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ABSTRACT 

This study aims to examine and analyze the influence of perceived usefulness in virtual try-on, online customer 

reviews, and brand trust on the purchase decision of L'Oreal Paris cosmetic products on Shopee. This research 

employed a quantitative method with data collected through a questionnaire. The population consisted of 

Generation Z Shopee users residing in the Special Capital Region of Jakarta (DKI Jakarta). The sampling 

technique used was non-probability sampling with a purposive sampling method, resulting in 180 respondents. The 

data were analyzed using multiple linear regression analysis, including descriptive statistical analysis, instrument 

testing, classical assumption tests, multiple linear regression analysis, hypothesis testing (t-test), and the coefficient 

of determination (R²), with the assistance of SPSS version 32. The results indicate that perceived usefulness in 

virtual try-on, online customer reviews, and brand trust each have a positive and significant effect on purchase 

decisions, with brand trust being the most dominant influencing variable. Therefore, optimizing virtual try-on 

features, effectively managing online customer reviews, and strengthening brand trust can serve as effective digital 

marketing strategies to enhance consumers' purchase decisions for L'Oreal Paris cosmetic products on the Shopee 

platform. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh perceived usefulness pada virtual try-on, online 

customer review, dan brand trust terhadap purchase decision produk kosmetik L'Oreal Paris di Shopee. Penelitian 

ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik pengumpulan data melalui kuesioner. Populasi penelitian adalah 

pengguna Shopee Generasi Z yang berdomisili di wilayah DKI Jakarta. Teknik pengambilan sampel menggunakan 

non-probability sampling dengan metode purposive sampling, sehingga diperoleh sebanyak 180 responden. Teknik 

analisis data yang digunakan adalah analisis regresi linear berganda meliputi analisis statistik deskriptif, uji 

instrumen, uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, uji hipotesis (uji t), serta koefisien determinasi (R2) 

dengan bantuan program SPSS versi 32. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived usefulness pada virtual 

try-on, online customer review, dan brand trust masing-masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase decision, dengan brand trust sebagai variabel yang memiliki pengaruh paling dominan. Dengan demikian, 

optimalisasi fitur virtual try-on, pengelolaan online customer review, dan penguatan brand trust dapat menjadi 

strategi pemasaran digital yang efektif dalam meningkatkan purchase decision konsumen terhadap produk 

kosmetik L'Oreal Paris di platform Shopee. 
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PENDAHULUAN 

Sebagai salah satu platfform e-commerce terbesar di Indonesia, Shopee berhasil menjadi pilihan 

utama konsumen dalam berbelanja produk kecantikan secara daring. Shopee dikenal aktif mengembangkan 

fitur digital interaktif seperti Virtual Try-On (VTO) dan sistem online customer review (OCR) untuk 

meningkatkan pengalaman belanja konsumen. L'Oreal Paris merupakan salah satu brand kosmetik global 

yang dikenal luas di industri kecantikan dengan berbagai lini produk, mulai dari lipstick, foundation, hingga 

perawatan kulit. Dalam konteks e-commerce, konsumen masih menghadapi keterbatasan karena tidak dapat 

mencoba produk secara langsung sebelum membeli. Situasi ini kerap menimbulkan ketidaksesuaian antara 

ekspektasi dengan hasil produk yang diterima, sehingga berdampak pada kepuasan konsumen. Untuk 

mengurangi risiko tersebut, pelaku industry e-commerce seperti Shopee memanfaatkan teknologi 

Augmented reality (AR) melalui fitur seperti virtual try-on (VTO) yang memungkinkan pengguna mencoba 

produk kecantikan secara virtual.  

Online customer review (OCR) merupakan bentuk evaluasi yang ditulis oleh konsumen dan 

diunggah di situs web perusahaan maupun platfform pihak ketiga, yang berfungsi sebagai sarana berbagi 

pengalaman penggunaan produk. Online customer review menyediakan informasi tambahan yang 

bersumber dari pengalaman konsumen lain, sehingga mampu meningkatkan atau menurunkan tingkat 

kepercayaan calon pembeli terhadap suatu produk. Ulasan ini, sebagai bagian dari electronic word of mouth 

(e-WOM), memiliki peran penting dalam membentuk persepsi konsumen mengenai kualitas produk 

(Pratiwi et al., 2025). Penelitian menunjukkan bahwa semakin positif ulasan yang diberikan, maka semakin 

tinggi tingkat kepercayaan dan minat beli konsumen terhadap produk tersebut (Nur Aprilianti et al., 2024; 

Pratiwi et al., 2025). Dengan demikian, keberadaan online customer review tidak hanya menjadi media 

komunikasi antar konsumen, tetapi juga menjadi faktor strategis dalam meningkatkan keputusan pembelian 

di platfform e-commerce. 

