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ABSTRAK 
 
Tujuan - Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh e-WOM terhadap keputusan 
pembelian produk MS Glow pada platform Shopee di Kota Makassar. Selain itu, penelitian ini 
bertujuan untuk mengetahui pengaruh e-WOM terhadap kepercayaan konsumen, pengaruh 
kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian, serta menganalisis peran kepercayaan 
konsumen dalam memediasi pengaruh e-WOM terhadap keputusan pembelian produk MS Glow. 
Metode - Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian asosiatif. 
Populasi penelitian adalah masyarakat Kota Makassar yang pernah melakukan pembelian produk 
MS Glow melalui platform Shopee. Teknik pengambilan sampel menggunakan non-probability 
sampling dengan metode snowball sampling, di mana jumlah sampel yang ditetapkan adalah 
sebanyak 130 responden berdasarkan perhitungan rumus Hair. Pengumpulan data dilakukan 
melalui survei dengan penyebaran kuesioner tertutup menggunakan skala Likert. Analisis data 
menggunakan pemodelan persamaan struktural (Structural Equation Modeling — SEM) berbasis 
Partial Least Squares (PLS) dengan perangkat lunak SmartPLS. 
Hasil/Temuan - Hasil penelitian menunjukkan bahwa e-WOM berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian produk MS Glow di Shopee. Selain itu, e-WOM juga berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen, sedangkan kepercayaan konsumen 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil pengujian pengaruh tidak 
langsung menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen mampu memediasi pengaruh e-WOM 
terhadap keputusan pembelian produk MS Glow. Temuan ini menunjukkan bahwa ulasan, rating, 
dan informasi yang disampaikan konsumen melalui platform digital tidak hanya dapat 
memengaruhi keputusan pembelian secara langsung, tetapi juga membentuk kepercayaan 
konsumen yang selanjutnya mendorong keputusan pembelian. 

Kata kunci :  Electronic Word of Mouth (e-WOM), Kepercayaan Konsumen, Keputusan 
Pembelian, MS Glow, Shopee 
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ABSTRACT 
 

Objective – This study aims to analyze the influence of e-WOM on purchase decisions for MS 
Glow products on the Shopee platform in Makassar City. Furthermore, the study aims to determine 
the influence of e-WOM on consumer Trust and the influence of consumer Trust on purchase 
decisions, as well as to analyze the role of consumer Trust in mediating the effect of e-WOM on 
purchase decisions for MS Glow products. 
Method – This study employs a quantitative approach with an associative research design. The 
study population consists of residents of Makassar City who have purchased MS Glow products 
via the Shopee platform. A non-probability sampling technique—specifically snowball 
sampling—was used, with a sample size of 130 respondents determined based on Hair’s formula. 
Data collection was conducted through a survey using a closed-ended questionnaire based on a 
Likert scale. Data analysis utilized Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) with SmartPLS software. 
Results/Findings – The research results indicate that e-WOM has a positive and significant effect 
on purchasing decisions for MS Glow products on Shopee. Furthermore, e-WOM positively and 
significantly influences consumer Trust, while consumer Trust positively and significantly affects 
purchasing decisions. Tests regarding Indirect Effects reveal that consumer Trust mediates the 
impact of e-WOM on purchasing decisions for MS Glow products. These findings demonstrate 
that reviews, ratings, and information shared by consumers via digital platforms not only directly 
influence purchasing decisions but also shape consumer Trust, which subsequently drives 
purchasing decisions.  

 

Keyword :  Electronic Word of Mouth (e-WOM), Consumer Trust, Purchasing Decision, 
MS Glow, Shopee 

 

1. PENDAHULUAN  
Dalam beberapa tahun terakhir, 

pengguna internet di Indonesia terus 

meningkat signifikan, mencapai 229,4 

juta jiwa pada semester pertama 2025 

dengan tingkat penetrasi 80,66 persen. 

Angka ini menunjukkan kenaikan 

konsisten selama empat tahun terakhir, 

dari 77,01 persen pada 2022 menjadi 

80,66 persen pada 2025, di tengah total 

populasi nasional sekitar 284,43 juta jiwa 

(Sari, 2025). Berdasarkan data terbaru 

dari YouGov, Indonesia menduduki 

peringkat kedua dari 55 pasar 

internasional, hanya di bawah Tiongkok 

dan mengungguli India, dalam hal 

kecenderungan konsumen untuk 

berbelanja secara daring dibandingkan 

dengan berbelanja di toko fisik (Dewi, 

2025). 

 

 

 

 

Gambar 1. Indonesia Menduduki 

Peringkat 2 Dunia dalam Belanja Online 

Sumber: Dewi (2025) 

 Apabila dilihat dari data di atas, 

perilaku konsumen di Indonesia telah 

berubah signifikan, dari yang sebelumnya 

harus berbelanja langsung di toko menjadi 

lebih mudah dengan melakukan 

pembelian secara daring melalui e-

commerce. Selain itu, menurut Survei 

Jajak Pendapat (JakPat) dalam Yonatan 

(2025) pada awal 2025 menunjukkan 

bahwa masyarakat Indonesia lebih 

memilih berbelanja online untuk berbagai 

kebutuhan, dengan marketplace sebagai 
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platform utama. Menurut survei Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 

(APJII) dalam Bestari (2025) akses 

Shopee meningkat dari 41,65% menjadi 

53,22% yang didominasi oleh laki-laki 

sebanyak 54,03% dan perempuan 

52,39%. Dari segi usia, Shopee 

menempati posisi teratas di hampir semua 

kelompok generasi, dengan pengguna 

terdiri dari 52,97% Gen Z, 52,85% 

milenial, 54,24% Gen X, 55,25% Baby 

Boomers, dan seluruh pre-boomers. 

