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Abstrak. Penulis melakukan penelitian ini dengan tujuan untuk mengidentifikasi serta menganalisa faktor-faktor apa saja yang 

mempengaruhi niat beli pada produk skincare di e-commerce. Dalam hal ini, objek penelitian ini adalah generasi Z dengan 

rentang usia 8-23 tahun di Kota Batam yang mengetahui produk-produk skincare lokal dan memiliki niat beli produk skincare 

melalui e-commerce. Variabel independen yang digunakan dalam objek penelitian ini adalah pengaruh sosial, reputasi, nilai harga, 

familiar dan kualitas informasi. Variabel intervening yang digunakan adalah kepercayaan dan variabel dependen yang digunakan 

adalah niat beli. Penelitian ini menerapkan metode eksplanatori dengan pendekatan kuantitatif dalam pengumpulan data. Teknik 

yang digunakan oleh penulis adalah teknik purposive sampling analisa data yang di gunakan dalam penelitian ini adalah 

menggunakan smart PLS.Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa pentingnya reputasi,familiar dan kualitas informasi bagi 

perusahaan dalam meningkatkan kepercayaan konsumen untuk melakukan niat beli terhadap suatu produk. Semakin bagus 

reputasi dan kualitas informasi melalui e-commerce yang diberikan suatu perusahaan maka semakin tinggi tingkat kepercayaan 

konsumen kepada perusahaan, kemudian semakin familiar konsumen terhadap produk perusahaan dan e-commerce yang 

digunakan perusahaan dalam melakukan transaksi jual beli, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap 

perusahaan. Apabila kepercayaan tersebut tercipta maka selanjutnya akan memunculkan niat beli dalam diri konsumen. 

 

Kata kunci: E-commerce; Generasi Z; Niat Beli; Skincare Lokal 

 

Abstract. The author conducted this study with the aim to identify and analyze the factors that influence the purchase intention of 

skin care products through e-commerce. In this case, the author chose Generation Z in Batam City, aged 8 to 23, as the study's 

subject since they are familiar with local skin care goods and intend to purchase them via e-commerce.The independent variables 

used in this research are social influence, reputation, price value, familiarity and information quality. The intervention variable 

used is trust and the dependent variable used is purchase intention. This study applies an explanatory method with a quantitative 

approach in data collection. The technique used by the author is the purposive sampling technique. The data in this study was 

analyzed using smart PLS. According to the findings of this study, a company's reputation, familiarity, and credible information 

are all key factors in increasing a customer's trust in purchasing a product. The better the reputation and the quality of 

information offered through e-commerce, the higher the level of consumer trust in the company and the higher the level of 

consumer familiarity with the company’s product and with the e-commerce used by the company in the transactions process. This 

will result in the better lever of consumer’s trust in the business. If this trust is established, the customer will be more likely to 

make a purchase. 

 

Keywords: E-commerce; Generation Z; Purchase Intention; Local Skincare 

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan e-commerce di Indonesia saat ini terbilang sangat pesat. Belanja online semakin menjadi 

saluran preferensi dengan penjualan tumbuh dari tahun ke tahun (Dharmesti et al., 2019). Perkembangan e-commerce 

saat ini tumbuh semakin pesat dikarenakan banyaknya aktivitas belanja online yang terjadi sejak pandemi (Catriana, 

2021). Pada platform e-commerce terjadi lonjakkan penjualan pada produk kecantikan selama masa pandemi covid-19 

dan paling utama disaat hari belanja online seperti contohnya 10.10 bahkan jumlah pembelian produk kecantikan lokal 

meningkat hingga 10 kali lipat. Produk kecantikan lokal tersebut menjadi produk kategori pertama yang paling banyak 

dicari masyarakat (Ihsan, 2020) yaitu Skincare. 

 Skincare adalah rangkaian produk kecantikan yang digunakan untuk merawat kulit yang disesuaikan dengan 

kondisi jenis kulit. Seiring berkembangnya zaman, kecantikan merupakan salah satu hal yang sangat penting dalam 

menunjang penampilan untuk tampil lebih percaya diri, salah satunya adalah dengan melakukan perawatan kulit. 

Memiliki kulit wajah yang sehat dan bebas masalah adalah dambaan setiap masyarakat Indonesia khususnya yang ada 

di Kota Batam. Perawatan kulit wajah yang dilakukan bukan semata-mata hanya untuk kecantikan, namun disisi lain 

juga merupakan bagian dari kesehatan tubuh yang perlu dijaga. Perawatan wajah sangat penting dalam menciptakan 

kulit wajah yang lebih bersih, segar, dan bersinar (liputan6, 2020). Untuk melakukan perawatan itu, masyakarat di 

