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dilakukan menggunakan PLS-SEM melalui software SmartPLS dari tahapan outer

Kata Kunci: model, inner model serta uji hipotesis bootstrapping yang memakai data sampel dari
Ulasan Pelanggan 155 responden. Hasil data sampel menggunakan pendekatan purposive sampling dan
Daring, Keputusan teknik non probability sampling melalui sumber data primer kuesioner google form
Pembelian Daring, serta data sekunder tinjauan literatur. Peran E-Trust guna mediator penguat
Kepercayaan ditegaskan sebab pengaruh tidak langsung Online Customer Review (X) kepada
Elektronik, Viva Keputusan Pembelian Online (Y) melalui E-Trust (Z) terbukti signifikan melalui
Cosmetics, Gen Z. koefisien 0,279; nilai t-statistic 4,175 > 1,96, serta p-value 0,000 < 0,05. Sementara
pengaruh langsung juga signifikan yakni X—Y melalui T hitung 6,371 > 1,96 dan P
Keywords: values 0,000 < 0,05. X—Z melalui t = 10,200 dan p = 0,000 maupun Z—Y melalui
Online Customer T hitung 4,638 > 1,96 serta P values 0,000.
Review, Online This research was conducted to help analye the influence of Online Customer

Purchase Decision, E-  Reviews on Online Purchase Decisions, with E-Trust serving as a mediating variable
Trust, Viva Cosmetics,  for viva Cosmetics products among Gen Z in Bandung City. The research applied
Gen Z. such a quantitative method with descriptive and also verificative approach. The data
were analyzed using PLS-SEM with the support of SmartPLS software. The technique
sampling applied was non-probability sampling by purposive sampling, taking 155
respondents. Primary data were taken by distributing Google Forms questionnaires,
while secondary data were gained by literature study. The data analysis stages
applied outer model evaluation, inner model, and also test of hypothesis by applying
the method of bootstrapping. The analysis reveals that Online Customer Reviews (X)
play a significant positive role in shaping Online Purchase Decision (Y) with a T-
statistic of 6.371 > 1.96 and also P-value of 0.000 < 0.05. The Online Customer
Review variable also has a positive and also significant effect on E-Trust (Z) (t =
10.200; p = 0.000). Furthermore, E-Trust has a positive and also significant effect
on Online Purchase Decision with a T-statistic of 4.638 > 1.96 and also P-value of
0.000. The indirect effect test results show that Online Customer Review (X) has an
indirect effect on Online Purchase Decision (Y) through E-Trust (Z) with a coefficient
value of 0.279, a t-statistic value of 4.175 > 1.96, and also p-value of 0.000 < 0.05.
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PENDAHULUAN

Pertumbuhan ekonomi digital Indonesia mendorong transformasi perilaku belanja konsumen,
termasuk dalam kategori kosmetik. Akses internet yang semakin merata dan intensitas penggunaan
platform e-commerce membuat online customer review menjadi rujukan utama sebelum pembelian.
Dalam transaksi online, ulasan dapat membentuk persepsi kualitas, memunculkan rasa yakin atau ragu,
dan akhirnya memengaruhi keputusan pembelian. Pada kondisi seperti ini, e-trust menjadi faktor penting
karena kepercayaan membantu konsumen mengurangi ketidakpastian saat melakukan pembelian di
platform digital.

Generasi Z (Gen Z) merupakan kelompok yang sangat relevan dalam konteks ini karena mereka
adalah digital natives dengan penetrasi internet tertinggi dibanding kelompok usia lain. Secara nasional,
Gen Z (1997-2012) mencakup 23,49% penduduk Indonesia dan memiliki penetrasi internet sebesar
87,80% (APJII, 2025). Karakter Gen Z yang menyukai informasi detail dan cenderung kritis terhadap
konten promosi membuat mereka lebih mengandalkan online customer review untuk menilai kualitas
dan risiko sebelum melakukan pembelian.

Kota Bandung dikenal sebagai pusat pendidikan dan gaya hidup, sehingga menjadi pasar yang
potensial untuk produk kosmetik. Potensi ini tercermin dari tingginya pengeluaran masyarakat pada
kelompok Aneka Barang dan Jasa yang mencakup perawatan pribadi dan kosmetik sebesar Rp331.377
per kapita per bulan (Badan Pusat Statistik Provinsi Jawa Barat, 2025). Dalam konteks ini, Viva
Cosmetics sebagai legacy brand menghadapi tantangan ketika berhadapan dengan karakter Gen Z yang
kritis. Di satu sisi, Viva memiliki keunggulan harga terjangkau dan brand familiarity, namun di sisi lain
citra sebagai merek generasi sebelumnya membuat Viva kurang relevan bagi Gen Z sehingga belum
sepenuhnya menjadi brand choice.