Gambar 2. E-commerce yang Sering 

diakses di Indonesia 

Sumber: Bestari (2025) 

Menurut Pratama (2024) industri 

kecantikan di Indonesia mengalami 

pertumbuhan yang signifikan, dengan 

proyeksi kenaikan sebesar 4,6% dalam 

lima tahun mendatang. Produk perawatan 

kulit atau skincare menjadi segmen utama 

yang memberikan kontribusi sekitar 30% 

terhadap total pasar. Perubahan perilaku 

konsumen juga sangat terlihat, di mana 

konsumen sekarang lebih selektif dan 

kritis dalam memilih produk yang 

dipengaruhi oleh kemudahan akses 

informasi melalui internet, khususnya 

media sosial. 

Gambar 3. Pasar Kecantikan 

Indonesia (dalam triliun rupiah) 2023-

2028 

Sumber: Pratama (2024) 

Kategori perawatan dan kecantikan 

mendominasi penjualan Fast-Moving 

Consumer Goods (FMCG) di e-commerce 

Indonesia sepanjang 2024.  Salah satu 

brand lokal yang mengalami pertumbuhan 

signifikan adalah MS Glow. Brand ini 

didirikan pada tahun 2013 oleh dua wanita 

pengusaha, Shandy Purnamasari dan 

Maharani Kemala. Nama MS Glow 

sendiri merupakan singkatan dari motto 

brand, yaitu "Magic For Skin", yang 

mencerminkan komitmen untuk 

menghadirkan produk skincare 

berkualitas yang memberikan efek 

glowing dan sehat bagi kulit, serta 

merefleksikan inovasi produk lokal 

unggulan Indonesia dalam bidang 

kecantikan (Kurniawan & Mariana F, 

2024). MS Glow telah membangun 

reputasi positif dengan memperoleh 

sertifikasi dari BPOM, halal MUI, dan 

telah melalui uji dermatologis. Selain itu, 

MS Glow meraih penghargaan Museum 

Rekor Dunia Indonesia (MURI) sebagai 

“produk kecantikan dengan jaringan 

distribusi terbanyak” pada tanggal 23 

Agustus 2021 (Putri, 2024). 

MS Glow menduduki peringkat 

pertama dari 10 daftar brand skincare 

lokal dengan total penjualan MS Glow 

sebesar 38,5 miliar dari Shopee dan 

Tokopedia pada periode februari 2021. 

Namun, pada April hingga Juni 2022, MS 

Glow mengalami penjualan penjualan dan 

berada di posisi ketiga dalam kategori 

“skincare” dengan penjualan sebesar 29,4 

miliar (Mutiara, 2025). 

Gambar 4. TOP 10 Brand Perawatan 

dan Kecantikan Terbaik di E-commerce 

(Jan 2022-Okt 2024) 

Sumber:Al-Fajri 

(2024) 
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MS Glow merupakan salah satu merek 

skincare lokal yang pernah mendominasi 

pasar kecantikan. Pada 2022, MS Glow 

berada di posisi pertama merek 

kecantikan terpopuler, tetapi pada 2023 

posisinya turun setelah Skintific menjadi 

pemimpin pasar (Al-Fajri, 2024). 

Penurunan tersebut juga terlihat dari 

kinerja penjualan beberapa produk MS 

Glow pada 2024, seperti Paket Wajah, 

Serum White Cell DNA/WCD, dan toner 

yang masing-masing mengalami 

penurunan dibandingkan periode 

sebelumnya (Compas, 2024). Kondisi 

tersebut diperkuat oleh sengketa merek 

dengan PS Glow yang berdampak pada 

produksi, peredaran, dan citra merek MS 

Glow (Idris, 2022). Namun, pada Kuartal 

II 2025 MS Glow kembali menjadi merek 

paket kecantikan terlaris di Shopee 

dengan pangsa pasar 7,26% (Wafa, 2025). 

Pemanfaatan media sosial, influencer, 

testimoni, dan konten pengguna menjadi 

bagian dari strategi pemasaran MS Glow 

(Yekti, 2024). 

Dalam proses pembelian, konsumen 

mempertimbangkan aspek rasional, 

emosional, dan perilaku (Regina & 

Nurwidawati, 2023), serta mencari ulasan 

dan rekomendasi melalui media sosial dan 

e-commerce (Saputri & Hargyatni, 2025). 

Media sosial memungkinkan konsumen 

berbagi pengalaman dan informasi 

mengenai produk (Kamilah, 2020; 

Sualang et al., 2023), sehingga Electronic 

Word of Mouth (e-WOM) dapat 

mengurangi ketidakpastian dan 

mendorong keputusan pembelian (Kadi et 

al., 2021). Sejumlah penelitian 

menunjukkan e-WOM berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian (Barkhoya & Vania, 2024; 

Az’zahra & Aulia, 2025; Gulo & Suhardi, 

2025), tetapi penelitian lain menemukan 

e-WOM tidak berpengaruh signifikan 

(Abror & Sulton, 2025; Zainuddin et al., 

2023). Perbedaan hasil tersebut 

menunjukkan adanya research gap yang 

perlu dikaji lebih lanjut. 

 

Selain e-WOM, kepercayaan 

konsumen merupakan faktor penting 

dalam keputusan pembelian online. e-

WOM terbukti dapat meningkatkan 

kepercayaan konsumen (Yanti et al., 

2025; Nur & Octavia, 2022), sedangkan 

kepercayaan berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian (Setiawan et al., 

2025; Gulo & Suhardi, 2025). Bahkan, 

beberapa penelitian menunjukkan bahwa 

kepercayaan mampu memediasi pengaruh 

e-WOM terhadap keputusan pembelian 

(Wadiyastuti et al., 2024; Yohansyah & 

Rodhiah, 2022; Krisnanto, 2025). Namun, 

penelitian yang secara khusus menguji e-

WOM terhadap keputusan pembelian 

melalui kepercayaan konsumen pada 

produk MS Glow masih terbatas. 