Kota Batam menggunakan produk kecantikan yang dikenal dengan skincare. 
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Melihat fenomena tersebut, skincare seakan menjadi kebutuhan utama yang tidak dapat dipisahkan dari 

kehidupan, terutama bagi wanita (Apriani, 2021). Dengan kemajuan teknologi yang semakin pesat, kemudahan dalam 

mendapatkan informasi produk skincare pun sekarang bisa diakses anak-anak muda, termasuk generasi Z. Melalui 

kemudahan dalam mengakses informasi produk skincare tersebut pada akhirnya akan memicu niat beli yang 

dipengaruhi oleh berbagai faktor yang pada akhirnya akan berujung pada pembelian di e-commerce. Perkembangan 

zaman yang semakin maju, menyebabkan terjadinya pergeseran dimana dulu pembelian skincare banyak didominasi 

oleh generasi milenial, namun untuk saat ini justru didominasi oleh generasi Z (Riani, 2020). Generasi Z adalah 

generasi yang lahir diera digital ( 1997-2012 ), dimana hal tersebut mempengaruhi generasi Z dalam hal pola pikir dan 

berperilaku, terutama dalam bidang kecantikan. Generasi Z merupakan generasi yang lahir di era digital dan memiliki 

karakter unik bila dibandingkan dengan generasi lainnya yaitu mempunyai pengeluaran produk kecantikan yang tinggi 

dan seluruh pendapatan generasi hampir digunakan untuk membeli produk kecantikan (Anisa, 2020). Menurut 

survei, sebanyak 67,8% wanita generasi Z mengaku pernah mengalami body shamming dikarenakan memiliki muka 

berjerawat. Selain itu, generasi Z juga sangat percaya diri dalam menggunakan teknologi, bahkan lebih dari separuh 

(64,2 persen) generasi Z nyaman berbelanja produk kecantikan di e-commerce (ZAP Beauty Clinic & Markplus Inc, 

2020). Oleh karena hal tersebut, generasi Z sebelum umur 19 tahun, sudah menggunakan skincare dan bahkan 

menggunakan hampir seluruh pendapatannya untuk melakukan perawatan. Kemudahan dalam melakukan akses 

informasi, membuat masyarakat Indonesia menjadi teredukasi dalam memilih produk skincare sesuai dengan jenis 

kulit, terutama generasi Z. Bahkan dalam pemilihan skincare generasi Z lebih familiar mengenai komposisi yang 

terkandung dalam skincare dibandingkan generasi lainnya. 

 Faktor-faktor yang mempengaruhi niat beli skincare di e-commerce pada generasi Z adalah pengaruh sosial. 

Menurut (Irshad et al., 2020) mengindikasikan bahwa dalam niat beli online, konsumen akan mencari informasi 

melalui pendapat teman sebaya atau orang-orang sekitar sebelum melakukan pembelian. Semakin positif masukkan 

yang diberikan tentang produk dan layanan, maka akan menghasilkan kepercayaan konsumen pada pengecer terhadap 

niat beli online. Menurut (Qalati et al., 2021) menjelaskan bahwa reputasi merupakan faktor yang sangat penting 

dalam menunjang kepercayaan pelanggan dalam melakukan niat beli. Konsumen biasanya menyukai perusahaan 

dengan reputasi yang baik dalam melakukan niat beli online karena menanggap resiko yang akan terjadi nanti lebih 

rendah. Hal ini dapat disimpulkan bahwa reputasi yang baik, maka akan menciptakan hubungan jangka panjang 

dengan konsumen, terlebih dengan kepercayaan yang sudah terbentuk.  

Menurut (Konuk, 2018), menjelaskan bahwa nilai harga yang adil akan meningkatkan niat beli terhadap suatu 

produk. Nilai harga yang adil ( sesuai dengan yang seharusnya dan wajar ) pada suatu produk, akan memunculkan niat 

beli yang di iringi dengan kepercayaan terhadap suatu produk. Menurut (Al-Adwan & Kokash, 2019), 

mengindikasikan bahwa familiar dengan platform akan meningkatkan pemahaman pengguna tentang prosedur belanja 

dan mengurangi kerumitan dalam membuat keputusan, kemudian keterlibatan berkelanjutan dengan melakukan 

pencarian informasi terkait dengan produk yang diinginkan dan pada akhirnya akan membentuk niat beli. Familiaritas 

yang terjadi mampu memotivasi pelanggan untuk melakukan niat beli. 

Dalam menciptakan niat beli, kualitas situs web ( dimensi kualitas informasi ) yang baik dan berkualitas akan 

meningkatkan niat beli pelanggan. Kelengkapan informasi yang disediakan situs web yang berkualitas mampu 

mempengaruhi kepercayaan konsumen yang pada akhirnya akan memunculkan niat beli (Octavia & Tamerlane, 2017). 

Menurut (Irshad et al., 2020), mengindikasikan bahwa kepercayaan didefinisikan sebagai faktor utama dalam setiap 

jual beli online karena mampu membuat ketertarikan pada konsumen untuk membeli produk online. Kepercayaan 

dalam belanja online sebagai kepatuhan konsumen untuk mempercayai belanja online, kemudian keyakinan akan 

jaminan kepuasan saat membeli secara online juga merupakan hal yang mendasari pelanggan dalam melakukan niat 

beli terhadap suatu produk. 

Menilik pentingnya produk skincare bagi masyarakat khususnya pada kalangan generasi Z di Kota Batam, 

maka peneliti terdorong untuk mengkaji lebih lanjut mengenai apakah pengaruh sosial, reputasi, nilai harga,familiar 

dan kualitas informasi berpengaruh terhadap niat beli konsumen generasi Z di e-commerce, dalam konteks ini niat beli 

hanya sekedar perencanaan untuk membeli produk (belum melakukan pembelian). Kepercayaan inilah yang akan 

menentukan apakah dapat tercipta niat beli yang membuat kalangan generasi Z untuk menggunakan suatu produk 

skincare. Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis Faktor yang Mempengaruhi Purchase Intention Produk 

Skincare dengan Mediasi Trust pada Kalangan Generasi Z di Kota Batam. 