Kesenjangan ini terlihat jelas dari kondisi pasar yang dapat dibuktikan melalui data kuantitatif
pada Top Brand Index (TBI) 2025 (Fase 1), yang dalam penelitian ini disebut sebagai “Paradoks Pensil
Alis”. Viva unggul pada kategori Pensil Alis dengan TBI 22,30% dan menempati peringkat pertama,
tetapi tertinggal pada kategori lain seperti Bedak Muka Tabur, Masker Wajah, Bedak Muka Padat,
Pembersih Wajah, hingga Hand and Body Lotion. Temuan ini menunjukkan bahwa kekuatan Viva
terkonsentrasi pada satu produk, sementara performa pada kategori lain belum konsisten. Kondisi ini
berpotensi membentuk kesenjangan citra dan melemahkan kepercayaan konsumen, terutama ketika
konsumen mulai mempertimbangkan produk Viva selain pensil alis.

Ulasan konsumen terhadap Viva Cosmetics di platform e-commerce menunjukkan
kecenderungan pengalaman negatif yang berkaitan dengan kualitas produk maupun layanan penjual.
Keluhan yang muncul mencakup ketidaksesuaian produk dengan pesanan, kualitas yang dinilai kurang
tahan lama, masalah kemasan, serta efek pemakaian yang tidak nyaman seperti lengket, beruntusan, dan
iritasi. Selain itu, tanggapan penjual yang kurang membantu ketika terjadi komplain juga turut
memperkuat pengalaman negatif konsumen. Pola ulasan seperti ini dapat membentuk persepsi kualitas
yang buruk dan menurunkan e-trust konsumen, bukan hanya terhadap produk, tetapi juga terhadap
merek Viva secara keseluruhan, sehingga berpotensi menghambat keputusan pembelian. Hal ini sejalan
dengan Suryadi et al. (2024) yang mengemukakan bahwasannya online customer review berpengaruh
terhadap keputusan pembelian baik secara langsung maupun melalui e-trust. Oleh sebab itu, penelitian
ini berfokus menelaah pengaruh online customer review terhadap keputusan pembelian online dengan
e-trust sebagai variabel yang memperkuat hubungan tersebut pada produk Viva Cosmetics.

Permasalahan dalam penelitian ini terletak pada masih lemahnya kepercayaan konsumen terhadap
Viva Cosmetics di e-commerce, yang tercermin dari dominasi ulasan negatif dan belum konsistennya
performa produk pada beberapa kategori. Kajian ini diupayakan memberi kontribusi akademik saat
penguatan kajian perihal peran online customer review serta e-trust terhadap keputusan pembelian
online, ataupun membagikan saran praktis bagi Viva Cosmetics dalam merancang strategi peningkatan
kepercayaan konsumen di platform digital.

Online Customer Review

Online customer review ialah bentuk E-WOM yang memuat ulasan produk berpengalaman
nyata konsumen serta disampaikan melalui fitur marketplace. Menurut (Rahayu et al., 2024) online
customer review merupakan salah satu bentuk Electronic Word Of Mouth, yang digunakan sebagai salah
satu pertimbangan sebelum calon konsumen memutuskan untuk membeli suatu produk, di mana melalui
ulasan ini terjadi komunikasi pemasaran yang memegang peran penting dalam proses keputusan
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pembelian. Dimensi yang dipakai guna melakukan pengukuran variabel online customer review pada
kajian ini meliputi pada kajian Dzulgarnain, (2019); Hati et al. (2023); Sudaryanto et al. (2025), yang
terdiri dari: kualitas argumen (argument quality), valensi (valence), kredibilitas sumber (source
credibility), dan kualitas konten (content quality).
E-Trust

