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Abstrak

Perkembangan e-commerce telah meningkatkan kemudahan masyarakat dalam memperoleh berbagai produk kosmetik.
Namun, kemudahan tersebut juga diikuti dengan maraknya peredaran produk kosmetik yang memiliki isu legalitas sehingga
dapat memengaruhi minat beli konsumen. Kondisi ini mendorong konsumen untuk mempertimbangkan tingkat kepercayaan
terhadap penjual serta risiko yang mungkin timbul sebelum melakukan pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh kepercayaan dan persepsi risiko terhadap minat beli konsumen pada produk kosmetik berisu legalitas di platform e-
commerce. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data diperoleh melalui penyebaran
kuesioner kepada 100 responden yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data dilakukan menggunakan
IBM SPSS Statistics 2024 melalui uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear berganda, uji parsial (uji
t), uji simultan (uji F), dan koefisien determinasi (R?). Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif
dan signifikan terhadap minat beli konsumen, sedangkan persepsi risiko tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli. Uji
simultan menunjukkan bahwa model penelitian layak digunakan dengan nilai signifikansi 0,001 (<0,05). Nilai Adjusted R
Square sebesar 0,121 menunjukkan bahwa kedua variabel mampu menjelaskan 12,1% variasi minat beli konsumen, sedangkan
87,9% dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Penelitian ini menyimpulkan bahwa kepercayaan merupakan faktor
yang lebih dominan dibandingkan persepsi risiko dalam memengaruhi minat beli konsumen terhadap produk kosmetik berisu
legalitas di platform e-commerce.

Kata Kunci: E-Commerce, Kepercayaan, Kosmetik, Minat Beli, Persepsi Risiko.

1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi telah mengubah cara masyarakat dalam memenuhi berbagai kebutuhan,
termasuk dalam melakukan pembelian produk kosmetik. Kehadiran platform e-commerce memberikan
kemudahan bagi konsumen untuk mencari informasi produk, membandingkan harga, membaca ulasan pengguna,
hingga melakukan transaksi secara cepat dan praktis tanpa dibatasi oleh waktu maupun lokasi. Kemudahan
tersebut menjadikan e-commerce sebagai salah satu saluran distribusi utama dalam industri kosmetik. Seiring
dengan meningkatnya penggunaan platform digital, industri kosmetik di Indonesia juga terus mengalami
pertumbuhan yang didorong oleh meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap perawatan diri dan kecantikan.
Kondisi ini menunjukkan bahwa e-commerce tidak hanya mengubah perilaku belanja konsumen, tetapi juga
berkontribusi terhadap perkembangan industri kosmetik di Indonesia.

Meskipun memberikan berbagai kemudahan, perkembangan e-commerce juga menghadirkan tantangan dalam
pengawasan peredaran produk kosmetik. Salah satu permasalahan yang masih sering ditemukan adalah beredarnya
produk kosmetik yang tidak memenuhi ketentuan legalitas, seperti tidak memiliki izin edar dari Badan Pengawas
Obat dan Makanan (BPOM), merupakan produk palsu, atau mengandung bahan yang berpotensi membahayakan
kesehatan. Berdasarkan siaran resmi BPOM Republik Indonesia tahun 2025, hasil intensifikasi pengawasan pada
awal tahun 2025 menemukan kosmetik ilegal dengan nilai ekonomi mencapai lebih dari Rp31,7 miliar, meningkat
lebih dari sepuluh kali lipat dibandingkan periode penindakan sebelumnya. Sebagian besar produk tersebut
merupakan kosmetik impor tanpa izin edar yang dipasarkan melalui berbagai platform digital. Kondisi tersebut
menunjukkan bahwa peredaran kosmetik berisu legalitas masih menjadi permasalahan yang perlu mendapat
perhatian karena berpotensi menimbulkan kerugian serta risiko bagi konsumen. Mudahnya akses terhadap
berbagai produk kosmetik melalui e-commerce menyebabkan konsumen dihadapkan pada banyak pilihan produk
dengan karakteristik yang beragam. Tidak sedikit produk kosmetik dipasarkan dengan harga yang lebih murah,
promosi yang menarik, serta didukung ulasan positif dari pengguna sehingga mampu menarik perhatian konsumen.
Namun, kondisi tersebut juga menyulitkan sebagian konsumen dalam membedakan produk yang telah memiliki
izin edar BPOM dengan produk yang belum memenuhi ketentuan legalitas. Akibatnya, keputusan pembelian
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sering kali lebih dipengaruhi oleh informasi yang tersedia pada platform e-commerce dibandingkan dengan upaya
konsumen untuk memverifikasi legalitas produk secara mandiri.