 

METODE  

Penelitian ini memakai konsep PLS-SEM dimana konsep tersebut mampu menguji secara bersamaan koneksi 

antara konstruk laten dalam hubungan linear dengan parameter yang ada. Populasi dalam penelitian ini adalah 

generasi Z di Kota Batam kemudian untuk sampel dalam penelitian ini adalah generasi Z dengan rentang usia 8-23 

tahun di Kota Batam yang mengetahui produk-produk skincare lokal dan memiliki niat beli produk skincare melalui 

e-commerce. Metode pemilihan sampel yang dipakai dalam penelitian ini adalah non-probability sampling method dan 

https://www.liputan6.com/lifestyle/read/4262440/skincare-rutin-ala-dita-karang-idol-k-pop-asal-indonesia
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memakai teknik purposive sampling yang teknik pemilihan sampelnya berdasarkan pada kriteria tertentu sehingga 

setiap orang tidak memiliki kesempatan yang sama untuk menjadi sampel dalam penelitian (Sugiyono, 2017). 

Kriterianya yaitu konsumen generasi Z dengan rentang usia 8-23 tahun, mengetahui skincare Somethinc, N’pure, 

Avoskin, Whitelab, dan Ms.glow, dan memiliki niat untuk membeli skincare tersebut di e-commerce, kemudian 

berlokasi di Batam. Pada penelitian ini, sumber primer dan sumber sekunder dipakai sebagai sumber dalam melakukan 

pengumpulan data. Untuk sumber primer diperoleh dari kuesioner yang telah dibagikan untuk responden dengan 

menggunakan skala likert 1-5 poin sedangkan data sekunder diperoleh dari jurnal-jurnal terdahulu dan artikel.  

Jumlah sampel ditentukan berdasarkan tabel Kretjie dan Morgan dengan populasi penduduk generasi Z di 

Kota Batam pada tahun 2020 sebesar 346.217 (BPS, 2020), jadi jumlah sampel penelitian ini adalah 384. Penelitian 

ini mempunyai 25 pertanyaan, maka jumlah responden minimum untuk sampel penelitian ini sebanyak 384 responden. 

Akan tetapi, perlu diimplementasikan penambahan jumlah responden minimum menjadi 76 responden untuk 

menghindari data yang tidak akurat. Jadi total penyebaran kuesioner adalah sebanyak 460 kepada responden di kota 

Batam. 

 

HASIL  

 

Tabel 1 

Outer Loadings 

Variabel Outer Loadings Keterangan 

F_1 > Familiar 0,813 Valid 

F_2 > Familiar 0,835 Valid 

F_3 > Familiar 0,873 Valid 

F_4 > Familiar 0,863 Valid 

KI_1 > Kualitas Informasi 0,829 Valid 

KI_2 > Kualitas Informasi 0,844 Valid 

KI_3 > Kualitas Informasi 0,832 Valid 

KI_4 > Kualitas Informasi 0,859 Valid 

K_1 > Kepercayaan 0,868 Valid 

K_2 > Kepercayaan 0,802 Valid 

K_3 > Kepercayaan 0,876 Valid 

K_4 > Kepercayaan 0,847 Valid 

NB_1 > Niat Beli 0,854 Valid 

NB_2 > Niat Beli 0,858 Valid 

NB_3 > Niat Beli 0,886 Valid 

NH_1 > Nilai Harga 0,901 Valid 

NH_2 > Nilai Harga 0,903 Valid 

NH_3 > Nilai Harga 0,869 Valid 

PS_1 > Pengaruh Sosial 0,860 Valid 

PS_2 > Pengaruh Sosial 0,844 Valid 

PS_3 > Pengaruh Sosial 0,787 Valid 

R_1 > Reputasi 0,793 Valid 

R_2 > Reputasi 0,858 Valid 

R_3> Reputasi 0,797 Valid 

R_4> Reputasi 0,761 Valid 

Sumber: data olahan 

 

Tabel 1 hasil uji validitas konvergen meliputi evaluasi model pengukuran yang merupakan angka muatan 

faktor masing-masing parameter terhadap variabelnya. Nilai parameter suatu data dinyatakan valid ketika nilainya di 

atas 0,6 (Joe F. Hair et al., 2014). Berdasarkan hasil tersebut dapat dilihat bahwa seluruh item pertanyaan tersebut 

memiliki nilai muatan faktor lebih dari 0,6 sehingga keseluruhan parameter dalam penelitian ini dinyatakan valid. 
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Tabel 2 

Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel AVE Keterangan 

Familiar 0,717 Valid 

Kepercayaan 0,720 Valid 

Kualitas Informasi 0,707 Valid 

Niat Beli 0,750 Valid 

Nilai Harga 0,795 Valid 

Pengaruh Sosial 

Reputasi 

0,691 

0,645 

Valid 

Valid 

Sumber: data olahan 

 

Tabel 2 menejelaskan bahwa jika memiliki tingkatan dan akurasi setiap instrumen melampaui average 

variance extracted (AVE) yaitu sebesar 0,5 (Joe F. Hair et al., 2014) maka termasuk syarat untuk validitas yang baik. 