Disamping faktor perceived usefulness pada virtual try-on dan online customer review, brand trust 

juga memiliki pengaruh penting dalam memengaruhi keputusan pembelian. Brand trust diartikan sebagai 

perasaan aman yang dirasakan konsumen ketika menggunakan suatu produk. Dalam konteks merek, brand 

trust merujuk pada tingkat kepercayaan konsumen terhadap suatu merek yang mendorong terbentuknya 

ketergantungan konsumen pada merek tersebut, terutama karena keyakinan bahwa merek mampu 

merepresentasikan dan menjalankan fungsi produknya secara konsisten (Lukitaningsih & Lestari, 2023). 

Suatu merek dikatakan dapat dipercaya apabila mampu menyediakan produk atau jasa yang berkualitas 

serta memberikan manfaat bagi konsumen, sehingga mendorong konsumen untuk terus mengandalkan dan 

mempertahankan penggunaan merek tersebut (Bryan et al., 2023). Dengan demikian, brand trust menjadi 

faktor penting yang dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama dalam konteks 

pembelian produk secara online yang memiliki tingkat kepastiannya rendah.  

Sejumlah penelitian sebelumnya telah mengkaji pengaruh Perceived Usefulness, online customer 

review, dan brand trust terhadap Purchase Decision. Penelitian-penelitian tersebut menunjukkan bahwa 

masing-masing variabel memiliki peran dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian 

oleh Astuti et al. (2023); Renaldy & Susilowati (2024); Wiguna (2022) menunjukkan bahwa perceived 

usefulness berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Penelitian oleh Febrian & Istriani (2024); 

Nida Azizah et al., (2026); Rischawati & Indayani (2023)  menunjukkan bahwa online customer review 
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berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian oleh Amalia et al. (2025); 

Febrian & Istriani (2024); Natasiah & Syaefulloh (2024) menunjukkan bahwa brand trust berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  

Hasil penelitian terdahulu tidak selalu menunjukkan hasil yang konsisten. Pada variabel perceived 

usefulness, beberapa penelitian menunjukkan pengaruh positif terhadap Purchase Decision, namun 

penelitian oleh Hasibuan & Hutasuhut (2026) menemukan bahwa perceived usefulness tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Pada variabel online customer review, sebagian penelitian 

menunjukkan pengaruh positif terhadap keputusan pembelian, namun penelitian oleh Firjatillah etal. (2025) 

dan Gheffira & Gumilar (2025) menunjukkan bahwa online customer review tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian.  Sementara itu pada variabel brand trust, beberapa penelitian menunjukkan adanya 

pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, namun penelitian oleh Anjaswati & Istiyanto (2023) 

dan Asnani & Rismawati (2021) menunjukkan bahwa brand trust tidak berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap kajian ilmiah dalam bidang 

pemasaran, khususnya terkait perilaku konsumen generasi z dalam keputusan pembelian produk kosmetik 

di e-commerce. Selain itu, penelitian ini diharapkan dapat mengembangkan pemahaman mengenai 

pengaruh perceived usefulness pada virtual try-on, online customer review, dan brand trust terhadap 

purchase decision sekaligus menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya. Diharapkan juga dapat 

menambah wawasan dan pengetahuan peneliti terkait perilaku konsumen, khususnya mengenai pengaruh 

perceived usefulness pada virtual try-on, online customer review, dan brand trust terhadap keputusan 

pembelian pada platfform e-commerce. Selain itu, penelitian ini juga menjadi sarana bagi peneliti dalam 

mengaplikasikan teori yang telah diperoleh selama perkuliahan ke dalam penelitian ilmiah.  

 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian kuantitatif berpendekatan deskriptif ini dilaksanakan pada periode Januari hingga Juli 

2026 di wilayah DKI Jakarta untuk menguji pengaruh perceived usefulness pada fitur virtual try-on, online 

customer review, dan brand trust terhadap purchase decision produk kosmetik L'Oreal Paris di platform 

Shopee. Populasi dalam studi ini adalah pengguna Shopee di DKI Jakarta, dengan penentuan sampel 

menggunakan teknik purposive sampling yang menetapkan 180 responden berkarakteristik Generasi Z 

(usia 14–29 tahun), memiliki pengalaman menggunakan virtual try-on, membaca ulasan pelanggan secara 

daring, dan telah melakukan transaksi pembelian produk terkait. Data primer dikumpulkan melalui 

penyebaran kuesioner daring (Google Form) dengan instrumen pengukuran menggunakan skala Likert 

enam poin. Selanjutnya, data yang terkumpul diolah menggunakan perangkat lunak SPSS melalui 

serangkaian tahapan analisis, meliputi statistik deskriptif, uji kelayakan instrumen (validitas product 

moment dan reliabilitas Cronbach’s Alpha), pengujian asumsi klasik (normalitas Kolmogorov-Smirnov, 

linearitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas), serta pengujian hipotesis melalui uji parsial (uji t) dan 

analisis koefisien determinasi (R²). 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Analisis Data Deskriptif Instrumen 

