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Abstrak 
Penelitian ini bertujuan untuk pengujian berdesain kuantitatif deskriptif ini ditujukan memetakan dinamika perilaku belanja 

masyarakat akibat impuls dari ulasan daring, mutabilitas kualitas produk, serta daya Viva Cosmetics Dua ratus partisipan 

digunakan dalam prosedur pengambilan sampel. Studi ini menggunakan IBM SPSS Statistics untuk analisis regresi linier 

berganda, uji-t, uji-f, dan R2. Data diperoleh melalui kuesioner menggunakan skala Likert. Penelitian ini menemukan bahwa 

sinergi antara ulasan pelanggan online, kualitas produk, dan citra merek serentak bersamaan, sebagaimana ditunjukkan 𝑝 =
0,000 < 0,05, Hasil Adjusted R Squared mencapai 0,778 yang berarti 77% dinamika peilahan pembelian dikontribusikan oleh 

kombinasi ketiga variabel bebas, sementara 22,2% disumbang oleh determinan ekstrenal lainnya. Secara parsial, Pengujian 

ulasan pelanggan online mengahasilkan nilai t yang dihitung sebesar 4,008 dengan nilai signfikansi 0,000 < 0,05. kondisi 

mengindikasikan bahwa semakin besar kemungkinan konsumen untuk melakukan pembelian seiring meningkatnya 

kepercayaan terhadap ulasan produk. Pada variabel kedua, didapatkan nilai t sebesar 3,800 dan nilai p sebesar 0,000. ini 

menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh signifikan terhadap respons pasar. Selanjutnya, berdasarkan hasil uji 

parsial (uji t), yang dihitung adalah 7,6063 dengan nilai nilai signifikansi 0,000 karena nilai kurang dari 0,05. temuan ini 

menunjukkan bahwa citra merek menjadi determinan paling dominan. Implikasi dari studi ini menekankan pentingnya 

optimalisasi citra merek dan strategi pemasaran digital secara berkelanjutan. 

Kata Kunci: Online Customer Review, Kualitas Produk, Brand Image, Keputusan Pembelian. 

1. Pendahuluan 

Seiring semakin banyaknya masyarakat Indonesia yang menyadari pentingnya merawat diri, sektor kosmetik pun 

berkembang pesat. Konsumen kini lebih mudah mengakses produk kosmetik berkat kemajuan teknologi dan 

meningkatnya penggunaan platform e-commerce. Namun di tengah ekspansi ini, persaingan antar perusahaan 

kosmetik semakin ketat, sehingga bisnis perlu mengetahui apa yang membuat orang membeli produk mereka. 

Viva Cosmetics adalah salah satu merek Indonesia yang telah meraih pengakuan luas. Merek ini sudah ada sejak 

lama, tetapi ada beberapa dinamika menarik yang memengaruhi posisi pasarnya. Indeks Merek Teratas untuk 

sektor kosmetik melacak nilai merek seperti Viva Cosmetics dan bagaimana nilainya berubah dari tahun ke tahun, 

dari tahun 2022 hingga 2026.  

 
Gambar 1. Data Top Brand Index Viva Cosmetics Tahun 2022-2026 

Sumber Top Brand Award (2026) 

 

Pada tahun 2022, Indeks Merek Teratas untuk Kosmetik adalah 4,70%, dan pada tahun 2023, naik menjadi 5,20%, 

seperti yang ditunjukkan pada Gambar 1. Namun demikian, pada tahun 2024, angka tersebut turun menjadi 5,30 

persen. Pada tahun 2025, indeks tersebut pulih menjadi 5,40%, dan pada tahun 2026, naik menjadi 8,70%. 