Dilihat dari output diatas, keseluruhan konstruk telah mengindikasikan nilai tersebut lebih dari 0,5 sehingga 

keseluruhan konstruk dapat dinyatakan valid. Tabel 3 menjelaskan bahwa indikator dinyatakan reliabel jika memiliki 

nilai cronbach’s alpha dan composite Reliability > 0,6. Berdasarkan hasil tersebut nilai keseluruhan variabel telah 

menunjukkan diatas 0,6 sehingga hal ini dapat dinyatakan reliabel.  

 

Tabel 3 

Composite Reliability dan Cronbach’s Alpha 
Variabel Cronbach Alpha Composite Realibility Keterangan 

Familiar 0,869 0,910 Reliabel 

Kepercayaan 0,870 0,911 Reliabel 

Kualitas Informasi 0,862 0,906 Reliabel 

Niat Beli 0,833 0,900 Reliabel 

Nilai Harga 0,871 0,921 Reliabel 

Pengaruh Sosial 

Reputasi 

0,776 

0,817 

0,870 

0,879 

Realibel  

Reliabel 

Sumber: data olahan 

 

Tabel 4 

Outer Model 
  VIF 

Familiar_1 1.617 

Familiar_2 2.171 

Familiar_3 2.752 

Familiar_4 2.547 

Kualitas Informasi_1 1.850 

Kualitas Informasi_2 2.121 

Kualitas Informasi_3 1.975 

Kualitas Informasi_4 2.191 

Kepercayaan_1 2.342 

Kepercayaan_2 1.791 

Kepercayaan_3 2.445 

Kepercayaan_4 2.222 

Niat Beli_1 1.876 

Niat Beli_1 1.858 

Niat Beli_1 2.107 

Nilai Harga_1 2.521 

Nilai Harga_2 2.533 

Nilai Harga_3 2.038 

Pengaruh Sosial_1 1.701 

Pengaruh Sosial_2 1.810 

Pengaruh Sosial_3 1.444 

Reputasi_1 1.720 

Reputasi_2 2.115 

Reputasi_3 1.625 

Reputasi_4 1.603 

Sumber: data olahan 
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Tabel 4 menjelaskan bahwa indikator dinyatakan memiliki nilai VIF yang baik, apabila nilai tersebut < dari 5 

atau <=5. Berdasarkan penelitian tersebut, outer model memiliki nilai VIF yang baik, karena memiliki nilai < dari 5. 

Sedangkan Tabel 5 menjelaskan bahwa suatu variabel pada Inner Model dinyatakan memiliki nilai yang baik, apabila 

nilai tersebut < dari 5 atau <=5. Berdasarkan penelitian tersebut, inner model memiliki nilai yang baik dan memenuhi 

kriteria, karena memiliki nilai < dari 5. 

 

Tabel 5 

Inner Model 

 
Sumber: data olahan 

 

Tabel 6 

Uji Direct Effect 

 
Sumber: data olahan 

 

Tabel 6 menjelaskan bahwa inner model atau evaluasi model struktural akan menguji pengaruh langsung dan 

pengaruh tidak langsung. Untuk mengetahui hubungan antar variabel itu signifikan maka dapat diukur dengan nilai T-

Statistics dengan nilai harus > 1,96 dan nilai P-Value harus di bawah 0,05 (Joe F. Hair et al., 2014). Hasil uji direct 

effect adalah sebagai berikut :  

a. Familiar memiliki pengaruh terhadap Kepercayaan. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa familiar memiliki 

pengaruh signifikan positif terhadap kepercayaan. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian (Jeaheng et al., 

2020), (Al-Adwan & Kokash, 2019), (Yu et al., 2019). Dengan kata lain, familiar dengan platform perdagangan 

sosial menunjukkan pemahaman dan pengetahuan pengguna tentang konten/prosedur platform, cara mencari 

produk dan informasinya, familiar terhadap merek suatu produk dan cara memesan produk ini melalui antarmuka 

platform sementara kepercayaan dalam platform perdagangan sosial memerlukan penyediaan informasi 

berdasarkan keyakinan yang menguntungkan dari jaminan (trust) bahwa informasi tersebut aman dan akan 

digunakan dengan tepat di masa depan sehingga kepercayaan dan familiar saling melengkapi dan bertindak 

sebagai mekanisme dalam mengurangi hubungan yang kompleks antara pengguna dan penjual. Familiar dengan 

platform perdagangan sosial dapat mempengaruhi kepercayaan pada platform dengan menawarkan mekanisme 

yang memungkinkan konsumen merasakan harapan yang menguntungkan dan tidak menguntungkan tentang pihak 

terpercaya (penjual). Untuk itu pengujian yang menyatakan bahwa familiar memiliki pengaruh signifikan secara 

positif terhadap kepercayaan diterima. 

b. Kepercayaan memiliki pengaruh terhadap Niat Beli. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa Kepercayaan 

memiliki pengaruh signifikan positif terhadap Niat Beli. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian (Alberto et 

al., 2020), (Benson et al., 2018), (Athapaththu & Kulathunga, 2018), (Neumann et al., 2020), dan (An, 2018). 