Perceived Usefulness  

Tabel 1. Data Instrumen Variabel Perceived Usefulnesss 

 Item Pernyataan Distribusi Data Responden 
Mean 

STS TS ATS AS S SS 

PU1 Fitur virtual try-on membantu saya 

menentukan varian/shade produk L'Oreal 

Paris dengan lebih cepat di Shopee 

5 

 

2,4% 

4 

 

1,9% 

9 

 

4,3% 

63 

 

30% 

85 

 

40,5% 

44 

 

21% 

4,81 

PU2 Fitur virtual try-on mempercepat proses 

saya menyelesaikan transaksi pembelian 

produk L'Oreal Paris di Shopee 

7 

 

3,3% 

6 

 

2,9% 

10 

 

4,8% 

62 

 

29,5% 

73 

 

34,8% 

52 

 

24,8% 

4,73 

PU3 Fitur virtual try-on meningkatkan kualitas 

keputusan saya dalam menilai kecocokan 

produk L'Oreal Paris di Shopee 

6 

 

2,9% 

7 

 

3,3% 

13 

 

6,2% 

59 

 

28,1% 

72 

 

34,3% 

53 

 

25,2% 

4,73 

PU4 Fitur virtual try-on meningkatkan ketepatan 

saya dalam menentukan shade produk 

L'Oreal Paris di Shopee yang sesuai dengan 

kulit saya 

1 

 

0,5% 

7 

 

3,3% 

13 

 

6,2% 

68 

 

32,4% 

78 

 

37,1% 

43 

 

20,5% 

4,80 

PU5 Dengan fitur virtual try-on, saya dapat 

mencoba lebih banyak pilihan shade produk 

L'Oreal Paris di Shopee dalam waktu yang 

lebih singkat 

2 

 

1% 

8 

 

3,8% 

10 

 

4,8% 

56 

 

26,7% 

85 

 

40,5% 

49 

 

23,3% 

4,87 

PU6 Fitur virtual try-on memungkinkan saya 

menyelesaikan lebih banyak pertimbangan 

produk dalam waktu yang sama 

5 

 

2,4% 

12 

 

5,7% 

13 

 

6,2% 

60 

 

28,6% 

78 

 

37,1% 

42 

 

20% 

4,66 

PU7 Fitur virtual try-on membuat proses saya 

memilih produk L'Oreal Paris di Shopee 

menjadi lebih efektif 

0 

 

0% 

9 

 

4,3% 

11 

 

5,2% 

63 

 

30% 

75 

 

35,7% 

52 

 

24,8% 

4,83 

PU8 Fitur virtual try-on membuat proses 

pembelian produk L'Oreal Paris di Shopee 

menjadi lebih efisien 

7 

 

3,3% 

10 

 

4,8% 

10 

 

4,8% 

57 

 

27,1% 

74 

 

35,2 

52 

 

24,8% 

4,70 

PU9 Fitur virtual try-on membuat proses 

pemilihan produk L'Oreal Paris di Shopee 

menjadi lebih sederhana 

5 

 

2,4% 

7 

 

3,3% 

13 

 

6,2% 

72 

 

34,3% 

66 

 

31,4% 

47 

 

22,4% 

4,68 

PU10 Fitur virtual try-on mempermudah saya 

dalam melakukan pembelian produk 

L'Oreal Paris di Shopee 

3 

 

1,4% 

12 

 

5,7% 

11 

 

5,2% 

55 

 

26,2% 

80 

 

38,1% 

49 

 

23,3% 

4,75 

PU11 Secara keseluruhan, saya merasa fitur 

virtual try-on bermanfaat dalam mendukung 

keputusan pembelian produk L'Oreal Paris 

di Shopee 

0 

 

0% 

12 

 

5,7% 

12 

 

5,7% 

67 

 

31,9% 

77 

 

36,7% 

42 

 

20% 

4,69 

PU12 Saya merasa fitur virtual try-on sangat 

berguna dalam pengalaman belanja produk 

L'Oreal Paris di Shopee 

6 

 

2,9% 

8 

 

3,8% 

14 

 

6,7% 

67 

 

31,9% 

56 

 

26,7% 

59 

 