Kota Makassar dipilih karena 

perkembangan transaksi e-commerce 

yang signifikan. Transaksi e-commerce di 

Sulawesi Selatan meningkat 42,85% pada 

2024 dengan volume mencapai Rp95,59 

miliar (Mappong, 2025). Hasil pra 

penelitian terhadap 44 responden 

menunjukkan bahwa 73% menggunakan 

MS Glow, mayoritas pernah melihat e-

WOM, sering membaca ulasan sebelum 

membeli, dan 86% menyatakan 

kepercayaan terhadap ulasan e-WOM 

memengaruhi keputusan pembelian. 

Temuan tersebut mengindikasikan bahwa 

e-WOM tidak hanya berpotensi 

memengaruhi keputusan pembelian 

secara langsung, tetapi juga melalui 

pembentukan kepercayaan konsumen. 

Oleh karena itu, penelitian ini berjudul 

“Kepercayaan Konsumen Memediasi 

Pengaruh Electronic Word of Mouth (e-

WOM) terhadap Keputusan Pembelian 

Produk MS Glow di Platform Shopee 

pada Masyarakat Kota Makassar.” 

2. LANDASAN TEORI  

Stimulus–Organism–Response(S-O-R).  

Teori Stimulus–Organism–

Response (S-O-R) menjelaskan bahwa 

stimulus dari lingkungan memengaruhi 

kondisi internal individu yang selanjutnya 

menghasilkan respons perilaku (Rosid, 
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2024). Model ini dikembangkan oleh 

Mehrabian dan Russell (1974), dengan 

stimulus sebagai rangsangan eksternal, 

organisme sebagai proses psikologis 

internal, dan respons sebagai perilaku 

yang dihasilkan (Rosid, 2024; Dewi & 

Auliya, 2025). Dalam pemasaran, e-

WOM dapat menjadi stimulus yang 

membentuk persepsi dan kepercayaan 

konsumen sebelum menghasilkan 

keputusan pembelian. Penelitian 

Krisnanto (2025), Yurizal & Purwanto 

(2024), Rabiana & Akib (2020), serta 

Agita et al. (2025) memperkuat 

penggunaan S-O-R dalam menjelaskan 

hubungan e-WOM, kepercayaan, dan 

keputusan pembelian. Dalam penelitian 

ini, e-WOM merupakan stimulus, 

kepercayaan konsumen sebagai kondisi 

internal organism, dan keputusan 

pembelian sebagai response. 

Theory of Planned Behavior (TPB) 

TPB merupakan pengembangan 

Theory of Reasoned Action yang 

diperkenalkan Fishbein dan Ajzen, 

dengan tiga komponen utama berupa 

sikap, norma subjektif, dan perceived 

behavioral control yang membentuk niat 

dan perilaku individu (Evelyna, 2021; 

Purwanto et al., 2022). Dalam konteks 

pembelian, e-WOM dapat membentuk 

sikap dan persepsi konsumen sehingga 

mendorong niat dan keputusan pembelian. 

Penelitian Nafisah & Murniningsih (2021) 

dan Adiani et al. (2025) menunjukkan 

bahwa e-WOM berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian dan dapat 

membentuk sikap serta norma subjektif 

konsumen. 

Trust 

Kepercayaan merupakan 

keyakinan konsumen terhadap keandalan, 

kompetensi, integritas, dan kemampuan 

pihak lain dalam memenuhi harapan 

transaksi (Purwanto et al., 2022; Rifa’i, 

2023). Dalam transaksi daring, 

kepercayaan menjadi penting karena 

adanya ketidakpastian, anonimitas, dan 

keterbatasan interaksi langsung 

(Purwanto et al., 2022). Kepercayaan 

terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian 

(Marsalin & Hendratmoko, 2023; Rozak 

et al., 2025). Dalam penelitian ini, 

kepercayaan konsumen diposisikan 

sebagai variabel mediasi yang 

menghubungkan e-WOM dengan 

keputusan pembelian. 

Trust Transfer Theory  

Trust Transfer Theory 

menjelaskan bahwa kepercayaan terhadap 

suatu objek dapat dialihkan kepada objek 

lain yang memiliki keterkaitan melalui 

proses kognitif dan komunikasi 

(Farmawindo & Ishak, 2023; Krisnanto, 

2025). Dalam e-commerce, ulasan, 

testimoni, dan rekomendasi pengguna 

dapat menjadi sumber transfer 

kepercayaan terhadap penjual maupun 

produk. Farmawindo (2023) menemukan 

bahwa kepercayaan terhadap platform, 

komunitas pengulas, dan pengulas 

individu memengaruhi pemanfaatan 

informasi ulasan. Dalam penelitian ini, 

kepercayaan terhadap e-WOM di Shopee 

ditransfer kepada produk MS Glow dan 

selanjutnya mendorong keputusan 

pembelian. 

Keputusan Pembelian.  

Keputusan pembelian merupakan 

proses konsumen dalam mengenali 

kebutuhan, mencari informasi, 

mengevaluasi alternatif, memilih produk, 

melakukan pembelian, dan mengevaluasi 

hasil pembelian (Fauzi, 2021; Novrianto 

& Restuti, 2024; Ragatirta & Tiningrum, 

2020). Proses tersebut meliputi 

pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan 

pembelian, dan perilaku pascapembelian 

(Andrian et al., 2022). Keputusan 

pembelian dipengaruhi faktor budaya, 

sosial, pribadi, dan psikologis (Sugiharto 

et al., 2023). Indikator keputusan 

pembelian meliputi pemilihan produk, 

merek, tempat/saluran pembelian, waktu, 
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jumlah pembelian, dan metode 

pembayaran (Sari & Avriyanti, 2023). 

Electronic Word of Mouth (e-WOM) 

e-WOM merupakan pertukaran opini, 

pengalaman, dan informasi mengenai 

produk, jasa, atau merek melalui internet 

yang dapat bersifat positif maupun negatif 

(Trisnawati, 2024; Sualang et al., 2023; 

Ayesha et al., 2022; Lestari, 2023). e-

WOM berperan sebagai sarana 

komunikasi pemasaran yang mampu 

memengaruhi persepsi dan perilaku 

konsumen. Thurau et al. dalam Sari 

(2025) mengidentifikasi dimensi e-WOM, 

antara lain platform assistance, venting 

negative feeling, concern for other 

consumers, expressing positive emotion, 

social benefits, economic incentives, 

helping the company, dan advice seeking. 