Dengan kata lain, sebuah konstruksi penting dari niat beli adalah tingkat kepercayaan antara penjual dan pembeli. 

Kepercayaan dilihat sebagai niat perilaku atau kesediaan untuk bergantung pada pihak lain, ditambah dengan rasa 

resiko yang akan dihadapi jika kepercayaan dilanggar. Dalam pembelian online, kepercayaan dianggap sebagai 

faktor yang paling penting, karena mampu mempengaruhi niat beli konsumen. Pada transaksi online dapat 

dipengaruhi oleh kepercayaan terhadap vendor (penjual). Untuk itu pengujian yang menyatakan bahwa 

Kepercayaan memiliki pengaruh signifikan secara positif terhadap Niat Beli diterima. 

c. Kualitas Informasi memiliki pengaruh terhadap Kepercayaan. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa 

Kualitas Informasi memiliki pengaruh signifikan positif terhadap Kepercayaan. Hasil penelitian ini sesuai dengan 

penelitian (Jeaheng et al., 2020), (Kong et al., 2020), (Yu et al., 2019). Dengan kata lain, konsumen yang 
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menganggap informasi suatu produk lengkap, relevan, mudah dipahami, andal, dan akurat, mereka akan 

menganggap informasi tersebut berkualitas tinggi, kredibel, berguna dan cukup untuk pengambilan keputusan 

transaksi sehingga kualitas informasi merupakan faktor utama yang mempengaruhi kepercayaan konsumen dalam 

pembelian suatu produk melalui online. Untuk itu pengujian yang menyatakan bahwa kualitas informasi memiliki 

pengaruh signifikan secara positif terhadap kepercayaan diterima. 

d. Nilai Harga memiliki pengaruh terhadap Kepercayaan. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa Nilai Harga 

tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan, dengan kata lain meskipun rata-rata generasi Z dalam 

penelitian ini menanggap skincare adalah kebutuhan penting dalam kehidupan mereka, dimana menurut data 

demografi responden menyatakan bahwa menurut survei, generasi Z banyak yang melakukan perawatan wajah 

sejak usia 19 tahun, namun disisi lain, penggunaan skincare juga didominasi oleh generasi Z dengan umur 13-17 

tahun dengan jumlah 58 orang atau 13.5%, dimana sejak usia 13 tahun generasi Z sudah menggunakan salah satu 

produk skincare yaitu anti aging (Kumampung, 2020), namun harga suatu produk skincare tidak menjadi patokan 

penting bagi mereka dalam menunjang kepercayaan mereka terhadap suatu merek skincare. Hasil uji ini bertolak 

belakang dengan penelitian (Jeaheng et al., 2020). 

e. Pengaruh Sosial memiliki pengaruh terhadap Kepercayaan. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa Pengaruh 

Sosial tidak berpengaruh signifikan terhadap Kepercayaan. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian (Issock 

Issock et al., 2020), (Lee & Cho, 2017) dimana dalam hasil penelitian ini menyatakan bahwa pengaruh sosial tidak 

berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan. Maka dapat disimpulkan bahwa pengaruh sosial ( 

teman/keluarga/kerabat tidak menjadi patokan penting bagi generasi Z dalam menunjang kepercayaan mereka 

dalam memakai sebuah produk skincare yang pada akhirnya menumbuhkan niat beli mereka pada produk skincare 

tersebut, dimana hasil penelitian pada data demografi responden menyatakan bahwa, dimana mayoritas wanita 

Indonesia generasi Z memiliki ketertarikan tinggi terhadap perawatan wajah ( skincare ) dan kepedulian terhadap 

komposisi dari produk skincare itu sendiri (Fundrika, 2021), jadi dapat dilihat bahwa pengaruh sosial tidak 

berpengaruh langsung terhadap kepercayaan generasi Z, namun ketertarikan dan komposisi dari suatu produk 

yang membuat generasi Z tertarik dan percaya dalam menggunakan suatu produk skincare. Hasil uji ini bertolak 

belakang dengan penelitian (Al-Adwan & Kokash, 2019), (Cho et al., 2019), (Al Khasawneh et al., 2018), (Chang 

et al., 2017), dan (Zhang et al., 2020). 

f. Reputasi memiliki pengaruh terhadap Kepercayaan. Hasil penelitian ini mengindikasikan bahwa Reputasi 

memiliki pengaruh signifikan positif terhadap Kepercayaan. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian (Curras-

Perez et al., 2017), (Varma et al., 2020), (Jalilvand et al., 2017), (Ye et al., 2018). Dengan kata lain reputasi 

memiliki pengaruh positif terhadap kepercayaan pelanggan artinya semakin tinggi reputasi baik suatu produk, 

maka kepercayaan untuk membeli juga semakin tinggi. Untuk itu pengujian yang menyatakan bahwa reputasi 

memiliki pengaruh signifikan secara positif terhadap kepercayaan diterima, dikarenakan para remaja generasi Z 

menyetujui bahwa pembeli pada umumnya akan percaya bahwa penjual yang memiliki reputasi yang baik, tidak 

akan membahayakan reputasi mereka ( menjaga reputasi sebaik mungkin ). Oleh karena itu, reputasi yang baik 

akan meningkatkan konsistensi penjual dalam mengarahkan bisnis mereka, sehingga dapat dilihat bahwa reputasi 

sangat bergantung pada kepercayaan seseorang. 