Meskipun ada peningkatan pada kuartal terakhir, pergeseran nilai menunjukkan bahwa persepsi pelanggan 

terhadap merek tersebut masih tidak stabil. Pola pergerakan indeks dari tahun ke tahun, jika dilihat secara grafis, 

membuat evolusi ini lebih jelas. 
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Gambar 2. Perkembangan Top Brand Index Viva Cosmetics Tahun 2022-2026 

Sumber Top Brand Award (2026) 

 

Perjalanan Indeks Merek Teratas Viva Cosmetics telah berubah secara signifikan selama lima tahun kebelakang, 

sebagaimana tersaji dalam Gambar 2. Penurunan pada tahun 2024 menunjukkan bahwa orang-orang tidak terlalu 

menyukai merek tersebut, namun kenaikan pada tahun 2025 dan 2026 menunjukkan bahwa orang-orang lebih 

antusias terhadapnya. Tetapi rangkaian naik turun ini menunjukkan bahwa kepercayaan dan kecintaan pelanggan 

terhadap merek masih sangat fluktuatif. Baik kualitas produk maupun cara pelanggan memandang merek 

memengaruhi daya saing di pasar kosmetik, seperti yang terlihat dari volatilitas ini. Banyaknya produk yang 

tersedia bagi pembeli di pasar yang kompetitif menambah kompleksitas ekstra pada proses pengambilan 

keputusan. Sebelum melakukan pembelian, konsumen sering mempertimbangkan banyak informasi, terutama 

yang tersedia secara online. Kebiasaan konsumen dalam meneliti produk juga telah berkembang karena 

perkembangan teknologi digital. Saat ini, pelanggan melihat informasi bisnis resmi dan ulasan yang ditinggalkan 

oleh pelanggan lain sebelum melakukan pembelian. Salah satu contoh word of mouth elektronik adalah prevalensi 

ulasan pelanggan online, yang mencatat dan membagikan pendapat dan pengalaman pengguna dengan suatu 

produk. 

Ulasan pelanggan online adalah evaluasi atau komentar yang dibuat oleh pelanggan berdasarkan pengalaman 

mereka dengan suatu produk atau layanan yang diposting secara online dan berpotensi memengaruhi pilihan 

pembelian konsumen lain (Banjarnahour dkk., 2021). Kualitas produk merupakan pertimbangan utama bagi 

pembeli, kedua setelah evaluasi yang dibuat oleh pelanggan sebenarnya di situs ulasan. Kemampuan suatu produk 

untuk memenuhi permintaan pelanggan dan memberikan keuntungan sesuai dengan harapan adalah apa yang 

dimaksud Tjiptono (2020) ketika mereka berbicara tentang kualitas produk. Fitur yang berkontribusi pada nilai 

suatu produk meliputi daya tahan, keandalan, dan kemudahan penggunaan. Produk berkualitas baik sangat dicari 

karena memenuhi permintaan dan melampaui harapan konsumen. Untuk mengatasi hal ini, citra merek merupakan 

faktor penting dalam bagaimana konsumen melihat dan mempercayai suatu bisnis. Citra merek didefinisikan oleh 

Keller (2020) sebagai representasi mental suatu merek yang dimiliki pelanggan berdasarkan pengalaman mereka 

dengan merek tersebut. Kepercayaan pelanggan terhadap suatu produk meningkat ketika mereka memiliki kesan 

yang baik terhadap merek tersebut. Frasa "keputusan pembelian" mengacu pada langkah-langkah yang diambil 

pelanggan setelah mempertimbangkan pilihan mereka untuk memutuskan produk tertentu untuk dibeli. Tjiptono 

(2020) menyatakan bahwa ketika tidakan hingga mengaplikasikan komoditas demi menyelarasakan dorongan 

hasrat dan pemenuhan hajat hidup mendefinisikan konsep dari keputusan pembelian itu sendiri.  

Sejumlah penelitian telah menunjukkan bahwa elemen pemicu seperti kualitas produk, citra merek, dan ulasan 

pelanggan online memengaruhi pilihan pembelian akhir konsumen. Namun demikian, diperlukan lebih banyak 

penelitian untuk memastikan hasil yang konsisten karena temuan-temuan ini tidak konsisten. Tidak banyak yang 

diketahui tentang kosmetik lokal, khususnya Viva Cosmetics, karena hanya sedikit penelitian yang meneliti ketiga 

faktor ini sekaligus. Oleh karena itu, demi memetakan secara terperinci komponen yang mengekskalasi tindakan 

akuisisi produk oleh konsumen, penelitian ini sangat penting. Eksplorasi dalam studi difokuskan untuk memetakan 

bagaimana citra merek Viva Cosmetics, kualitas produk, dan ulasan pelanggan online pada pilihan pembelian 

berdasarkan uraian tersebut. 