28,1% 

4,79 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026) 
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 Berdasarkan tabel distribusi data instrumen di atas, variabel perceived usefulness memiliki nilai 

rata-rata tertinggi pada pernyataan PU5 dengan rata-rata jawaban sebesar 4,87. Jawaban responden 

menunjukkan bahwa fitur virtual try-on memungkinkan mereka mencoba lebih banyak pilihan shade 

produk L'Oreal Paris di Shopee dalam waktu yang lebih singkat. Hal ini menunjukkan bahwa responden 

merasakan manfaat nyata dari fitur tersebut karena dapat meningkatkan efisiensi dalam mengeksplorasi 

berbagai pilihan produk sebelum melakukan pembelian. Kemudahan tersebut mencerminkan bahwa fitur 

virtual try-on mampu memberikan manfaat yang tinggi bagi konsumen dalam proses pengambilan 

keputusan pembelian. Adapun nilai rata-rata terendah terdapat pada pernyataan PU6, yaitu "Fitur virtual 

try-on memungkinkan saya menyelesaikan lebih banyak pertimbangan produk dalam waktu yang sama" 

dengan rata-rata jawaban sebesar 4,66. Meskipun merupakan nilai terendah, hasil tersebut masih berada 

pada kategori tinggi. Hal ini menunjukkan bahwa sebagian responden masih memerlukan waktu tambahan 

untuk membandingkan informasi lain, seperti ulasan pelanggan, harga, atau spesifikasi produk, sehingga 

manfaat fitur virtual try-on dalam mempercepat seluruh proses pertimbangan pembelian belum dirasakan 

secara maksimal oleh semua responden. 

 

Online Customer Review 

Tabel 2. Data Instrumen Variabel Online Customer Review 

 Item Pernyataan Distribusi Data Responden Me

an STS TS ATS AS S SS 
OCR1 Saya menyadari bahwa penting membaca 

ulasan produk sebelum memutuskan 

membeli produk kosmetik L'Oreal Paris di 

Shopee 

4 

 

1,9% 

7 

 

3,3% 

15 

 

7,1% 

62 

 

29,5% 

70 

 

33,3% 

52 

 

24,8% 

4,74 

 

 

OCR2 Saya sadar bahwa fitur ulasan dapat 

membantu saya dalam membeli produk 

kosmetik L'Oreal Paris di Shopee 

0 

0% 

6 

2,9% 

10 

4,8% 

71 

33,8% 

70 

33,3% 

53 

5,2% 

4,93 

OCR3 Saya sering melihat dan membaca ulasan 

produk untuk mencari informasi produk 

kosmetik L'Oreal Paris di Shopee 

3 

1,4% 

8 

3,8% 

9 

4,3% 

56 

26,7% 

83 

39,5% 

51 

24,3% 

4,82 

OCR4 Saya selalu membaca ulasan sebelum 

memutuskan membeli produk kosmetik 

L'Oreal Paris di Shopee 

4 

1,9% 

4 

1,9% 

7 

3,3% 

67 

31,9% 

72 

34,3% 

56 

26,7% 

4,96 

OCR5 Saya akan membandingkan perbedaan 

ulasan produk kosmetik L'Oreal Paris yang 

sama pada berbagai toko di Shopee 

sebagai referensi dalam memutuskan 

pembelian. 

5 

 

2,4% 

13 

 

6,2% 

13 

 

6,2% 

68 

 

31,9% 

64 

 

30,5% 

48 

 

22,9% 

4,64 

OCR6 Saya lebih yakin terhadap toko di Shopee 

yang menjual produk kosmetik L'Oreal 

Paris dengan ulasan positif lebih banyak 

dibandingkan dengan toko tanpa ulasan. 

8 

 

3,8% 

12 

 

5,7% 

11 

 

5,2% 

67 

 

31,9% 

65 

 

31% 

47 

 

22,4% 

4,55 

OCR7 Saya merasa toko dengan ulasan terbanyak 

dapat menjadi pilihan saya untuk membeli 

produk kosmetik L'Oreal Paris di Shopee. 

0 

0% 

9 

4,3% 

15 

7,1% 

72 

34,3% 

62 

29,5 

52 

24,8% 

4,75 
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OCR8 Saya akan memutuskan pembelian produk 

kosmetik L'Oreal Paris pada Shopee 

setelah mencari informasi di fitur ulasan. 

5 

 

2,4% 

10 

 

4,8% 

10 

 

4,8% 

56 

 

26,7% 

84 

 

40% 

45 

 

21,4% 

4,71 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2026) 

 

Berdasarkan tabel distribusi data instrumen di atas, variabel online customer review memiliki nilai 

rata-rata tertinggi pada pernyataan OCR4 dengan rata-rata jawaban sebesar 4,96. Jawaban responden 

menunjukkan bahwa mereka selalu membaca ulasan sebelum memutuskan membeli produk kosmetik 

L'Oreal Paris di Shopee. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan pelanggan menjadi sumber informasi yang 

penting bagi konsumen dalam mengevaluasi kualitas, pengalaman penggunaan, dan kesesuaian produk 

sebelum melakukan pembelian. Dengan demikian, fitur ulasan berperan sebagai bahan pertimbangan utama 

dalam mengurangi ketidakpastian saat berbelanja secara online. 