E-trust merupakan fondasi keyakinan konsumen dalam ekosistem digital yang mencakup harapan
akan kejujuran penjual serta keamanan dan keandalan platform e-commerce. Menurut Manupassa et al.
(2025) menjelaskan bahwa e-trust atau kepercayaan elektronik adalah konsep kepercayaan yang
berhubungan dengan transaksi atau interaksi digital, terutama di ranah e-commerce, layanan daring, dan
komunikasi digital. E-trust mencakup kepercayaan pengguna terhadap keamanan, privasi, dan
keandalan platform digital. Indikator yang digunakan untuk mengukur variabel E-trust dalam penelitian
ini mengacu pada penelitian Mahmud et al. (2022), yang terdiri dari: Integritas (Integrity), Kompetensi
(Competence), Konsistensi (Consistency), dan Keterbukaan (Openness).
Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian ialah akhir tahap memberikan nilai alternatif yang mengarahkan konsumen
pada pilihan beli tertentu. Menurut Putri & Lestari, (2022) mendefinisikan keputusan pembelian
merupakan tahapan atau proses pengambilan keputusan oleh konsumen sebelum membeli atau
menggunakan produk atau jasa tersebut. Ini selaras melalui pandangan Dalimunthe & Komalasari,
(2024) mendefinisikan keputusan pembelian ialah salah satu tahapan yang konsumen hadapi untuk
membeli. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian, yaitu faktor budaya, faktor sosial,
faktor pribadi, dan faktor psikologis. Dimensi yang dipakai guna melakukan pengukuran variabel
keputusan pembelian pada kajian ini mengacu pada penelitian Kotler dan Keller (2016:199) dalam
Mukuan et al. (2023) dan Oesman et al. (2023), yang terdiri dari: pilihan produk, pilihan merek, pilihan
tempat penyaluran, jumlah pembelian atau kuantitas, waktu pembelian, dan metode pembayaran.

METODE

Jenis Penelitian

Pengujian pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian Online melalui E-
Trust pada produk Viva Cosmetics dilakukan melalui pendekatan verifikatif lalu pendekatan deskriptif
dipakai guna memperlihatkan karakteristik responden serta variabel pada kajian kuantitatif ini.
Waktu dan Tempat Penelitian

Kajian ini dilaksanakan di Kota Bandung melalui mendistribusikan kuesioner dari online
memakai google form. Kuesioner didistribusikan kepada Generasi Z di Kota Bandung yang pernah
menggunakan, sedang menggunakan, atau akan membeli produk Viva Cosmetics. Penelitian ini
dilaksanakan pada bulan Oktober 2025 hingga Januari 2026..
Populasi dan Sampel

Jumlah minimum responden ditetapkan 155 orang sebab perhitungan SEM-PLS memakai rumus
n = indikator serta variabel laten dikalikan 5 yakni (28 + 3) x 5 lalu teknik non-probability melalui
purposive sampling dipilih sebab populasi Gen Z Kota Bandung pengguna maupun mantan pengguna
Viva Cosmetics tidak bisa ditentukan secara pasti.
Data dan Instrumen Penelitian

Instrumen kajian berupa kuesioner skala Likert 1-5 disusun dari indikator variabel Online
Customer Review, E-Trust serta Keputusan Pembelian Online. Data sekunder dihimpun melalui tinjauan
literatur dari jurnal buku serta literatur relevan sedangkan data primer didapati melalui kuesioner daring
google form kepada responden sesuai kriteria.
Teknik Analisis Data

Pengujian hipotesis dilakukan melalui tahapan outer model, inner model, serta pengujian hipotesis
memakai SmartPLS sebab metode PLS dipilih karena fleksibel, tidak bergantung asumsi statistik ketat,
serta bisa dipakai pada beragam skala data guna menganalisis pengaruh variabel bebas terhadap variabel
terikat serta peran mediasi dalam kajian kuantitatif ini, serta didukung dengan teknik bootstrapping
untuk meningkatkan keandalan hasil analisis dengan mengatasi keterbatasan asumsi normalitas data.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Tabel 1. Uji Convergent Validity

Variabel Indikator Loading Factor Keterangan
Online Customer Review (X) X1 0.754 Valid
X2 0.836 Valid
X5 0.735 Valid
X6 0.600 Valid
X7 0.643 Valid
X8 0.710 Valid
Keputusan Pembelian Online () Y1l 0.674 Valid
Y2 0.677 Valid
Y5 0.721 Valid
Y6 0.705 Valid
Y8 0.683 Valid
Y9 0.696 Valid
Y10 0.814 Valid
Y11 0.743 Valid
Y12 0.701 Valid
E-Trust (2) Z1 0.860 Valid
Z2 0.775 Valid
Z3 0.797 Valid
Z4 0.803 Valid
Z5 0.714 Valid
Z6 0.751 Valid
z7 0.811 Valid
Z8 0.818 Valid