Sementara itu, Goyette et al. dalam 

Muslimah (2024) mengukur e-WOM 

melalui intensitas, valensi opini, dan 

konten. 

Kepercayaan Konsumen 

Kepercayaan konsumen merupakan 

keyakinan terhadap kejujuran, 

kompetensi, integritas, dan kemampuan 

perusahaan atau merek dalam 

memberikan manfaat sesuai harapan 

(Wadiyastuti et al., 2024; Ningsih, 2021; 

Sari, 2025; Gulo & Suhardi, 2025). 

McKnight et al. dalam Herlian (2024) 

menjelaskan kepercayaan melalui 

Trusting belief yang meliputi 

benevolence, integrity, dan competence, 

serta Trusting intention yang mencakup 

willingness to depend dan subjective 

probability of depending. Kepercayaan 

juga dapat berbentuk kepercayaan objek-

atribut, atribut-manfaat, dan objek-

manfaat (Sari, 2025). Adapun indikator 

kepercayaan konsumen meliputi 

benevolence, ability, integrity, dan 

willingness to depend (Kotler & Keller 

dalam Sari, 2025). 

 

3. METODOLOGI  
Penelitian ini merupakan penelitian 

konklusif dengan pendekatan kuantitatif 

dan metode survei untuk menguji 

pengaruh Electronic Word of Mouth (e-

WOM) terhadap keputusan pembelian, 

baik secara langsung maupun melalui 

kepercayaan konsumen sebagai variabel 

mediasi. Desain penelitian menggunakan 

descriptive research dengan single cross-

sectional design, yaitu pengumpulan data 

satu kali pada masyarakat Kota Makassar 

yang pernah membeli produk MS Glow 

melalui platform Shopee (Malhotra, 2019; 

Sugiyono, 2023). Penelitian dilaksanakan 

di Kota Makassar pada periode 2025–

2026, meliputi penyusunan proposal, 

pengumpulan dan analisis data, hingga 

pelaporan hasil penelitian. 

Definisi operasional merupakan 

penjabaran variabel ke dalam bentuk yang 

dapat diukur secara konkret (Kountur 

dalam Dekanawati et al., 2023). Penelitian 

ini terdiri atas e-WOM sebagai variabel 

independen (X), keputusan pembelian 

sebagai variabel dependen (Y), dan 

kepercayaan konsumen sebagai variabel 

mediasi (Z) (Sugiyono, 2023). Keputusan 

pembelian diukur melalui pilihan produk, 

merek, penyalur, waktu pembelian, 

jumlah pembelian, dan metode 

pembayaran (Kotler & Keller dalam 

Fauzi, 2021; Sari & Avriyanti, 2023). e-

WOM diukur melalui intensitas, valensi 

opini, dan konten (Hennig-Thurau et al. 

dalam Trisnawati, 2024; Goyette et al. 

dalam Muslimah, 2024), sedangkan 

kepercayaan konsumen diukur melalui 

benevolence, ability, integrity, dan 

willingness to depend (Mowen & Minor 

dalam Ningsih, 2021; Kotler & Keller 

dalam Sari, 2025). Seluruh indikator 

menggunakan skala Likert 1–5, dari 

sangat tidak setuju hingga sangat setuju 

(Sugiyono, 2023). 

Populasi penelitian adalah 

masyarakat Kota Makassar yang pernah 

atau memiliki kecenderungan membeli 

produk MS Glow melalui Shopee. Sampel 

ditentukan menggunakan nonprobability 
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sampling dengan teknik snowball 

sampling (Sugiyono, 2023), dengan 

kriteria berdomisili di Kota Makassar, 

berusia minimal 18 tahun, serta pernah 

atau sedang menggunakan dan membeli 

produk MS Glow melalui Shopee. Karena 

jumlah populasi tidak diketahui secara 

pasti, ukuran sampel ditentukan 

berdasarkan ketentuan Hair et al., yaitu 5–

10 kali jumlah indikator (Fatma et al., 

2021). Dengan 13 indikator dan pengali 

10, diperoleh jumlah sampel sebanyak 

130 responden. 

Data penelitian terdiri atas data 

primer dan sekunder. Data primer 

diperoleh melalui kuesioner tertutup yang 

disebarkan secara daring kepada 

responden yang memenuhi kriteria, 

sedangkan data sekunder diperoleh 

melalui buku, jurnal, penelitian terdahulu, 

dokumentasi, serta sumber terpercaya 

seperti APJII, Jakpat, Katadata, Kompas, 

dan CNBC Indonesia (Julhadi et al., 

2022). Pengumpulan data dilakukan 

melalui survei dan studi pustaka. 

Kuesioner disebarkan secara daring 

melalui WhatsApp untuk memperoleh 

data mengenai e-WOM, kepercayaan 

konsumen, dan keputusan pembelian, 

sedangkan studi pustaka digunakan untuk 

memperkuat landasan teori dan analisis 

penelitian (Sugiyono, 2023). 

Sebelum penelitian utama, 

instrumen diuji melalui pretest terhadap 

30 responden menggunakan IBM SPSS 

Statistics versi 24. Uji validitas dilakukan 

menggunakan Pearson Correlation, 

dengan kriteria r hitung > r tabel pada taraf 

signifikansi 5% (Ghozali, 2021), 

sedangkan reliabilitas diuji menggunakan 

Cronbach’s Alpha dengan nilai > 0,70 

sebagai kriteria reliabel (Ghozali, 2021; 

Ghozali & Kusumadewi, 2023). 

Analisis data dilakukan secara 

deskriptif dan inferensial. Analisis 

deskriptif digunakan untuk 

menggambarkan karakteristik responden 

dan variabel penelitian, sedangkan 

analisis inferensial digunakan untuk 

menguji hipotesis (Darwin et al., 2021). 