 

Brand Trust 

Tabel 3. Data Instrumen Variabel Brand Trust 

 Item Pernyataan Distribusi Data Responden 
Mean 

STS TS ATS AS S SS 

BT1 Merek L’Oreal Paris yang saya beli di 

Shopee memenuhi harapan saya 

4 

1,9% 

12 

5,7% 

13 

6,2% 

62 

29,5% 

72 

34,3% 

47 

22,4% 

4,67 

BT2 Saya merasa yakin terhadap merek 

L’oreal Paris yang dijual di Shopee 

2 

1% 

10 

4,8% 

15 

7,1% 

66 

31,4% 

66 

31,4% 

51 

24,3% 

4,76 

BT3 Merek L’Oreal Paris yang saya beli di 

Shopee tidak pernah mengecewakan saya 

3 

1,4% 

8 

3,8% 

14 

6,7% 

59 

28,1% 

78 

37,1% 

48 

22,9% 

4,75 

BT4 Merek L’Oreal Paris yang saya beli di 

Shopee memberikan kepuasan kepada 

saya 

0 

 

0% 

8 

 

3,8% 

12 

 

5,7% 

70 

 

33,3% 

69 

 

32,9% 

51 

 

24,3% 

4,88 

BT5 Merek L’Oreal Paris yang dijual di 

Shopee bersikap jujur dan tulus dalam 

menanggapi keluhan atau kekhawatiran 

konsumen. 

6 

 

2,9% 

15 

 

7,1% 

13 

 

6,2% 

56 

 

26,7% 

69 

 

32,9% 

51 

 

24,3% 

4,58 

BT6 Saya dapat mengandalkan produk 

L’Oreal Paris yang saya beli di Shopee 

untuk membantu mengatasi 

permasalahan kulit saya 

9 

 

4,3% 

10 

 

4,8% 

13 

 

6,2% 

74 

 

35,2% 

68 

 

32,4% 

36 

 

17,1% 

4,39 

BT7 Merek L’Oreal Paris yang dijual di 

Shopee berupaya memberikan kepuasan 

kepada konsumennya 

4 

 

1,9% 

9 

 

4,3% 

10 

 

4,8% 

66 

 

31,4% 

73 

 

34,8% 

48 

 

22,9% 

4,72 

BT8 Merek L’Oreal Paris yang dijual di 

Shopee bertanggung jawab apabila 

terjadi permasalahan pada produk yang 

saya beli 

4 

 

1,9% 

11 

 

5,2% 

8 

 

3,8 

64 

 

30,5% 

75 

 

35,7% 

48 

 

22,9% 

4,74 

Sumber: Data Diolah Oleh Peneliti (2026) 

 

Hasil variabel brand trust memiliki nilai rata-rata tertinggi pada pernyataan BT4 dengan rata-rata 

jawaban sebesar 4,88. Jawaban responden menunjukkan bahwa produk L'Oreal Paris yang dibeli melalui 

Shopee mampu memberikan kepuasan kepada konsumen. Hal ini menunjukkan bahwa pengalaman 
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penggunaan produk yang memuaskan menjadi faktor penting dalam membangun kepercayaan konsumen 

terhadap merek. Kepuasan yang dirasakan setelah menggunakan produk memperkuat keyakinan responden 

bahwa L'Oréal Paris merupakan merek yang dapat dipercaya. 

 

Purchase Decision  

Berdasarkan tabel distribusi data instrumen di dibawah, variabel purchase decision memiliki nilai 

rata-rata tertinggi pada pernyataan PD10 dengan rata-rata jawaban sebesar 4,97. Jawaban responden 

menunjukkan bahwa mereka membeli lebih dari satu produk L'Oreal Paris di Shopee karena kualitas 

produknya yang baik. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas produk menjadi faktor utama yang mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian, bahkan hingga membeli lebih dari satu jenis produk. Pengalaman 

positif terhadap kualitas produk juga meningkatkan keyakinan konsumen untuk melakukan pembelian 

secara berulang. 

Tabel 4. Data Instrumen Variabel Purchase Decision 

 Item Pernyataan Distribusi Data Responden 
Mean 

STS TS ATS AS S SS 

PD1 Saya membeli produk kosmetik L’Oreal 

Paris di Shopee karena sesuai dengan 

kebutuhan saya. 

6 

 

2,9% 

10 

 

4,8% 

9 

 

4,3% 

66 

 

31,4% 

74 

 

35,2% 

45 

 

21,4% 

4,65 

PD2 Saya memilih produk L'Oreal Paris di 

Shopee karena kualitas produknya yang 

terjamin. 

5 

 

2,4% 

9 

 

4,3% 

15 

 

7,1% 

71 

 

33,8% 

66 

 

31,4% 

44 

 

21% 

4,58 

PD3 Saya menggunakan produk L'Oreal Paris 

karena memberikan rasa nyaman dan 

membuat saya lebih percaya diri. 