Kondisi tersebut menunjukkan ada perbedaan antara semakin tingginya kesadaran masyarakat tentang keamanan
dan legalitas produk dengan cara belanja online yang dilakukan konsumen. Dalam praktiknya, para pembeli tidak
selalu memeriksa apakah produk tersebut sah sebelum melakukan pembelian. Beberapa pembeli lebih melihat
faktor-faktor nyata, seperti harga yang bisa dibayar, cara mendapatkannya yang mudah, diskon atau penawaran
khusus, serta saran dari orang yang sudah memakai produk tersebut. Selain itu, tampilan produk yang menarik dan
banyaknya ulasan positif di platform e-commerce bisa membuat orang berpikir bahwa produk itu layak untuk
dibeli. Situasi ini semakin rumit karena penjual tidak memberikan informasi yang jelas tentang legalitas
produknya. Para konsumen akhirnya harus membuat keputusan dengan mempertimbangkan informasi yang
kurang lengkap serta tingkat kepercayaan mereka terhadap penjual atau platform belanja online. Oleh karena itu,
penting untuk memahami seberapa besar peran kepercayaan dan persepsi risiko dalam membentuk minat
pembelian konsumen ketika mereka menghadapi produk kosmetik yang terlibat dalam isu legalitas.

Maraknya peredaran kosmetik berisu legalitas tidak serta-merta mengurangi minat masyarakat untuk membeli
produk tersebut melalui e-commerce. Banyak konsumen tetap melakukan pembelian karena mempertimbangkan
berbagai faktor, seperti harga yang lebih terjangkau, kemudahan memperoleh produk, promosi yang menarik, serta
ulasan dari pengguna lain. Di sisi lain, tidak semua konsumen memiliki kemampuan untuk memverifikasi legalitas
produk sebelum melakukan pembelian. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa keputusan pembelian tidak hanya
dipengaruhi oleh keberadaan isu legalitas produk, tetapi juga oleh bagaimana konsumen membangun kepercayaan
terhadap penjual maupun produk serta bagaimana mereka mempersepsikan risiko yang mungkin timbul dari
pembelian tersebut. Oleh karena itu, memahami faktor-faktor yang memengaruhi minat beli konsumen terhadap
produk kosmetik berisu legalitas menjadi penting untuk memberikan gambaran mengenai perilaku konsumen
dalam transaksi digital.

Kepercayaan merupakan salah satu faktor yang berperan penting dalam membentuk minat beli konsumen pada
platform e-commerce. Dalam transaksi online, konsumen tidak dapat melihat maupun mencoba produk secara
langsung sehingga keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh tingkat kepercayaan terhadap penjual, platform,
maupun produk yang ditawarkan. Kepercayaan dapat terbentuk melalui penyampaian informasi produk yang jelas,
reputasi penjual, ulasan pelanggan, keamanan transaksi, serta jaminan legalitas produk. Pada produk kosmetik,
legalitas menjadi aspek yang penting karena berkaitan dengan keamanan penggunaan dan perlindungan konsumen.
Beberapa penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat beli
konsumen dalam transaksi digital (Aslami et al., 2022; Handoyo, 2024; Dunggio & Rasyid, 2024). Artinya,
semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap penjual maupun produk yang dipasarkan, semakin besar
pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. Dalam konteks pembelian kosmetik secara online,
kepercayaan menjadi semakin penting karena konsumen tidak dapat memeriksa kondisi produk secara langsung
sebelum melakukan transaksi. Oleh karena itu, kredibilitas penjual, kelengkapan informasi produk, ulasan
pelanggan, serta adanya jaminan legalitas menjadi pertimbangan utama dalam membangun keyakinan konsumen
terhadap produk yang akan dibeli.