2. Metode Penelitian 

Desain riset mengusung metode kuantitatif yang dipadukan dengan tipe asosiatif. Ulasan produk Viva Cosmetics, 

kualitas produk, dan citra merek diperiksa menggunakan teknik asosiatif ini demi rangka mengevaluasin indikator 

yang mendasari perilaku akuisisi produk pelanggan Viva Cosmetics. Alasan pemilihan penelitian kuantitatif 

adalah ketergantungannya pada data numerik yang diperoleh dari survei dan analisis statistik. 

2.1. Populasi dan Sampel 

Pengguna dan pembeli produk Viva Cosmetics merupakan populasi penelitian. Metodologi sampel yang 

digunakan adalah strategi pengambilan sampel bertujuan berdasarkan pengambilan sampel non-probabilitas. 
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Karena peneliti menentukan kriteria responden tertentu yang memenuhi tujuan penelitian, maka digunakan 

pengambilan sampel bertujuan. Pelanggan yang tercatat memakai produk Viva Cosmetics adalah orang-orang 

yang diminta untuk menjawab survei ini. Menurut Hair dkk. (2019), jumlah indikator penelitian dikalikan 5-10 

digunakan untuk menghitung jumlah responden. Pengumpulan data pada kajian melibatkan 200 partisipian sebagai 

unit sampel menganalisis total 40 indikator. 

2.2. Sumber Data 

Pada dasarnya, penelitian ini bergantung pada data yang dikumpulkan menggunakan survei online berbasis Google 

Forms. Ulasan pelanggan online, kualitas suatu produk, citra merek, dan keputusan pembelian merupakan variabel 

penelitian yang menjadi dasar perancangan kuesioner. Dalam penelitian ini mengumpulkan data menggunakan 

skala Likert, di mana angka 1 membentang untuk penolakan dan angka 5 mencerminkan dukungan penuh. 

2.3. Teknik Analisis Data 

Program IBM SPSS Statistics digunakan untuk menganalisis proses penghimpunan bahan analisi studi ini. 

Prosedur analisis data mencakup pemodelan regresi linear berganda, dilanjutkan pengujian statistik via uji t dan 

uji f, serta pengukuran R2 . Kepraktisan instrumen penelitian diperiksa menggunakan metode ini. 

Kerangka Pemikirian: 

 
Gambar 3. Kerangka Pemikiran 

Hitpotesis Penelitian: 

H1 : Online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Viva Cosmetics. 

H2 : Kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Viva Cosmetics. 

H3 : Brand image berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk Viva Cosmetics. 

H4 : Online customer review, kualitas produk, dan brand image secara simultan berpengaruh terhasdap keputusan 

pembelian produk Viva Cosmetics 

3.  Hasil dan Pembahasan 

Uji Validitas 

Berdasarkan keterlibatan 200 responden, nilai kritis r tabel tercatat 0,138 (df = n-2 = 198). Berikut hasil uji validitas 

pada penelitian ini: 
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Keabsahan seluruh butir pertanyaan terkonfirmasi berkat perolehan nilai r-hitung terlampaui r-tabel. 

Uji Reliabilitas 

Instrumen penelitian, jawaban responden diuji reliabilitasnya untuk melihat seberapa stabil dan konsistennya 

instrumen tersebut setelah digunakan beberapa kali. Derajat keandalan alat ukur dalam kajian ini memanfaatkan 

Alpha Cronbach. Terlampaui ambang batas pada nilai 0,60 Alpha Cronbach mengonfirmasi item kuisioner 

penelitian dapat diandalkan.  

 
Tabel diatas menunjukkan bahwa hasil dari uji reliabilitas data dari setiap variabel menunjukkan bahwa perolehan 

skor Cronbach’s Alpha melebihi ambang batas 0,60 tergolong reliabel. 
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Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

 
Instrumen penelitian atau jawaban responden diuji reliabilitasnya untuk melihat seberapa stabil dan konsistennya 

ketika digunakan beberapa kali. Namun, karena jumlah sampel penelitian sangat signifikan, yaitu 200 responden, 

uji normalitas juga mempertimbangkan nilai Monte Carlo. Mengingat Monte Carlo Sig. 