4 

 

1,9% 

7 

 

3,3% 

13 

 

6,2% 

60 

 

28,6% 

78 

 

37,1% 

48 

 

22,9% 

4,75 

PD4 Saya memilih produk L'Oreal Paris karena 

memiliki citra merek yang baik 

1 

 

0.5% 

4 

 

1,9% 

13 

 

6,2% 

57 

 

27,1% 

81 

 

38,6% 

54 

 

25,7% 

4,9% 

PD5 Saya memilih membeli produk kosmetik 

L’Oreal Paris melalui Shopee karena mudah 

diakses. 

5 

 

2,4% 

11 

 

5,2% 

8 

 

3,8% 

71 

 

33,8% 

70 

 

33,3% 

45 

 

21,4% 

4,60 

PD6 Saya memilih membeli produk L'Oreal 

Paris di Shopee karena harga yang 

ditawarkan lebih murah 

4 

 

1,9% 

9 

 

4,3% 

10 

 

4,8% 

58 

 

27,6% 

83 

 

39,5% 

46 

 

21,9% 

4,7 

PD7 Saya membeli produk L'Oreal Paris di 

Shopee saat ada diskon atau promo menarik 

1 

 

0.5% 

10 

 

4,8% 

9 

 

4,3% 

59 

 

28,1% 

73 

 

34,8% 

58 

 

27,6% 

4,88 

PD8 Saya dapat membeli produk L'Oreal Paris di 

Shopee kapan saja sesuai kebutuhan saya. 

9 

 

4,3% 

10 

 

4,8% 

11 

 

5,2% 

62 

 

29,5% 

67 

 

31,9% 

51 

 

24,3% 

4,49% 

PD9 Saya membeli produk L'Oreal Paris di 

Shopee dengan jumlah yang sesuai dengan 

kebutuhan saya. 

3 

 

1,4% 

14 

 

6,7% 

12 

 

5,7% 

64 

 

30,5% 

75 

 

35,7% 

42 

 

20% 

4,57 

PD10 Saya membeli lebih dari satu produk 

L'Oreal Paris di Shopee karena kualitas 

produknya yang baik 

1 

 

0,5% 

4 

 

1,9% 

12 

 

5,17 

62 

 

29,5% 

73 

 

34,8% 

58 

 

27,6% 

4,97 

PD11 Saya memutuskan membeli produk L'Oreal 

Paris di Shopee karena tersedia beragam 

pilihan metode pembayaran. 

1 

 

0.5% 

12 

 

5,7% 

9 

 

4,3% 

63 

 

30% 

73 

 

34,8% 

52 

 

24,8% 

4,73 
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PD12 Saya merasa pilihan metode pembayaran 

yang beragam di Shopee memudahkan saya 

membeli produk kosmetik L’Oreal Paris. 

0 

 

0% 

7 

 

3,3% 

11 

 

5,2% 

70 

 

33,3% 

78 

 

37,1% 

44 

 

21% 

4,76 

Sumber : Data Diolah Oleh Peneliti (2026) 

 

Uji t 

Berdasarkan hasil uji t, variabel perceived usefulness memiliki nilai t hitung sebesar 5,284 dengan 

nilai signifikansi < 0,001, sehingga dapat disimpulkan bahwa perceived usefulness berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase decision. Variabel online customer review memiliki nilai t hitung sebesar 

4,785 dengan nilai signifikansi < 0,001, sehingga online customer review berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase decision. Selanjutnya, variabel brand trust memiliki nilai t hitung sebesar 5,943 dengan 

nilai signifikansi < 0,001, sehingga brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

decision. Dengan demikian, seluruh hipotesis penelitian (H₁, H₂, dan H₃) diterima karena masing-masing 

variabel independen terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. 

 

Tabel 5. Hasil Uji t 

Hubungan Variabel T hitung Sig. Keterangan 

X1 (Perceived Usefulness → Y (Purchase Decision) 5.284 <,001 H1 Diterima 

X2 (Online customer review) → Y (Purchase Decision) 4.785 <,001 H2 Diterima 

X3 (Brand Trust) → Y (Purchase Decision) 5.943 <,001 H3 Diterima 

Sumber: Data Diolah Oleh Peneliti 

 

Analisis Koefisien Determinasi (R2) 

Berdasarkan hasil analisis koefisien determinasi, diperoleh nilai Adjusted R Square sebesar 0,685. 

Hal ini menunjukkan bahwa 68,5% variasi purchase decision dapat dijelaskan oleh variabel perceived 

usefulness, online customer review, dan brand trust. Sementara itu, 31,5% sisanya dijelaskan oleh faktor-

faktor lain di luar model penelitian yang tidak diteliti dalam penelitian ini.  

 

Tabel 6. Hasil Uji Analisis Koefisien Determinasi 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .831a .690 .685 3.905 

Sumber: Data Diolah oleh Peneliti 

 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa variabel perceived usefulness, online customer review, 

dan brand trust memiliki kemampuan yang tinggi dalam menjelaskan variasi purchase decision. 