Selain kepercayaan, persepsi risiko juga menjadi faktor yang memengaruhi minat beli konsumen dalam transaksi
melalui e-commerce. Persepsi risiko menggambarkan tingkat kekhawatiran konsumen terhadap kemungkinan
terjadinya kerugian atau dampak negatif yang dapat muncul setelah melakukan pembelian. Dalam konteks produk
kosmetik, risiko yang dirasakan konsumen dapat berupa keraguan terhadap keamanan produk, keaslian produk,
kualitas produk, maupun legalitas izin edar yang dimiliki. Semakin tinggi risiko yang dipersepsikan, semakin besar
kemungkinan konsumen menunda atau membatalkan keputusan pembelian. Hasil penelitian terdahulu
menunjukkan bahwa persepsi risiko cenderung berpengaruh negatif terhadap minat beli konsumen (Cabeza-
Ramirez et al., 2022; Handoyo, 2024; Latifah et al., 2022). Oleh karena itu, persepsi risiko menjadi salah satu
variabel yang penting untuk dikaji dalam memahami perilaku konsumen terhadap produk kosmetik berisu legalitas
yang dipasarkan melalui e-commerce.

Berbagai penelitian terdahulu telah mengkaji faktor-faktor yang memengaruhi minat beli konsumen pada platform
e-commerce. Ghosh (2024) melalui penelitian meta-analisis menjelaskan bahwa kepercayaan, persepsi risiko,
persepsi manfaat, kualitas informasi, dan electronic word of mouth (e-WOM) merupakan faktor-faktor yang secara
konsisten memengaruhi minat beli konsumen dalam transaksi digital. Sejalan dengan itu, Nuradina (2022)
menyatakan bahwa perilaku pembelian secara online dipengaruhi oleh berbagai faktor psikologis, seperti persepsi,
motivasi, sikap, emosi, dan kepercayaan. Amarullah et al. (2022) juga menemukan bahwa electronic word of
mouth, kepercayaan, dan persepsi risiko secara simultan berpengaruh terhadap minat beli konsumen pada platform
e-commerce.

Temuan tersebut diperkuat oleh Septiani et al. (2024) melalui systematic literature review yang menunjukkan
bahwa kepercayaan merupakan salah satu determinan utama dalam meningkatkan minat beli konsumen. Selain
itu, Wistedt (2024) mengungkapkan bahwa minat beli pada cross-border e-commerce dipengaruhi oleh persepsi
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kegunaan, kemudahan penggunaan, kepercayaan, dan komitmen konsumen terhadap penjual. Ramdhani et al.
(2025) juga menunjukkan bahwa electronic word of mouth, persepsi risiko, dan kepercayaan berpengaruh terhadap
minat beli konsumen dalam transaksi m-commerce. Berbagai hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa
kepercayaan dan persepsi risiko merupakan dua variabel yang paling sering digunakan untuk menjelaskan perilaku
pembelian konsumen pada platform digital.
Meskipun berbagai penelitian terdahulu telah membuktikan bahwa kepercayaan dan persepsi risiko merupakan
faktor yang memengaruhi minat beli konsumen pada platform e-commerce, hasil penelitian mengenai pengaruh
kedua variabel tersebut masih menunjukkan perbedaan. Handoyo (2024), Cabeza-Ramirez et al. (2022), Latifah et
al. (2022), dan Kirana dan Basiya (2024) menemukan bahwa persepsi risiko cenderung berpengaruh negatif
terhadap minat beli konsumen. Namun, Purdianawati dan Rafidah (2023) menunjukkan bahwa persepsi risiko
secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen. Di sisi lain, Aslami et al. (2022),
Dunggio dan Rasyid (2024), serta Sharkasi dan Agag (2024) membuktikan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh
positif terhadap minat beli dan mampu mengurangi ketidakpastian dalam transaksi digital. Perbedaan hasil
penelitian tersebut menunjukkan bahwa hubungan antara kepercayaan, persepsi risiko, dan minat beli masih
memerlukan pengujian lebih lanjut pada konteks penelitian yang berbeda.
Selain adanya perbedaan hasil penelitian, sebagian besar penelitian sebelumnya berfokus pada transaksi e-
commerce, marketplace, maupun cross-border e-commerce secara umum tanpa secara khusus mengkaji produk
kosmetik yang memiliki isu legalitas. Padahal, legalitas produk kosmetik merupakan aspek yang penting karena
berkaitan dengan keamanan penggunaan serta perlindungan konsumen. Oleh karena itu, penelitian ini menawarkan
kebaruan dengan menguji pengaruh kepercayaan dan persepsi risiko terhadap minat beli konsumen pada produk
kosmetik berisu legalitas di platform e-commerce. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan dapat memberikan
kontribusi dalam memperkaya kajian perilaku konsumen pada konteks pemasaran digital, khususnya yang
berkaitan dengan produk kosmetik berisu legalitas.
Berdasarkan fenomena, hasil penelitian terdahulu, serta adanya kesenjangan empiris dan kontekstual tersebut,
penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepercayaan dan persepsi risiko terhadap minat beli
konsumen pada produk kosmetik berisu legalitas di platform e-commerce. Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan kontribusi terhadap pengembangan ilmu manajemen pemasaran, khususnya dalam memahami
perilaku konsumen pada transaksi digital. Selain itu, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi
pelaku usaha kosmetik, penyedia platform e-commerce, dan pihak regulator dalam merumuskan strategi yang
mampu meningkatkan kepercayaan konsumen, meminimalkan persepsi risiko, serta mendorong terciptanya
transaksi yang lebih aman dan terpercaya.