Pengujian dilakukan menggunakan 

Structural Equation Modeling–Partial 

Least Square (SEM-PLS) dengan 

SmartPLS 4.0. Evaluasi outer model 

meliputi convergent validity, discriminant 

validity, dan reliabilitas. Convergent 

validity terpenuhi apabila loading factor > 

0,60 dan AVE > 0,50, sedangkan 

discriminant validity dievaluasi melalui 

cross loading dan kriteria Fornell–

Larcker. Konstruk dinyatakan reliabel 

apabila Cronbach’s Alpha, composite 

reliability (rho_a), dan composite 

reliability (rho_c) > 0,70 (Hair et al., 

2021; Sihombing et al., 2024; Ghozali & 

Kusumadewi, 2023). 

Evaluasi inner model dilakukan 

melalui R², Adjusted R², Q², dan 

pengujian hipotesis. Nilai R² sebesar 0,75, 

0,50, dan 0,25 masing-masing 

menunjukkan kemampuan penjelasan 

model yang kuat, moderat, dan lemah 

(Hair et al., 2021), sedangkan Q² > 0 

menunjukkan adanya predictive relevance 

(Sihombing et al., 2024). Pengujian 

hipotesis dilakukan dengan bootstrapping, 

dengan kriteria T-Statistic > 1,645 dan P-

Value < 0,05 untuk menyatakan pengaruh 

signifikan (Hair et al., 2021). Pengujian 

mediasi menggunakan Variance 

Accounted For (VAF), yaitu VAF > 0,80 

menunjukkan full mediation, VAF 0,20–

0,80 menunjukkan partial mediation, dan 

VAF < 0,20 menunjukkan tidak terjadi 

mediasi (Ghozali & Kusumadewi, 2023). 

 

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 
 

Uji Hipotesis 

Setelah model struktural berhasil 

memenuhi kriteria evaluasi melalui 

analisis koefisien determinasi (R2) serta 

relevansi prediktif (Q2), tahap penelitian 

berikutnya adalah pengujian hipotesis. 

Prosedur ini dijalankan untuk 

mengidentifikasi signifikansi pengaruh 

langsung maupun pengaruh tidak 

langsung di antara variabel-variabel laten 

dalam model. Pengolahan data dilakukan 

melalui teknik bootstrapping dengan 
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memanfaatkan perangkat lunak 

SmartPLS 4.1.1.8. Merujuk pada 

pedoman Hair et al. (2021) suatu 

hipotesis diterima apabila memenuhi 

ambang batas statistik dengan nilai t-

statistic >1,96 dan p-value < 0,05 pada 

taraf signifikansi 5%. Sebaliknya, 

hipotesis ditolak jika nilai t-statistic < 

1,96 atau p-value > 0,05. 

Uji Direct Effect 

Tabel 1. Hasil Uji Direct Effect 

 
Sumber: Diolah oleh Peneliti (2026) 

Hipotesis pertama (H1) menyatakan 

bahwa Electronic Word of Mouth (e-

WOM) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Berdasarkan hasil pengujian 

diperoleh nilai original sample (O) 

sebesar 0,278, T-Statistics sebesar 3,745, 

dan P-Values sebesar 0,000. Nilai 

koefisien jalur yang positif menunjukkan 

bahwa e-WOM memiliki pengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. 

Selain itu, nilai T-Statistics > 1,96 dan P-

Values < 0,05 menunjukkan bahwa 

pengaruh tersebut signifikan. Dengan 

demikian, H1 diterima, yang berarti 

semakin baik e-WOM yang diterima 

konsumen mengenai produk MS Glow di 

Shopee, maka semakin tinggi 

kecenderungan konsumen dalam 

mengambil keputusan pembelian. 

Hipotesis kedua (H2) menyatakan 

bahwa e-WOM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen. Berdasarkan hasil pengujian 

diperoleh nilai original sample (O) 

sebesar 0,519, T-Statistics sebesar 6,207, 

dan P-Values sebesar 0,000. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa e-WOM 

memiliki pengaruh positif dan signifikan 

terhadap kepercayaan konsumen. Nilai 

koefisien jalur yang positif 

mengindikasikan bahwa semakin baik e-

WOM yang diterima konsumen, maka 

semakin tinggi pula kepercayaan 

konsumen terhadap produk MS Glow di 

Shopee. Oleh karena itu, H2 diterima. 

Hipotesis ketiga (H3) menyatakan bahwa 

kepercayaan konsumen berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Berdasarkan hasil pengujian 

diperoleh nilai original sample (O) sebesar 

0,491, T-Statistics sebesar 6,915, dan P-

Values sebesar 0,000. Nilai koefisien jalur 

yang positif menunjukkan bahwa 

kepercayaan konsumen memberikan 

pengaruh positif terhadap keputusan 

pembelian. Sementara itu, nilai T-

Statistics > 1,96 dan P-Values < 0,05 

menunjukkan bahwa pengaruh tersebut 

signifikan. Dengan demikian, H3 diterima, 

yang berarti semakin tinggi kepercayaan 

konsumen terhadap produk MS Glow di 

Shopee, maka semakin tinggi pula 

keputusan konsumen untuk melakukan 

pembelian. 

Uji Indirect Effect 

Tabel 2. Uji Indirect Effect 

 
 Sumber: Diolah oleh Peneliti (2026) 

Hipotesis keempat (H4) 

menyatakan bahwa kepercayaan 

konsumen memediasi pengaruh e-WOM 

terhadap keputusan pembelian. 