Berdasarkan Tabel 1, seluruh indikator penelitian menunjukkan nilai outer loading > 0,50, dengan
mayoritas melampaui 0,70. Peneliti melakukan model refinement melalui eliminasi lima butir
pernyataan, yaitu X3, X4, Y3, Y4, dan Y7 yang tidak memenuhi standar minimum guna meningkatkan
validitas konstruk. Merujuk pada kriteria Ghozali & Kusumadewi (2023), indikator dengan bobot 0,50
- 0,60 tetap dipertahankan selama tidak menurunkan kualitas model secara kolektif. Langkah ini terbukti
efektif meningkatkan nilai Average Variance Extracted (AVE) seluruh variabel menjadi > 0,50 dengan
Composite Reliability > 0,70. Dengan demikian, meskipun terjadi reduksi item, model pengukuran
dinyatakan valid, reliabel, serta mendapati kelayakan guna analisis lanjutan.

Tabel 2. Uji Discriminant Validity
Variabel Indikator X Y A

Online Customer Review (X) X1 0.754 0.578 0.597
X2 0.836 0.633 0.538

X5 0.735 0.608 0.510

X6 0.600 0.474 0.304

X7 0.643 0.545 0.513

X8 0.710 0.521 0.516

Keputusan Pembelian Online (Y) Y1l 0.569 0.674 0.539
Y2 0.560 0.677 0.471

Y5 0.563 0.721 0.533

Y6 0.530 0.705 0.527

Y8 0.488 0.683 0.599

Y9 0.594 0.696 0.494

Y10 0.656 0.814 0.622

Y11 0.586 0.743 0.551

Y12 0.475 0.701 0.479
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E-Trust (2) Z1 0681 0.661 0.860
Z2 0540 0570 0.775
Z3 0516 0561 0.797
Z4 0530 0.610 0.803
Z5 0468 0541 0.714
Z6 0578 0.642 0.751
Z7 0551 0.601 0.811
Z8 0562 0564 0.818

Hasil analisis pada Tabel 2 memperlihatkan bahwasannya indikator mempunyai nilai korelasi
paling tinggi guna konstruk yang dilakukan pengukuran agar dibedakan melalui konstruk lainnya dalam
model. Ini mengindikasikan bahwasannya instrumen kajian sudah memenuhi kriteria validitas
diskriminan, di mana tiap variabel mempunyai kebedaan yang teruji. Meskipun terdapat variasi nilai
loading pada beberapa indikator, nilai loading utama tetap lebih dominan, hingga model dikemukakan
kelayakan guna dilanjutkan pada tahapan analisis struktural.

Tabel 3. Uji Reliability

Variabel Cronbach’s alpha Average variance extracted (AVE)
Online Customer Review (X) 0.808 0.514
Keputusan Pembelian Online (Y) 0.879 0.510
E-Trust (2) 0.915 0.628

Hasil Tabel 3 memperlihatkan bahwasannya tiap konstruk kajian mempunyai nilai Cronbach’s
alpha yang melewati 0,70, yang menandakan keselarasan instrumen berada pada kategori baik. Selain
itu, nilai AVE pada tiap variabel juga sudah terpenuhi kriteria kelayakan karena berada di atas 0,50.
Temuan ini mengonfirmasi bahwa instrumen penelitian bersifat reliabel dan mewakili konstruk yang
dilakukan pengukuran, oleh sebab itu bisa dipakai guna analisis lanjutan.

Tabel 4. Koefisien Determinasi

Variabel R — Square R-square adjusted
Keputusan Pembelian Online (Y) 0.695 0.691
E-Trust (2) 0.495 0.491

Kontribusi variabel pada model tergolong kuat pada Keputusan Pembelian Online serta sedang
pada E-Trust sebab nilai R-square Y yakni 0,695 melalui adjusted 0,691 memperlihatkan 69,5% variasi
dideskripsikan variabel bebas, sementara 30,5% memengaruhi pada aspek di luar model. Lalu R-square
Z yakni 0,495 melalui adjusted 0,491 memperlihatkan 49,5% variasi dideskripsikan variabel pengaruh
lainnya.

Tabel 5. F Square

Variabel F-Square Pengaruh
Online Customer Review (X) — Keputusan Pembelian Online (Y) 0.425 Kuat
Online Customer Review (X) — E-Trust (Z) 0.979 Kuat
E-Trust (Z) — Keputusan Pembelian Online (Y) 0.260 Sedang

Kontribusi variabel eksogen dalam model kian besar seiring mengalami peningkatan nilai f2. Oleh
sebab itu Online Customer Review mempunyai peran dominan membentuk kepercayaan konsumen serta
memengaruhi Keputusan Pembelian Online sebab nilai f2 X kepada Y yakni 0,425, serta kepada Z sangat
besar yakni 0,979, lalu E-Trust menghasilkan pengaruh sedang kepada Keputusan Pembelian Online
melalui f2 yakni 0,260 berlandaskan Tabel 5.

