media juga dapat menjadi salah satu alat 
untuk mengukur tingkat loyalitas konsumen 
terhadap wardah  Karena keterbatasan 
penelitian ini masih ada beberapa kekurangan 
salah satunya adalah peneliti tidak bisa 
berkomunikasi langsung dengan responden, 
sehingga peneliti tidak menjelaskan secara 
lengkap dari indikator yang diberikan pada 
responden sehingga masih ada beberapa 
pengujian pada penelitian ini masih belum 
maksimal, maka diharapkan peneliti lain dapat 
melakukan menyempurnakan penelitian ini 
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dengan menambahkan faktor lain yang tidak 
ada di dalam penelitian ini. Seperti faktor yang 
mempengaruhi CSR, e-wom, keputusan 
pembelian dan loyalitas konsumen karena 
penelitian ini hanya berfokus pada produk 
wardah di social media. Selain itu peneliti 
selanjutnya dapat fokus pada kategori produk 
yang dibeli kosumen untuk melihat secara 
langsung variabel yang diteliti apakah 
menghasilkan hal yang sama dengan penelitian 
sebelumnya atau tidak yaitu variabel harga, 
brand image, ataupun kepuasan. 
 
Implikasi Manajerial 
 Salah satu implikasi yang diusulkan 
dalam penelitian ini adalah meningkatkan 
keputusan pembelian pengguna produk 
wardah. Selain itu mengukur tingkat loyalitas 
konsumen atas produk wardah. Wardah juga 
harus menjaga dan mempertahankan kualitas 
produknya dengan baik karena akan 
meningkatkan keputusan pembelian dan 
loyalitas konsumen nantinya. Selain itu, 
pentingnya meningkatkan keputusan pembelian 
agar pengalaman konsumen menjadi hal yang 
penting bagi perusahaan dalam 
mempertahankan kualitas produk. Sedangkan 
untuk variabel yang dapat dipengaruhi factor 
lain yaitu faktor harga atau faktor kepuasan 
juga perlu diperhatikan oleh perusahaan agar 
loyalitas konsumen pada wardah terus 
meningkat. 
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