 

Perceived Usefulness terhadap Purchase Decision 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis melalui uji t, variabel Perceived Usefulness (X₁) memiliki 

nilai t hitung sebesar 5.284 dengan tingkat signifikansi < 0,001 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, 

dapat dinyatakan bahwa perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

decision (Y). Hal ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi manfaat yang dirasakan konsumen dari 
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penggunaan fitur virtual try-on pada Shopee, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian produk kosmetik L'Oreal Paris. Sebaliknya, semakin rendah manfaat yang 

dirasakan konsumen dari penggunaan fitur virtual try-on, maka semakin rendah pula kecenderungan 

konsumen dalam mengambil keputusan pembelian produk kosmetik L'Oreal Paris. Manfaat yang dirasakan 

tersebut berupa kemudahan dalam melihat kecocokan produk, mengurangi ketidakpastian sebelum 

membeli, serta membantu konsumen memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan dan preferensinya. 

Berdasarkan uraian pembahasan di atas, hasil penelitian ini semakin memperkuat temuan berbagai 

penelitian terdahulu bahwa perceived usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

decision. Semakin besar manfaat yang dirasakan konsumen dari penggunaan fitur virtual try-on, maka 

semakin tinggi pula keyakinan konsumen dalam menentukan pilihan produk sehingga mendorong 

terjadinya keputusan pembelian. Oleh karena itu, hipotesis pertama (h₁) dinyatakan diterima, yang 

menunjukkan bahwa perceived usefulness pada virtual try on berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

purchase decision pada produk kosmetik L’Oreal Paris di Shopee. 

 

Online Customer Review terhadap Purchase Decision 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis melalui uji t, variabel Online customer review (X₂) memiliki 

nilai t hitung sebesar 4,785 dengan tingkat signifikansi < 0,001 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, 

dapat dinyatakan bahwa online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase 

decision (Y). Hal ini menunjukkan bahwa semakin tinggi tingkat online customer review pada platform 

Shopee yang tercermin dari kesadaran konsumen terhadap pentingnya ulasan, frekuensi membaca ulasan, 

perbandingan ulasan antarproduk, serta pengaruh ulasan terhadap evaluasi produk, maka semakin tinggi 

kecenderungan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian produk kosmetik L'Oreal Paris di 

Shopee. Sebaliknya, semakin rendah kesadaran konsumen terhadap pentingnya ulasan, semakin jarang 

konsumen membaca dan membandingkan ulasan produk, serta semakin kecil pengaruh ulasan terhadap 

evaluasi produk, maka semakin rendah pula kecenderungan konsumen dalam melakukan keputusan 

pembelian produk kosmetik L'Oreal Paris di Shopee.  

Berdasarkan uraian pembahasan di atas, dapat disimpulkan bahwa online customer review 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision produk kosmetik L'Oreal Paris di Shopee. 

Hal ini menunjukkan bahwa kesadaran konsumen terhadap pentingnya ulasan, frekuensi membaca ulasan, 

kecenderungan membandingkan ulasan antarproduk, serta pengaruh ulasan terhadap evaluasi produk 

mampu meningkatkan keyakinan konsumen dalam menentukan keputusan pembelian. Temuan ini juga 

memperkuat hasil penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa ulasan pelanggan berperan sebagai sumber 

informasi yang membantu konsumen mengevaluasi produk sebelum melakukan pembelian. Oleh karena 

itu, hipotesis kedua (H₂) yang menyatakan bahwa online customer review berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap purchase decision produk kosmetik L'Oreal Paris di Shopee dinyatakan diterima. 

 

Brand Trust Terhadap Purchase Decision  

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis melalui uji t, variabel Brand Trust (X₃) memiliki nilai t 

hitung sebesar 5,943 dengan tingkat signifikansi <0.001 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan demikian, dapat 

dinyatakan bahwa brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision (Y). Hal ini 



 
 
 

 
 

 

 

----------------- 

Pengaruh Perceived Usefulness pada Virtual Try-On, Online Customer Review dan Brand Trust terhadap Purchase  

Decision Produk Kosmetik L’oreal Paris di Shopee  

(Suprayitno, et al.)  

        5723 

eISSN 3089-8374 & pISSN 3090-1022  

 

mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek L'Oreal Paris, maka 

semakin tinggi pula kecenderungan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian produk kosmetik 

L'Oreal Paris di Shopee. Sebaliknya, semakin rendah tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek 

L'Oreal Paris, maka semakin rendah pula kecenderungan konsumen dalam melakukan keputusan pembelian 

produk kosmetik L'Oreal Paris di Shopee. Kepercayaan terhadap merek membuat konsumen merasa yakin 

bahwa produk yang dibeli memiliki kualitas yang baik, aman digunakan, serta mampu memenuhi manfaat 

yang dijanjikan oleh perusahaan. 