Tabel 6. Uji Kesesuaian Model

Model Fit Saturated model Estimated model

SRMR 0.073 0.073
d_ULS 1.454 1.454
d_G 0.686 0.686
Chi-square 553.206 553.206
NFI 0.753 0.753
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Pengujian dapat dilanjutkan ke tahap selanjutnya karena model penelitian dinyatakan layak (fit).
Hal ini didasarkan pada hasil pengujian pada Tabel 6 yang menunjukkan nilai SRMR sebesar 0,073 dan
nilai NFI sebesar 0,753.
Tabel 1. Uji Direct Effect

Variabel Original Sample T statistics P
sample (O) mean (M) (|O/STDEV)) values
Online Customer Review (X) — 0.506 0.510 6.371 0.000
Keputusan Pembelian Online (Y)
Online Customer Review (X) — E- 0.703 0.702 10.200 0.000
Trust (2)
E-Trust (Z) — Keputusan 0.396 0.389 4.638 0.000

Pembelian Online (Y)

Berdasarkan hasil uji pengaruh langsung, ditemukan bahwasannya Online Customer Review (X)
memiliki pengaruh positif ataupun signifikan guna Keputusan Pembelian Online (Y) (t=6.371danp =
0.000). Variabel ini juga terbukti berpengaruh signifikan kepada E-Trust (Z) (t = 10.200; p = 0.000).
Selanjutnya, E-Trust (Z) turut memberikan kontribusi positif terhadap Keputusan Pembelian Online (Y)
(t = 4.638; p = 0.000). Ini memperlihatkan bahwasannya ulasan daring yang baik tidak sekadar
melakukan peningkatan kepercayaan konsumen, namun menjadi pendorong utama bagi Gen Z di Kota
Bandung untuk membeli produk Viva Cosmetics.

Tabel 2. Uji Indirect Effect
Variabel  Original sample (O) Sample mean (M) T statistics (JO/STDEV|) P values
X—>7Z-—>Y 0.279 0.273 4.175 0.000

Keputusan Pembelian Online Gen Z Kota Bandung pada produk Viva Cosmetics terdorong oleh
meningkatnya E-Trust yang dibentuk ulasan daring positif, sebab uji Indirect Effect memperlihatkan
Online Customer Review menghasilkan pengaruh tidak langsung signifikan kepada Y melalui Z dengan
nilai original sample 0,279 dan p-value 0,000 < 0,05. Sehingga Z mempunyai peran yakni variabel
mediasi.

SIMPULAN

Keputusan Pembelian Online memengaruhi secara signifikan kepada Online Customer Review
serta E-Trust, sebab nilai T statistik X kepada Y yakni 6,371 melalui P values 0,000, serta nilai T statistik
Z kepada Y yakni 4,638 melalui P values 0,000 melampaui batas signifikansi 0,05. Peran E-Trust sebagai
mediasi terkonfirmasi, sebab Online Customer Review membentuk E-Trust secara sangat kuat melalui
T statistik 10,200. Lalu menghasilkan pengaruh tidak langsung signifikan kepada Keputusan Pembelian
Online melalui T statistik 4,175, serta original sample 0,279. Oleh sebab itu, bisa ditarik kesimpulan
bahwasannya Online Customer Review tidak sekadar memengaruhi Keputusan Pembelian Online
langsung, namun berperan penting dalam membangun kepercayaan (E-Trust) yang menjadi jembatan
bagi Gen Z untuk membeli produk.

Pihak Viva Cosmetics disarankan untuk mengoptimalkan strategi online customer review dengan
lebih responsif menanggapi keluhan di marketplace dan mendorong ulasan positif untuk produk selain
pensil alis, guna memperkuat e-trust dan mendorong keputusan pembelian yang lebih konsisten.

UCAPAN TERIMA KASIH

Peneliti menyampaikan apresiasi kepada dosen pembimbing atas arahan serta bimbingan, serta
kepada keluarga, rekan, serta responden yang mendukung pelaksanaan penelitian ini. Semoga temuan
kajian memberi kontribusi akademis serta praktis serta menjadi rujukan kajian selanjutnya.
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