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menganalisis pengaruh
kepercayaan dan persepsi risiko terhadap minat beli konsumen pada produk kosmetik berisu legalitas di platform
e-commerce. Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara daring menggunakan Google Form
kepada responden yang memenubhi kriteria penelitian.

Populasi penelitian adalah konsumen yang pernah membeli atau mencari informasi mengenai produk kosmetik
melalui platform e-commerce di Indonesia. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan
kriteria responden, yaitu: (1) berusia minimal 17 tahun, (2) pernah membeli atau mencari informasi mengenai
produk kosmetik melalui e-commerce, dan (3) mengetahui atau mempertimbangkan legalitas produk kosmetik
sebelum melakukan pembelian. Berdasarkan kriteria tersebut, jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini
sebanyak 100 responden.

Instrumen penelitian disusun berdasarkan tiga variabel, yaitu kepercayaan (X1), persepsi risiko (X2), dan minat
beli (Y). Sebelum dilakukan pengujian hipotesis, instrumen penelitian terlebih dahulu diuji melalui uji validitas
dan uji reliabilitas untuk memastikan bahwa setiap item pernyataan mampu mengukur variabel penelitian secara
tepat dan konsisten. Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai korelasi setiap item terhadap nilai r tabel,
sedangkan uji reliabilitas menggunakan nilai Cronbach's Alpha dengan batas minimal 0,70. Instrumen yang
memenuhi kedua pengujian tersebut selanjutnya digunakan dalam proses analisis data. Variabel kepercayaan
diukur menggunakan 5 indikator, persepsi risiko menggunakan 8 indikator, sedangkan minat beli menggunakan 7
indikator. Seluruh indikator diukur menggunakan skala Likert 4 poin, yaitu 1 = Sangat Tidak Setuju hingga 4 =
Sangat Setuju.

Analisis data dilakukan menggunakan IBM SPSS Statistics 2024. Penggunaan analisis regresi linear berganda
dalam penelitian ini bertujuan untuk mengetahui besarnya pengaruh kepercayaan dan persepsi risiko terhadap
minat beli konsumen, baik secara parsial maupun simultan. Hasil analisis tersebut kemudian digunakan sebagai
dasar dalam pengujian hipotesis penelitian serta untuk menjawab tujuan penelitian yang telah dirumuskan.
Tahapan analisis meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik (uji normalitas, uji multikolinearitas, dan
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uji heteroskedastisitas), analisis regresi linear berganda, uji parsial (uji t), uji simultan (uji F), serta analisis
koefisien determinasi (Adjusted R?).