Berdasarkan hasil pengujian specific 

Indirect Effect pada Tabel 2, diperoleh 

nilai original sample (O) sebesar 0,255, 

T-Statistics sebesar 4,029, dan P-Values 

sebesar 0,000. Nilai koefisien jalur yang 

positif menunjukkan bahwa e-WOM 

berpengaruh secara positif terhadap 

keputusan pembelian melalui 

kepercayaan konsumen. Selain itu, nilai 

T-Statistics > 1,96 dan P-Values < 0,05 

menunjukkan bahwa pengaruh tidak 
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langsung tersebut signifikan. Dengan 

demikian, H4 diterima, yang berarti 

kepercayaan konsumen mampu 

memediasi pengaruh e-WOM terhadap 

keputusan pembelian. Hal ini 

menunjukkan bahwa semakin baik e-

WOM yang diterima konsumen 

mengenai produk MS Glow di Shopee, 

maka semakin tinggi kepercayaan 

konsumen yang selanjutnya dapat 

mendorong peningkatan keputusan 

pembelian. 

Uji Total Effect 

Tabel 3. Hasil Uji Total Effect 

 
 Sumber: Diolah oleh Peneliti (2026) 

Berdasarkan hasil pengujian total effect 

pada tabel 3, diketahui bahwa seluruh 

hubungan antarvariabel dalam model 

penelitian memiliki nilai P-Values sebesar 

0,000, yang berarti lebih kecil dari 0,05. Hasil 

tersebut menunjukkan bahwa seluruh 

pengaruh total antarvariabel bersifat positif 

dan signifikan. Pengaruh total e-WOM (X) 

terhadap keputusan pembelian (Y) memiliki 

nilai original sample (O) sebesar 0,533, 

dengan T-Statistics sebesar 7,188 dan P-

Values sebesar 0,000. Nilai tersebut lebih 

besar dibandingkan pengaruh langsung e-

WOM terhadap keputusan pembelian pada 

Tabel 4.24 yang memiliki nilai Original 

Sample sebesar 0,278. Hal ini menunjukkan 

bahwa kepercayaan konsumen (Z) 

memberikan kontribusi dalam memperkuat 

pengaruh e-WOM terhadap keputusan 

pembelian. 

Sementara itu, pengaruh e-WOM (X) 

terhadap kepercayaan konsumen (Z) 

memiliki nilai original sample sebesar 0,519, 

T-Statistics sebesar 6,207, dan P-Values 

sebesar 0,000, sedangkan pengaruh 

kepercayaan konsumen (Z) terhadap 

keputusan pembelian (Y) memiliki nilai 

original sample sebesar 0,491, T-Statistics 

sebesar 6,915, dan P-Values sebesar 0,000. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa 

e-WOM tidak hanya memberikan pengaruh 

langsung terhadap keputusan pembelian, 

tetapi juga memberikan pengaruh melalui 

peningkatan kepercayaan konsumen terhadap 

produk MS Glow di Shopee.Selanjutnya, 

ringkasan hasil pengujian hipotesis dalam 

penelitian ini disajikan pada tabel berikut. 

         Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis 

 
   Sumber: Diolah oleh Peneliti (2026) 

Berdasarkan tabel 4, dapat diketahui 

bahwa seluruh hipotesis yang diajukan 

dalam penelitian ini dinyatakan diterima. 

Hal ini ditunjukkan oleh nilai T-Statistics 

pada seluruh hubungan antarvariabel yang 

lebih besar dari 1,96 serta nilai P-Values 

sebesar 0,000 atau lebih kecil dari 0,05. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa e-

WOM berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian serta 

kepercayaan konsumen. Selanjutnya, 

kepercayaan konsumen juga terbukti 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Selain 

pengaruh langsung tersebut, kepercayaan 

konsumen terbukti mampu memediasi 

pengaruh e-WOM terhadap keputusan 

pembelian. Dengan demikian, H1, H2, 

H3, dan H4 diterima. 

Pembahasan 

Pengaruh Electronic Word of Mouth 

(e-WOM) terhadap Keputusan 

Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa e-WOM berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk MS Glow di Shopee 

Kota Makassar. Hasil pengujian 

menunjukkan nilai original sample 

sebesar 0,278, t-statistics sebesar 

3,745, dan p-values sebesar 0,000. 
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Nilai tersebut menunjukkan bahwa e-

WOM memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian, sehingga H1 dinyatakan 

diterima. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa semakin baik e-WOM yang 

diterima konsumen, semakin besar 

pula kecenderungan konsumen untuk 

menentukan keputusan pembelian 

produk MS Glow di Shopee. Informasi 

yang diperoleh melalui ulasan, 

penilaian, pengalaman, maupun 

rekomendasi pengguna lain dapat 

membantu konsumen memperoleh 

gambaran mengenai produk sebelum 

menentukan pilihan. Dalam pembelian 

produk skincare secara daring, 

informasi dari pengguna lain menjadi 

salah satu sumber pertimbangan 

karena konsumen tidak dapat melihat 

dan mencoba produk secara langsung 

sebelum melakukan pembelian. 

Kondisi ini semakin diperkuat 

oleh karakteristik demografi 

responden penelitian ini yang di mana 

mayoritas konsumen didominasi oleh 

kelompok usia 18–25 tahun sebesar 

38,5% dan usia 26–33 tahun sebesar 

30,8%. Kelompok usia muda ini 

merepresentasikan Gen Z dan milenial 

yang menjadi pendorong utama 

pertumbuhan e-commerce di 

Indonesia. Mengacu pada data 

YouGov dan survei APJII, Indonesia 

menduduki peringkat kedua global 

dalam kecenderungan belanja daring 

dengan Shopee sebagai marketplace 

utama yang paling banyak diakses oleh 

gen z dan gen milenial. Selain itu, 

berdasarkan hasil indeks rata – rata 

indikator e-WOM yaitu intensitas, 

valensi opini, dan konten masing – 

masing berada pada kategori baik. 

Untuk intensitas sebesar 491, valensi 

opini sebesar 485,5 dan konten 491, 

sehingga jika semua indikator ditotal 

ratakan, maka nilai total rata – rata 

untuk variabel e-WOM sebesar 489 

yang berada pada kategori baik. 