 

Tabel 7 

Uji Indirect Effect 

 
Sumber: data olahan 

 

Tabel 7 menjelaskan hasil uji indirect effect adalah sebagai berikut :  

1. Familiar memiliki pengaruh terhadap niat beli dengan kepercayaan sebagai variabel intervening. Hasil penelitian 

ini mengindikasikan bahwa familiar memiliki pengaruh signifikan positif terhadap niat beli dengan kepercayaan 

sebagai variabel intervening. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian (Legendre et al., 2019), (Sharma et al., 

2019), (Dachyar & Banjarnahor, 2017), (Roudposhti et al., 2018). Maka dapat dikatakan bahwa familiar seseorang 

terhadap suatu produk karena berkontribusi pada proses informasi suatu produk dan menentukan sikap dan 

keputusan di masa depan. Familiar konsumen menjadi dasar kepercayaan. Hal ini dikarenakan konsumen yang 

akrab dengan informasi yang disampaikan melalui media cenderung mempersepsikan informasi tersebut lebih 

kredibel dan menunjukkan tingkat kepercayaan yang lebih besar terhadap informasi tersebut. Kepercayaan seakan 
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menjadi mekanisme psikologis penting yang menentukan hasil sikap dan motivasi seperti kesediaan untuk 

menerima informasi baru dan merasakan adanya kecocokan dalam diri konsumen dengan informasi tersebut. 

Dalam konteks penelitian ini, memahami bagaimana konsumen mengembangkan kepercayaan terhadap informasi 

media karena informasi media adalah sarana media pertama konsumen untuk mencari tahu mengenai produk 

ketika konsumen benar-benar mempercayai informasi yang disampaikan media. Ini karena hal tersebut memiliki 

pengaruh yang kuat dengan keberlanjutan dan tujuan sosial. Konsumen yang membentuk familiar dan 

kepercayaan dengan informasi media mengenai produk dapat lebih termotivasi untuk melakukan aktivisme 

pembelian dalam hal ini berfokus pada dimensi niat beli mereka, karena hal itu dapat berkontribusi lebih baik 

untuk keberlanjutan dan perubahan sosial yang lebih besar. Untuk itu pengujian yang menyatakan bahwa familiar 

memiliki pengaruh signifikan positif terhadap niat beli dengan kepercayaan sebagai variabel intervening dapat 

diterima. 

2. Kualitas Informasi memiliki pengaruh terhadap niat beli dengan kepercayaan sebagai variabel intervening. Hasil 

penelitian ini mengindikasikan bahwa kualitas informasi memiliki pengaruh signifikan positif terhadap niat beli 

dengan kepercayaan sebagai variabel intervening. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian (Qalati et al., 

2021), (Zhu et al., 2019), (Octavia & Tamerlane, 2017), (Maia et al., 2019), dan (Zhao et al., 2020). Maka dapat 

dikatakan bahwa dalam hal deskripsi produk, kualitas informasi dapat mempengaruhi persepsi dan pemahaman 

konsumen tentang kredibilitas dan ketepatan informasi suatu produk. Selain itu, penting bagi konsumen untuk 

mendapatkan dan memproses deskripsi produk yang berkualitas tinggi. Tingkat kualitas yang tersedia dalam 

deskripsi produk pada platform membantu konsumen dalam menilai atribut produk dan mengurangi 

ketidakpastian tentang produk, sehingga meningkatkan kepercayaan mereka terhadap produk dan penyedianya. 

Konsumen menganggap deskripsi produk berkualitas tinggi sebagai komitmen kredibel dari penyedia produk 

berkualitas tinggi. Jadi konsumen percaya bahwa penyedia ini dapat diandalkan sampai batas tertentu, dan karena 

itu konsumen menganggap mereka dapat dipercaya. Kepercayaan yang dirasakan mampu mengurangi persepsi 

risiko konsumen saat berbelanja di platform, sehingga meningkatkan partisipasi mereka dalam perilaku terkait 

kepercayaan, seperti melakukan pembelian. Oleh karena itu, kepercayaan yang dirasakan konsumen akan 

mempengaruhi niat pembelian secara positif. Untuk itu pengujian yang menyatakan bahwa kualitas informasi 

memiliki pengaruh signifikan positif terhadap niat beli dengan kepercayaan sebagai variabel intervening dapat 

diterima. 

3. Nilai Harga memiliki pengaruh terhadap niat beli dengan kepercayaan sebagai variabel intervening. Hasil 

penelitian ini mengindikasikan bahwa nilai harga tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli dengan 

kepercayaan sebagai variabel intervening. Dapat dikatakan bahwa, meskipun rata-rata generasi Z dalam penelitian 

ini menanggap skincare adalah kebutuhan penting dalam kehidupan mereka, dimana menurut data demografi 

responden menyatakan bahwa menurut survei, generasi Z banyak yang melakukan perawatan wajah sejak usia 19 

tahun, namun disisi lain, penggunaan skincare juga didominasi oleh responden dengan umur 13-17 tahun dengan 

jumlah 58 orang atau 13.5%, dimana sejak usia 13 tahun generasi Z sudah menggunakan salah satu produk 

skincare yaitu anti aging (Kumampung, 2020) dan rata-rata responden berdasarkan jenis pekerjaan didominasi 