Berdasarkan uraian pembahasan di atas, hasil penelitian ini semakin memperkuat temuan berbagai 

penelitian terdahulu bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase Decision. 

Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek L’Oreal Paris, maka semakin tinggi pula 

keyakinan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Oleh karena itu, hipotesis ketiga (H₃) 

dinyatakan diterima, yang menunjukkan bahwa Brand Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Purchase Decision pada produk kosmetik L’Oreal Paris di Shopee. 

 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh perceived usefulness pada virtual try-on, online 

customer review, dan brand trust terhadap purchase decision produk kosmetik L'Oreal Paris di Shopee, 

maka dapat disimpulkan bahwa perceived usefulness pada virtual try-on berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap purchase decision produk kosmetik L'Oreal Paris di Shopee. Semakin besar manfaat yang 

dirasakan konsumen dari penggunaan fitur virtual try-on, seperti membantu melihat kecocokan produk, 

mengurangi ketidakpastian sebelum membeli, serta membantu memilih produk yang sesuai dengan 

kebutuhan dan preferensi, maka semakin tinggi pula kecenderungan konsumen dalam melakukan keputusan 

pembelian. Dan online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision 

produk kosmetik L'Oreal Paris di Shopee. Hal ini menunjukkan bahwa kesadaran konsumen terhadap 

pentingnya ulasan, frekuensi membaca ulasan, kecenderungan membandingkan ulasan antarproduk, serta 

pengaruh ulasan terhadap evaluasi produk mampu meningkatkan keyakinan konsumen dalam menentukan 

keputusan pembelian. 

Adapun brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision produk kosmetik 

L'Oreal Paris di Shopee. Semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek L'Oreal Paris, maka 

semakin tinggi pula keyakinan konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Kepercayaan terhadap 

merek membuat konsumen merasa yakin bahwa produk yang dibeli memiliki kualitas yang baik, aman 

digunakan, serta mampu memenuhi manfaat yang dijanjikan oleh perusahaan. Secara keseluruhan, 

penelitian ini menunjukkan bahwa perceived usefulness pada virtual try-on, online customer review, dan 

brand trust merupakan faktor yang mampu meningkatkan purchase decision produk kosmetik L'Oreal Paris 

di Shopee. Semakin tinggi manfaat yang dirasakan dari penggunaan fitur virtual try-on, semakin baik online 

customer review yang dimanfaatkan konsumen, serta semakin tinggi kepercayaan terhadap merek, maka 

semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk memutuskan membeli produk kosmetik L'Oreal Paris 

di Shopee. 
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Implikasi secara teoritis temuan penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan 

kajian mengenai perilaku konsumen dalam konteks e-commerce, khususnya pada keputusan pembelian 

produk kosmetik di Shopee. Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived usefulness pada virtual try-on, 

online customer review, dan brand trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap purchase decision. 

Temuan ini memperkuat hasil penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa manfaat teknologi digital, 

informasi yang diperoleh melalui ulasan pelanggan, serta kepercayaan terhadap merek merupakan faktor 

penting yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Hasil penelitian ini memberikan beberapa implikasi praktis antara lain adalah bahwa secara 

keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived usefulness pada virtual try-on, online customer 

review, dan brand trust merupakan faktor yang berperan dalam meningkatkan purchase decision produk 

kosmetik L'Oreal Paris di Shopee. Oleh karena itu, perusahaan perlu mengoptimalkan ketiga aspek tersebut 

secara terpadu dengan tetap menjaga kualitas produk, meningkatkan pengalaman digital konsumen, serta 

memperkuat kredibilitas informasi yang tersedia di Shopee sehingga keputusan pembelian konsumen dapat 

terus meningkat.Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived usefulness pada virtual 

try-on, online customer review, dan brand trust merupakan faktor yang memengaruhi purchase decision 

produk kosmetik L'Oreal Paris di Shopee. Oleh karena itu, L'Oreal Paris perlu mengoptimalkan ketiga aspek 

tersebut secara terpadu agar mampu meningkatkan keyakinan konsumen dan mendorong keputusan 

pembelian secara berkelanjutan. 

Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan yang ada, maka untuk penelitian selanjutnya 

disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi purchase decision, seperti 

brand image, perceived risk, price perception, electronic word of mouth (e-WOM), perceived ease of use, 

customer satisfaction, maupun variabel lainnya sehingga mampu memberikan penjelasan yang lebih 

komprehensif mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian. Dan juga diharapkan dapat 

memperluas objek penelitian dengan menggunakan merek kosmetik lain maupun platform e-commerce 

selain Shopee, seperti Tokopedia, TikTok Shop, atau Lazada, sehingga hasil penelitian dapat dibandingkan 

dan memiliki tingkat generalisasi yang lebih luas. 
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