Hasil penelitian ini mendukung 

penelitian Hashifah & Nasution (2024) 

yang menemukan bahwa ulasan positif 

maupun negatif berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen. Penelitian 

Muslimah (2024) juga menunjukkan 

bahwa informasi yang terdapat dalam 

ulasan produk skincare, khususnya 

mengenai formulasi, kandungan, dan 

kesesuaian produk dengan kondisi 

kulit, dapat mengurangi keraguan 

konsumen dan memengaruhi 

keputusan pembelian. Dalam konteks 

penelitian ini, informasi yang 

diperoleh melalui e-WOM dapat 

membentuk sikap dan persepsi 

konsumen terhadap produk MS Glow. 

Ulasan serta pengalaman pengguna 

lain juga dapat menjadi sumber 

informasi sosial yang membantu 

konsumen dalam menentukan pilihan. 

Dengan demikian, semakin baik 

informasi e-WOM yang diterima, 

semakin kuat pula kecenderungan 

konsumen untuk menentukan 

keputusan pembelian. 

 

Pengaruh e-WOM terhadap 

Kepercayaan Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa e-WOM berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen pada produk MS Glow di 

Shopee Kota Makassar. Berdasarkan 

hasil pengujian, diperoleh nilai 

original sample sebesar 0,519, t-

statistics sebesar 6,207, dan p-values 

sebesar 0,000. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa e-WOM 

memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen, sehingga H2 dinyatakan 

diterima. Ulasan, penilaian, 

pengalaman, dan rekomendasi 

pengguna lain dapat membantu 

konsumen dalam menilai informasi 

mengenai produk. Ketika informasi 

yang diterima dianggap relevan, jelas, 

dan dapat dipercaya, konsumen akan 
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lebih mudah membangun keyakinan 

terhadap produk maupun penjual di 

Shopee. 

Menurut Stewart Krisnanto 

(2025) proses pembentukan 

kepercayaan dalam e-commerce dapat 

berlangsung melalui proses kognitif 

dan komunikasi. Proses komunikasi 

dapat terjadi melalui ulasan, testimoni, 

serta rekomendasi dari pengguna lain. 

Dalam lingkungan e-commerce yang 

memiliki keterbatasan interaksi secara 

langsung, informasi yang diberikan 

oleh pengguna lain dapat menjadi 

sumber penting dalam membentuk 

kepercayaan konsumen. 

Hal ini juga didukung oleh data 

pada BAB 1 dimana, MS Glow sempat 

menghadapi dinamika pasar dan isu 

persaingan merek yang terlihat dari 

fluktuasi penurunan penjualan dari 

tahun 2023 hingga awal 2024, namun 

merek ini kembali bangkit dan 

menduduki posisi puncak sebagai 

merek paket kecantikan terlaris di 

platform Shopee Indonesia pada 

Kuartal II tahun 2025. Ini menandakan 

bahwa konsumen masih memiliki 

kepercayaan terhadap MS Glow. 

Selain itu, dilihat dari data pra 

penelitian sebagian besar responden 

menyatakan percaya (41%) dan sangat 

percaya (27%) terhadap produk MS 

Glow berdasarkan ulasan yang mereka 

baca di Shopee. Mayoritas responden 

juga secara menyatakan bahwa faktor 

utama yang membuat mereka 

mempercayai ulasan produk 

kecantikan di Shopee adalah jumlah 

dan kualitas ulasan serta pengalaman 

nyata pengguna lain. Selanjutnya, 

dilihat dari nilai indeks masing – 

masing indikator variabel kepercayaan 

konsumen berada pada kategori baik. 

Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian Nur & Octavia 

(2022) yang menemukan bahwa 

informasi e-WOM melalui ulasan 

daring pada marketplace Shopee 

berpengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen. Hasil tersebut 

juga didukung oleh Hashifah & 

Nasution (2024) yang menunjukkan 

bahwa semakin banyak dan semakin 

positif ulasan yang diterima 

konsumen, semakin tinggi pula 

kepercayaan yang terbentuk. Dengan 

demikian, e-WOM dapat berperan 

dalam mengurangi keraguan 

konsumen dan membangun keyakinan 

terhadap produk MS Glow. 

 

Pengaruh Kepercayaan Konsumen 

terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa kepercayaan konsumen 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian produk 

MS Glow di Shopee Kota Makassar. 

Hasil pengujian menunjukkan nilai 

original sample sebesar 0,419, t-

statistics sebesar 6,915, dan p-values 

sebesar 0,000. Berdasarkan hasil 

tersebut, kepercayaan konsumen 

memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan 

pembelian, sehingga H3 dinyatakan 

diterima. Hasil tersebut menunjukkan 

bahwa semakin tinggi kepercayaan 

konsumen terhadap produk maupun 

penjual MS Glow di Shopee, semakin 

kuat pula kecenderungan konsumen 

untuk menentukan keputusan 

pembelian. Kepercayaan menjadi 

penting dalam pembelian melalui 

marketplace karena konsumen 

menghadapi keterbatasan dalam 

melihat dan mengevaluasi produk 

secara langsung. 

Hal ini didukung oleh data pra 

penelitian bahwa 91% responden 

memprioritaskan pencarian pada toko 

resmi seperti 'Shopee Mall' atau 

'Official Store', yang mencerminkan 

tingginya kebutuhan akan rasa aman 

dan kepercayaan dalam bertransaksi. 

Selain itu, rekapitulasi indeks total rata 

- rata variabel kepercayaan konsumen 

dan keputusan pembelian 

menunjukkan skor yang selaras dan 
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tinggi. Ketika konsumen merasa yakin 

dan siap bergantung pada produk MS 

Glow di Shopee, maka keraguan untuk 

membeli secara online akan menurun 

sehingga secara langsung memperkuat 

tindakan keputusan pembelian. 

Menurut Rousseau et al. dalam 

Purwanto et al. (2022) menjelaskan 

bahwa kepercayaan merupakan aspek 

penting yang mendorong konsumen 

dalam mengambil keputusan karena 

berkaitan dengan kesediaan konsumen 

menerima risiko berdasarkan harapan 

positif terhadap pihak yang dipercaya. 