oleh generasi Z dengan status sebagai mahasiswa dengan jumlah 225 orang atau 52,3% dan karyawan dengan 

jumlah 115 orang atau 26.7%, dimana semakin padatnya aktivitas, kulit yang sehat dan segar adalah kebutuhan 

sehingga produk perawatan wajah sangat penting dalam menghindari setiap permasalahan kulit (Anna, 2019), 

akan tetapi dari hasil penelitian, dapat dilihat bahwa harga suatu produk skincare tidak menjadi patokan penting 

bagi mereka dalam menunjang kepercayaan mereka terhadap suatu merek skincare yang pada akhirnya 

menumbuhkan niat beli mereka pada merek skincare tersebut. Hasil uji ini bertolak belakang dengan penelitian 

(Konuk, 2018) dan (Tong & Su, 2018). 

4. Pengaruh Sosial memiliki pengaruh terhadap niat beli dengan kepercayaan sebagai variabel intervening. Hasil 

penelitian ini mengindikasikan bahwa pengaruh sosial tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli dengan 

kepercayaan sebagai variabel intervening. Dapat dikatakan bahwa pengaruh sosial (teman/keluarga/kerabat) tidak 

menjadi patokan penting bagi generasi Z dalam menunjang kepercayaan mereka dalam memakai sebuah produk 

skincare yang pada akhirnya menumbuhkan niat beli mereka pada produk skincare tersebut, dimana hasil 

penelitian pada data demografi responden menyatakan bahwa, dimana mayoritas wanita Indonesia generasi Z 

memiliki ketertarikan tinggi terhadap perawatan wajah (skincare) dan kepedulian terhadap komposisi dari produk 

skincare itu sendiri (Fundrika, 2021), Jadi dapat dilihat bahwa pengaruh sosial tidak berpengaruh langsung 

terhadap kepercayaan generasi Z dalam menumbuhkan minat beli mereka terhadap skincare, namun ketertarikan 

dan komposisi dari suatu produk yang membuat generasi Z tertarik dan percaya untuk membeli suatu produk 

skincare. Hasil uji ini bertolak belakang dengan penelitian (Sharma et al., 2019), (Irshad et al., 2020) dan (Y. Liu 

et al., 2019).  

5. Reputasi memiliki pengaruh terhadap niat beli dengan kepercayaan sebagai variabel intervening. Hasil penelitian 

ini mengindikasikan bahwa Reputasi memiliki pengaruh signifikan positif terhadap niat beli dengan kepercayaan 
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sebagai variabel intervening. Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian (Dachyar & Banjarnahor, 2017), (Qalati 

et al., 2021), dan (Maia et al., 2019). Dapat dikatakan bahwa generasi Z cenderung mempertimbangkan reputasi 

perusahaan sebagai faktor penting dalam menilai kepercayaan pada perusahaan dan dalam membeli suatu produk. 

Reputasi perusahaan yang baik dapat mengurangi persepsi konsumen tentang ketidakpastian tentang produk dan 

perusahaan. Kepercayaan tersebut merupakan awal dari keputusan pembelian antara pembeli pada penjual dan 

faktor utama yang mempengaruhi niat untuk membeli. Social commerce tidak hanya berfokus pada penjualan 

produk dan layanan tetapi juga membangun kepercayaan di antara penggunanya untuk mendorong niat membeli 

dan rekomendasi, sehingga menghasilkan lebih banyak penjualan. Untuk itu pengujian yang menyatakan bahwa 

reputasi memiliki pengaruh signifikan positif terhadap niat beli dengan kepercayaan sebagai variabel intervening 

dapat diterima. 

 

Tabel 8 

Uji R Square 

Variabel Adjusted R Square Persentase 

Kepercayaan 0,680 68% 

Niat Beli 0,466 46,6% 

Sumber: data olahan 

 

Untuk mengetahui kategori sebuah model apakah termasuk dalam kategori baik atau tidak, maka dapat dilihat 

dari kriteria menurut (Chin, 1998) dimana 0,67 menunjukkan model dalam kategori strong, kemudian 0, 33 

menunjukkan model dalam ketegori moderate dan 0,19 menunjukkan model dalam kategori weak. Berdasarkan hasil 

output diatas, menunjukkan hasil uji R2 pada variabel kepercayaan dimana nilai adjusted R Square sebesar 0,680 atau 

68% sedangkan sisanya 32% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini, sehingga model 

dapat dikategorikan strong. Selain itu, pada variabel niat beli memiliki nilai 0,466 atau 46,6 % sedangkan sisanya 

53,4% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat dalam penelitian ini, sehingga model dapat dikategorikan 

moderate. Variabel lain yang tidak dijelaskan pada penelitian ini, misalnya pada penelitian (Y. Liu et al., 2019) 

terdapat variabel kepribadian lima besar (neurotisisme, kesadaran, keramahan, keterbukaan, ekstraversi ), persepsi 

kemudahan penggunaan, persepsi kegunaan, dan pencarian sensasi sebagai variabel moderator yang tidak termasuk 

variabel dalam penelitian ini, kemudian pada penelitian (Al Khasawneh et al., 2018), terdapat variabel manfaat yang 

dirasakan, kredibilitas yang dirasakan, PBC (perceived behavioral control), dan risiko privasi dan risiko keamanan, 

dan penelitian-penelitian lainnya yang tidak termasuk dalam penelitian ini. 