3. Hasil dan Pembahasan

3.1. Karakteristik Responden
Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase (%)
Jenis Kelamin Laki-laki 15 15
Perempuan 85 85
Usia 17-22 tahun 81 81
23-28 tahun 11 11
29-34 tahun 4 4
> 34 tahun 4 4
Platform Shopee 52 52
TikTok Shop 46 46
Tokopedia 2 2

Penelitian ini melibatkan 100 responden yang memenuhi kriteria penelitian. Berdasarkan Tabel 1, mayoritas
responden berjenis kelamin perempuan sebanyak 85 orang (85%), sedangkan responden laki-laki sebanyak 15
orang (15%). Berdasarkan usia, sebagian besar responden berada pada rentang usia 17-22 tahun sebanyak 81
responden (81%). Selain itu, Shopee menjadi platform e-commerce yang paling banyak digunakan responden
untuk membeli produk kosmetik, yaitu sebanyak 52 responden (52%). Hasil tersebut menunjukkan bahwa
penelitian ini didominasi oleh konsumen perempuan usia produktif yang aktif melakukan pembelian kosmetik
melalui platform e-commerce.

3.2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Tabel 2. Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

Variabel Jumlah Item  Validitas Cronbach’s Alpha Keterangan
Kepercayaan 5 0,678 - 0,746 0,881 Reliabel
Persepsi Risiko 8 0,522 - 0,834 0,918 Reliabel
Minat Beli 7 0,377 - 0,704 0,805 Reliabel

Berdasarkan Tabel 2, seluruh indikator pada variabel kepercayaan, persepsi risiko, dan minat beli memiliki nilai
koefisien validitas di atas batas minimum sehingga seluruh item dinyatakan valid. Selain itu, nilai Cronbach's
Alpha pada setiap variabel lebih besar dari 0,70 sehingga instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan layak
digunakan dalam analisis selanjutnya.

3.3 Hasil Uji Asumsi Klasik

Hasil uji asumsi klasik menunjukkan bahwa model regresi telah memenuhi asumsi normalitas, tidak terjadi
multikolinearitas, dan tidak ditemukan gejala heteroskedastisitas. Dengan demikian, model regresi memenuhi
persyaratan untuk digunakan dalam analisis regresi linear berganda.

3.4 Analisis Regresi Linear Berganda

Tabel 3. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda

Variabel Koefisien (B) t hitung Sig.

Konstanta 14.791 5,757 0,000
Kepercayaan 0,515 3,942 0,000
Persepsi Risiko -0,025 -0,421 0,675

Berdasarkan Tabel 3, variabel kepercayaan memiliki koefisien regresi sebesar 0,515 dengan nilai signifikansi
0,000 (<0,05). Hasil tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat
beli, sehingga H1 diterima. Sementara itu, variabel persepsi risiko memiliki koefisien regresi sebesar -0,025
dengan nilai signifikansi 0,675 (>0,05). Dengan demikian, persepsi risiko tidak berpengaruh signifikan terhadap
minat beli sehingga H2 ditolak.
3.5 Pembahasan
Pengaruh Kepercayaan terhadap Minat Beli Konsumen
Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa variabel kepercayaan memiliki nilai signifikansi sebesar
0,000 (<0,05), sehingga kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Dengan
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demikian, Hipotesis 1 (H1) diterima, yang berarti semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk
kosmetik yang dipasarkan melalui platform e-commerce, maka semakin tinggi pula minat konsumen untuk
melakukan pembelian.

Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan menjadi faktor penting dalam membentuk keputusan pembelian
konsumen, khususnya pada produk kosmetik yang memiliki isu legalitas. Konsumen cenderung memiliki minat
beli yang lebih tinggi apabila mereka percaya bahwa produk yang ditawarkan memiliki kualitas yang baik,
informasi yang disampaikan penjual dapat dipercaya, serta legalitas produk, seperti izin edar BPOM, dapat
memberikan rasa aman dalam penggunaan produk. Kepercayaan tersebut mampu mengurangi ketidakpastian yang
sering muncul dalam transaksi daring, sehingga konsumen merasa lebih yakin untuk melakukan pembelian.

Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Aslami et al. (2022) yang menyatakan bahwa kepercayaan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen. Temuan serupa juga dikemukakan oleh Dunggio
dan Rasyid (2024). Temuan penelitian ini mengindikasikan bahwa kepercayaan menjadi faktor yang sangat
penting dalam membentuk minat beli konsumen terhadap produk kosmetik berisu legalitas di platform e-
commerce. Konsumen cenderung lebih yakin untuk melakukan pembelian ketika penjual mampu memberikan
informasi produk yang lengkap, mencantumkan izin edar BPOM, menampilkan ulasan pelanggan yang positif,
serta memberikan pelayanan yang responsif. Dengan demikian, semakin tinggi tingkat kepercayaan yang dimiliki
konsumen terhadap penjual maupun produk yang ditawarkan, maka semakin besar pula kecenderungan konsumen
untuk melakukan pembelian meskipun produk tersebut berada pada lingkungan transaksi digital yang memiliki
tingkat ketidakpastian lebih tinggi dibandingkan transaksi secara langsung Implikasi dari hasil penelitian ini adalah
pelaku usaha kosmetik perlu membangun kepercayaan konsumen melalui penyajian informasi produk yang
transparan, kejelasan legalitas produk, serta menjaga kualitas pelayanan kepada konsumen. Upaya tersebut dapat
meningkatkan keyakinan konsumen dalam melakukan pembelian sekaligus menciptakan pengalaman berbelanja
yang lebih aman dan nyaman pada platform e-commerce. Serta Sharkasi & Agag (2024) yang menunjukkan bahwa
meningkatnya kepercayaan konsumen terhadap penjual maupun produk dapat meningkatkan kecenderungan
konsumen untuk melakukan pembelian. Dengan demikian, hasil penelitian ini memperkuat bahwa kepercayaan
merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi minat beli konsumen pada produk kosmetik di platform e-
commerce, khususnya pada produk yang memiliki isu legalitas.

Pengaruh Persepsi Risiko terhadap Minat Beli Konsumen

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa variabel persepsi risiko memiliki nilai signifikansi
sebesar 0,675 (>0,05), schingga persepsi risiko tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen.
Dengan demikian, Hipotesis 2 (H2) ditolak, yang menunjukkan bahwa persepsi risiko bukan merupakan faktor
yang secara langsung memengaruhi minat beli konsumen pada produk kosmetik berisu legalitas di platform e-
commerce.

Temuan tersebut mengindikasikan bahwa meskipun konsumen menyadari adanya potensi risiko dalam pembelian
produk kosmetik melalui e-commerce, seperti risiko terhadap kualitas produk, keamanan penggunaan, maupun
legalitas produk, persepsi tersebut tidak selalu menghambat keinginan mereka untuk melakukan pembelian. Hal
ini dapat disebabkan oleh berbagai faktor, seperti tingginya kepercayaan terhadap penjual, banyaknya ulasan
positif dari konsumen lain, kemudahan memperoleh informasi produk, serta adanya jaminan transaksi dari
platform e-commerce yang mampu mengurangi kekhawatiran konsumen terhadap risiko yang mungkin terjadi.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Purdianawati & Rafidah (2023) yang menunjukkan bahwa persepsi
risiko bukan merupakan faktor utama yang dipertimbangkan konsumen dalam menentukan minat beli produk
kosmetik berisu legalitas di platform e-commerce. Kondisi tersebut mengindikasikan bahwa sebagian konsumen
cenderung lebih memperhatikan manfaat yang diperoleh, seperti harga yang lebih terjangkau, kemudahan
memperoleh produk, serta pengalaman berbelanja yang praktis dibandingkan risiko yang mungkin muncul akibat
legalitas produk. Selain itu, keberadaan ulasan pelanggan, reputasi penjual, dan informasi produk yang tersedia
pada platform e-commerce juga dapat mengurangi kekhawatiran konsumen sehingga persepsi terhadap risiko
menjadi lebih rendah. Temuan ini juga menunjukkan bahwa meningkatnya penggunaan platform e-commerce telah
mengubah perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Konsumen tidak selalu melakukan
evaluasi secara mendalam terhadap legalitas produk sebelum membeli, terutama ketika mereka telah memiliki
kepercayaan terhadap penjual atau memperoleh rekomendasi dari pengguna lain.