 

 
Akan tetapi, pergerakan titik-titik sampel yang melekat sejajar garis diagonal P-P Plot dipadu dengan bentuk 

histogram yang melengkung sempurna. Menurut Ghozali (2021), pada penelitian dengan jumlah sampel yang 

besar, uji Kalmogorov-Smirnov cenderung sensitif terhadap penyimpangan kecil dari normalitas. Oleh karena itu, 

penilaian normalitas dapat didukung dengan analisis grafik.  

Uji  Multikolienaritas 

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas 
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Asumsi non-multikolinearitas terkonfirmasi seluruh variabel bebas mencatatkan nilai VIF dibawah 10 dan 

melampaui 0,1 maka, terbukti steril dari gangguan multikolinearitas. 

Uji Heteroskedastisitas 

Tabel 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 
Evaluasi heteroskedastisitas mengindikasikan sebaran pada scatterplot bersifat acak, jadi tidak mengalami masalah 

heteroskedastisitas. 

Uji Analisis Regresi Linear Berganda 

 
Berdasarkan perhitungan bahwa ketiga variabel hubungan searah dengan keputusan pembelian. Hasil estimasi dari 

nilai koefisien yang positif pada 0,223, 0,241, dan 0,501 sehingga brand image memberikan kontribusi paling 

besar untuk keputusan pembelian. 

Uji Hipotesis 

Uji t (Parsial) 

 
Pengujian t pada tabel coefficients, ditemukan bahwa keputusasaan atau dorongan konsumen dalam pembelian 

dipengaruhi tiga faktor, variabel online customer review (𝑡 = 4,800; 𝑝 = 0,000), kualitas produk (𝑡 = 3,800; 𝑝 =
0,000),  dan brand image (𝑡 = 7,606; 𝑝 = 0,000).  

Uji F (Simultan) 

Tabel 7. Hasil Uji F (Simultan) 

 
Merujuk pada statistik uji f, didapatkan f hitung mencapai 232,874 serta taraf signifikansi 0,000 < 0,05 H4 

diterima. Indikasi ini memperlihatkan bahwa ketiga variabel secara serentak berdampak postif dan signifikan pada 

keputusan pembelian. 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 
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Sebanyak 77,8% variabilitas pada keputusan pembelian dapat dijelaskan melalui pilar online customer review, 

kualitas produk, dan brand image. Pasalnya hasil R2  Adjusted R Square mencapai 0,778, yang mana 22,2% sisanya 

disumbang oleh faktor lain yang tidak dikaji.  

Pembahasan 

Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian 

Melalui pengujial parsial diperoleh 4,008 (𝑝 = 0,000) diperoleh untuk variabel ulasan pelanggan online menurut 

temuan uji t parsial. Kami menerima H1 akibat nilai signifikansi tidak melebihi 0,05. Ini membuktikan bahwa 

ulasan produk Viva Cosmetics di internet secara signifikan dan positif memengaruhi penjualan. Konsumen 

menggunakan evaluasi konsumen yang diperoleh di berbagai platform digital saat memilih untuk membeli barang 

Viva Cosmetics. Konsumen sering mencari ulasan yang ditulis oleh pelanggan sebenarnya untuk mendapatkan 

gambaran tentang kualitas produk, fitur, dan tingkat kepuasan secara keseluruhan sebelum melakukan pembelian. 

Pelanggan lebih percaya diri dalam pilihan pembelian mereka ketika mereka memiliki pengetahuan ini untuk 

membantu mereka mengatasi ketidakpastian. Oleh karena itu, semakin baik ulasan pelanggan online yang diterima 

untuk produk Viva Cosmetics, berbanding lurus dengan potensi keterwujuduan transaksi di tingkat pelanggan.   

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian  

Melalui evaluasi parsial diperoleh 3,800 (𝑝 = 0,000). Dengan nilai signifikansi kurang dari 0,05, kita dapat 

menerima H2. Temuan ini mengindikasikan keberadaan dampak nayata dari keunggulan mutu barang memiliki 

pengaruh yang menguntungkan dan substansial pada pilihan pembelian barang-barang Viva Cosmetics. Temuan 

penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk Viva Cosmetics merupakan faktor dalam pilihan pembelian 

pelanggan. Produk yang berkualitas tinggi, aman digunakan, dan memenuhi harapan konsumen cenderung terjual 

lebih baik. Viva Cosmetics, perusahaan kosmetik Indonesia yang terkenal, harus mempertahankan kualitas 

produknya yang tinggi untuk memenuhi tuntutan basis pelanggan setianya. Kualitas produk yang baik akan 

meningkatkan kepercayaan pelanggan, sehingga mendorong pilihan pembelian. 