 

Tabel 9 

F Square 

 
Sumber: data olahan 

 

Tabel 9 uji F Square suatu model dinyatakan memiliki effect size small apabila memiliki nilai 0,02 , kemudian 

dinyatakan memiliki effect size medium apabila memiliki nilai 0,15 dan memiliki nilai large apabila memiliki nilai 

0,35 (Joseph F. Hair et al., 2019) Hasil uji F Square pada penelitian ini adalah sebagai berikut:  

1. Familiar berpengaruh terhadap Kepercayaan. Berdasarkan output tersebut, maka dapat dilihat bahwa familiar 

berpengaruh terhadap kepercayaan memiliki nilai sebesar 0,036 sehingga model dapat dikategorikan memiliki 

effect size small. 

2. Kepercayaan berpengaruh terhadap niat beli. Berdasarkan output tersebut, maka dapat dilihat bahwa kepercayaan 

berpengaruh terhadap niat beli memiliki nilai sebesar 0,891 sehingga model dapat dikategorikan memiliki effect 

size Large. Pada variabel ini merupakan variabel yang memiliki effect size paling besar jika dibandingkan dengan 

variabel- variabel lainnya. 

3. Kualitas Informasi berpengaruh terhadap Kepercayaan. Berdasarkan output tersebut, maka dapat dilihat bahwa 

kualitas informasi berpengaruh terhadap kepercayaan sebesar 0,232 sehingga model dapat dikategorikan memiliki 

effect size Medium 
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4. Nilai Harga berpengaruh terhadap kepercayaan. Berdasarkan output tersebut, maka dapat dilihat bahwa nilai harga 

berpengaruh terhadap kepercayaan memiliki nilai sebesar 0,011 sehingga model dapat dikategorikan memiliki 

effect size small. 

5. Pengaruh Sosial berpengaruh terhadap Kepercayaan. Berdasarkan output tersebut, maka dapat dilihat bahwa 

pengaruh sosial berpengaruh terhadap kepercayaan memiliki nilai sebesar 0,007 sehingga model dapat 

dikategorikan memiliki effect size small. 

6. Reputasi berpengaruh terhadap Kepercayaan. Berdasarkan output tersebut, maka dapat dilihat bahwa reputasi 

berpengaruh terhadap kepercayaan memiliki nilai sebesar 0,037 sehingga model dapat dikategorikan memiliki 

effect size small. 

 

Tabel 10 

Uji SRMR 

  Sample Mean (M) 95% 99% 

Saturated Model 0.036 0.041 0.042 

Estimated Model 0.040 0.046 0.049 

Sumber: data olahan 

Uji SRMR ini bertujuan untuk mengetahui tingkat eror pada suatu data penelitian. Kriteria tingkat eror pada 

uji SRMR ini adalah < 0,1 (Hu L.-T. & Bentler P. M., 1999), sehingga dapat dikatakan bahwa semakin kecil nilainya, 

maka tingkat eror juga semakin rendah. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka dapat dilihat bahwa nilai 

dari tingkat eror pada penelitian ini adalah 0,036 dan 0,040, sehingga tingkat eror pada data penelitian ini adalah 

sangat kecil. Kemudian dilalukan uji GoF yang digunakan untuk mengukur quality index dalam membandingkan 

model dengan matriks kovarian diantara parameternya untuk melihat kesesuaian serta baik atau tidaknya suatu model 

penelitian. Nilai kecocokan model dinyatakan weak jika angkanya > 0,10, dikatakan sebagai moderate jika angkanya 

> 0,25 dan dikatakan tinggi jika angkanya > 0,36 (Latan & Ghozali, 2016). Semakin tinggi atau besar suatu model 

penelitian maka model tersebut juga semakin bagus. Berdasarkan tabel diatas, maka dapat diindikasikan hasil Gof 

menunjukkan angka sebesar 0,641 atau lebih dari 0,36 sehingga dapat dikatakan model penelitian pada GoF ini 

termasuk kategori kuat sehingga model tersebut baik dan dapat dipakai dalam penelitian. 

GoF =  

Comm =  = 0.718 

 = 0.573 

GoF =  = 0.641 

 

SIMPULAN 
Hasil penelitian yang telah dilakukan dapat ditarik kesimpulan bahwa variabel familiar memiliki pengaruh 

secara positif dan signifikan terhadap kepercayaan sedangkan kepercayaan berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap niat beli, kualitas informasi berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepercayaan, dan reputasi 

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepercayaan. Nilai Harga tidak dipengaruhi secara signifikan oleh 

kepercayaan, sedangkan pengaruh sosial dengan kepercayaan tidak memiliki pengaruh yang signifikan. Kepercayaan 

mampu memediasi hubungan antara familiar dengan niat beli, hubungan kualitas informasi dengan niat beli mampu 

dimediasi oleh kepercayaan, sedangkan hubungan nilai harga dengan niat beli tidak mampu dimediasi oleh 

kepercayaan. Kepercayaan tidak mampu memediasi hubungan pengaruh sosial dengan niat beli, namun kepercayaan 

mampu memediasi hubungan reputasi dengan niat beli.  
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