Dengan demikian, persepsi risiko tidak selalu menjadi penghambat utama dalam membentuk minat beli konsumen
terhadap produk kosmetik berisu legalitas. Temuan tersebut menunjukkan bahwa hubungan antara cara seseorang
memahami risiko dan keinginan mereka untuk membeli produk kosmetik yang legal tidak bisa dipahami hanya
dari adanya risiko yang dirasakan oleh konsumen. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa cara orang memandang
risiko tidak selalu menjadi faktor utama yang memengaruhi keinginan membeli, terutama ketika seseorang sedang
memutuskan untuk membeli dengan mempertimbangkan berbagai hal lainnya. Dengan pengaruh persepsi risiko
yang tidak terlalu besar, dapat dipahami bahwa tingkat kekhawatiran konsumen terhadap risiko belum mampu
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secara langsung menjelaskan perubahan minat beli pada responden dalam penelitian ini. Temuan ini menunjukkan
bahwa cara orang membeli kosmetik di e-commerce berbeda dari cara mereka membeli produk lain, sehingga
penting untuk memahami pengaruh persepsi risiko berdasarkan jenis produk dan situasi pembelian yang diteliti.
Implikasi dari hasil penelitian ini adalah pelaku usaha maupun penyedia platform e-commerce tetap perlu
meningkatkan edukasi kepada konsumen mengenai pentingnya memilih produk kosmetik yang telah memiliki izin
edar BPOM. Selain itu, penyedia platform juga perlu memperkuat pengawasan terhadap produk yang dipasarkan
agar mampu meminimalkan peredaran produk kosmetik berisu legalitas. Upaya tersebut diharapkan dapat
meningkatkan perlindungan konsumen sekaligus menciptakan lingkungan transaksi digital yang lebih aman dan
terpercaya. Yang menyatakan bahwa persepsi risiko secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap minat
beli konsumen. Namun demikian, hasil penelitian ini berbeda dengan penelitian Handoyo (2024), Cabeza-Ramirez
et al. (2022), Latifah et al. (2022), serta Kirana dan Basiya (2024) yang menemukan bahwa persepsi risiko
berpengaruh negatif terhadap minat beli konsumen. Perbedaan hasil tersebut menunjukkan bahwa pengaruh
persepsi risiko terhadap minat beli sangat bergantung pada karakteristik responden, jenis produk yang diteliti, serta
konteks platform e-commerce yang digunakan. Dalam penelitian ini, tingginya tingkat kepercayaan konsumen
diduga mampu mengurangi dampak persepsi risiko terhadap keputusan pembelian produk kosmetik berisu
legalitas.

4. Kesimpulan

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepercayaan dan persepsi risiko terhadap minat beli
konsumen pada produk kosmetik berisu legalitas di platform e-commerce. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen, yang mengindikasikan bahwa
semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk dan penjual, semakin tinggi pula minat untuk
melakukan pembelian. Sebaliknya, persepsi risiko tidak berpengaruh signifikan terhadap minat beli konsumen,
sehingga persepsi risiko bukan menjadi faktor utama yang memengaruhi keputusan pembelian pada konteks
penelitian ini. Secara simultan, kepercayaan dan persepsi risiko berpengaruh terhadap minat beli konsumen. Oleh
karena itu, pelaku usaha kosmetik di platform e-commerce perlu meningkatkan kepercayaan konsumen melalui
penyediaan informasi produk yang akurat, transparan, dan didukung legalitas yang jelas, seperti izin edar BPOM.
Penelitian selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi minat beli,
seperti electronic word of mouth (e-WOM), kualitas produk, harga, atau kualitas layanan sehingga dapat
memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai perilaku konsumen dalam pembelian produk
kosmetik melalui platform e-commerce.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang dapat menjadi perhatian dalam memahami hasil penelitian.
Dengan menggunakan 100 responden melalui teknik purposive sampling, hasil penelitian ini belum mampu
mencerminkan secara menyeluruh karakteristik konsumen produk kosmetik di Indonesia. Selain itu, karakteristik
responden yang didominasi oleh perempuan berusia 17-22 tahun menunjukkan bahwa hasil penelitian lebih
mewakili kelompok konsumen tersebut. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya diharapkan dapat melibatkan
jumlah responden yang lebih banyak dengan karakteristik demografis yang lebih beragam agar hasil penelitian
memiliki cakupan yang lebih luas. Penelitian selanjutnya juga dapat mempertimbangkan perbedaan karakteristik
platform e-commerce serta pengalaman konsumen dalam membeli produk kosmetik secara online.
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