Dalam penelitian ini, kepercayaan 

konsumen dapat tercermin melalui 

keyakinan terhadap itikad baik, 

kemampuan, integritas, serta 

kesediaan konsumen untuk 

mengandalkan penjual. Ketika 

konsumen memiliki keyakinan bahwa 

produk yang ditawarkan sesuai dengan 

informasi dan penjual dapat dipercaya, 

keraguan dalam menentukan pilihan 

akan berkurang. Kondisi tersebut 

kemudian dapat mendorong konsumen 

untuk menentukan keputusan 

pembelian. 

Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian Trisnawati (2024) 

yang menunjukkan bahwa 

kepercayaan konsumen berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian 

pada platform Shopee. Penelitian oleh 

Innukertarajasa & Hayuningtias 

(2023) juga menunjukkan bahwa 

kepercayaan konsumen berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian. 

Dengan demikian, kepercayaan 

konsumen menjadi salah satu faktor 

yang berperan dalam mendorong 

konsumen untuk menentukan 

keputusan pembelian produk MS 

Glow di Shopee Kota Makassar. 

 

 

 

 

 

Peran Kepercayaan Konsumen 

dalam Memediasi Pengaruh e-

WOM terhadap Keputusan 

Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa e-WOM berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui kepercayaan 

konsumen sebagai variabel mediasi. 

Hasil pengujian menunjukkan nilai 

original sample sebesar 0,255, t-

statistics sebesar 4,029, dan p-values 

sebesar 0,000. Hasil tersebut 

menunjukkan bahwa pengaruh tidak 

langsung e-WOM terhadap keputusan 

pembelian melalui kepercayaan 

konsumen bersifat positif dan 

signifikan. Dengan demikian, H4 

dinyatakan diterima. Hasil penelitian 

tersebut menunjukkan bahwa e-WOM 

tidak hanya dapat memengaruhi 

keputusan pembelian secara langsung, 

tetapi juga dapat memengaruhi 

keputusan pembelian melalui 

terbentuknya kepercayaan konsumen. 

Kepercayaan konsumen berperan 

sebagai penghubung antara informasi 

yang diterima melalui e-WOM dan 

keputusan pembelian. Ketika 

konsumen memperoleh ulasan atau 

rekomendasi dari pengguna lain, 

informasi tersebut dapat menjadi dasar 

untuk menilai kredibilitas produk 

maupun penjual. 

Hal ini didukung oleh hasil pra 

penelitian yang menunjukkan bahwa 

mayoritas responden menunjukkan 

bahwa keputusan pembelian produk 

MS Glow tidak semata-mata 

dipengaruhi oleh ulasan positif e-

WOM, melainkan lebih ditentukan 

oleh kepercayaan yang terbentuk dari 

ulasan tersebut. Dengan demikian, e-

WOM berperan sebagai pemicu awal 

yang kemudian membangun 

kepercayaan konsumen sebelum 

pembelian. Bersifat parsial karena baik 

secara langsung maupun tidak 

langsung (melalui kepercayaan), e-

WOM terbukti sama-sama memiliki 
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pengaruh terhadap keputusan 

pembelian produk MS Glow di Shopee 

Kota Makassar. Karakteristik 

responden yang didominasi oleh kaum 

muda dan pengguna aktif Shopee 

menunjukkan bahwa mereka tidak 

hanya butuh percaya pada merek, 

tetapi juga sangat mengandalkan 

informasi langsung (konten & valensi 

opini dari e-WOM) untuk 

mempercepat keputusan transaksi 

sehari-hari. 

Hasil penelitian ini sejalan 

dengan penelitian Yanti et al. (2025) 

yang menunjukkan bahwa 

kepercayaan konsumen berperan 

sebagai mediator dalam hubungan 

antara e-WOM dan keputusan 

pembelian. Selain itu, penelitian 

Krisnanto (2025) juga menemukan 

bahwa e-WOM dapat memengaruhi 

keputusan pembelian secara langsung 

maupun tidak langsung melalui 

kepercayaan. Temuan tersebut 

memperkuat bahwa kepercayaan 

konsumen memiliki peran penting 

dalam menjelaskan bagaimana 

informasi e-WOM dapat 

diterjemahkan menjadi keputusan 

pembelian pada lingkungan e-

commerce. 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat 

disimpulkan bahwa konsumen tidak 

hanya menerima e-WOM secara 

langsung sebagai dasar keputusan 

pembelian, tetapi juga membentuk 

kepercayaan terlebih dahulu dari 

informasi yang diperoleh. 

Kepercayaan yang terbentuk 

selanjutnya memperkuat keyakinan 

konsumen dalam menentukan 

keputusan pembelian produk MS 

Glow di Shopee Kota Makassar. 

 

5. KESIMPULAN 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai 

peran kepercayaan konsumen dalam 

memediasi pengaruh Electronic Word of 

Mouth (e-WOM) terhadap keputusan 

pembelian produk MS Glow di Shopee 

Kota Makassar, dapat disimpulkan bahwa 

e-WOM berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, 

dengan nilai original sample 0,278, t-

statistics 3,745, dan p-values 0,000. e-

WOM juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen, dengan original sample 0,519, 

t-statistics 6,207, dan p-values 0,000, 

yang menunjukkan bahwa ulasan, 

penilaian, komentar, dan pengalaman 

konsumen lain berperan kuat dalam 

membentuk kepercayaan terhadap produk 

dan penjual MS Glow di Shopee. 

Selanjutnya, kepercayaan konsumen 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan 

original sample 0,419, t-statistics 6,915, 

dan p-values 0,000. Kepercayaan 

konsumen juga terbukti memediasi 

pengaruh e-WOM terhadap keputusan 

pembelian, dengan pengaruh tidak 

langsung sebesar 0,255, t-statistics 4,029, 

dan p-values 0,000. Dengan demikian, e-

WOM tidak hanya memengaruhi 

keputusan pembelian secara langsung, 

tetapi juga melalui pembentukan 

kepercayaan konsumen terhadap produk 

dan penjual MS Glow di Shopee. 
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