Pengaruh Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

Evaluasi parsial mendapati 7,606 (𝑝 = 0,000) berangkat dari signifikansi yang lebih kecil dari kriteria 0,05, H3 

dapat diterima. Ini menunjukkan bahwa citra merek memiliki pengaruh yang menguntungkan dan substansial 

terhadap pilihan pembelian barang-barang Viva Cosmetics. Temuan tersebut menegaskan citra merek yang 

menguntungkan dapat meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap produk Viva Cosmetics. Produk yang 

terkenal, mudah dikenali, dan dianggap memiliki kualitas yang memenuhi tuntutan konsumen lebih mungkin 

dibeli. Tidak hanya itu, temuan regresi menunjukkan bahwa citra merek adalah faktor terpenting dalam pilihan 

pembelian akhir konsumen. Beta standar adalah 0,489 dan koefisien regresi adalah 0,501. Nilai-nilai ini jauh lebih 

tinggi daripada variabel lainnya. Ini menunjukkan bahwa citra merek merupakan isu penting bagi pelanggan ketika 

memilih untuk membeli produk Viva Cosmetics. Itulah mengapa sangat penting bagi Viva Cosmetics untuk terus 

melakukan pekerjaan yang baik dalam hal kualitas produk, pemasaran, dan kepercayaan pelanggan jika ingin 

mempertahankan reputasinya yang sangat baik. Pengaruh Ulasan Pelanggan Online, Kualitas Produk, dan Citra 

Merek terhadap Keputusan Pembelian untuk Viva Cosmetics 

Pengaruh Online Customer Review, Kualitas Produk, dan Brand Image terhadap Keputusan Pembelian 

pada Produk Viva Cosmetics 

Nilai f, yang diperoleh dari uji simultan (uji-f), adalah 232,874, dan tingkat signifikansi adalah 0,000, tidak 

melebihi batas 0,05. Akibatnya, kita menerima H4. Hal ini membuktikan bahwa ulasan online, kualitas produk, 

dan citra merek Viva Cosmetics semuanya berperan dalam memengaruhi konsumen untuk membeli merek 

tersebut. Lebih lanjut, temuan evaluasi kelaikan melalui koefisien determinasi mendapati Adjusted R2 mencapai 

0,778, yang menyiratkan bahwa ketiga variabel independen tersebut menjelaskan 77,8% varian dalam pilihan 

pembelian untuk Viva Cosmetics, sementara sisanya 22,2% dipengaruhi oleh faktor-faktor di luar penelitian ini. 

Berdasarkan temuan ini, jelas bahwa bukan hanya satu elemen yang memengaruhi pembelian produk Viva 

Cosmetics melainkan, sejumlah variabel bekerja bersama-sama. Konsumen akan memeriksa ulasan dari pengguna 

lain, kualitas produk yang diberikan, dan citra merek sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian. Temuan 

studi menunjukkan bahwa Viva Cosmetics dapat meningkatkan penjualan dengan melakukan tiga hal sekaligus: 

meningkatkan kualitas produk mereka, ulasan yang mereka terima secara online, dan reputasi merek mereka. 

4.  Kesimpulan 

Penelitian menunjukkan bahwa kualitas produk Viva Cosmetics, citra merek yang kuat, dan ulasan pelanggan 
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online semuanya berperan dalam memengaruhi konsumen untuk membeli produk perusahaan. Ketiga faktor ini 

terbukti berpengaruh pada pilihan pembelian akhir konsumen, dengan citra merek jelas memiliki dampak terbesar. 

Pada saat yang sama, ketiga variabel independen tersebut menjelaskan 77,8% varians dalam pilihan pembelian, 

dengan 22,2% sisanya disebabkan oleh variabel pengganggu. 
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