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Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 
Electronic Word-of-Mouth (E-WOM), Kepercayaan, dan 
Kesadaran Kesehatan terhadap niat beli produk Pinkflash 
pasca merebaknya isu bahan berbahaya melalui pendekatan 
kuantitatif. Dengan melibatkan 100 responden yang dipilih 
menggunakan teknik purposive sampling, data dianalisis 
menggunakan metode regresi linier berganda. Temuan 
penelitian menunjukkan bahwa secara parsial, E-WOM (Sig. 
0,966) dan Kesadaran Kesehatan (Sig. 0,639) tidak 
berpengaruh signifikan terhadap niat beli, namun variabel 
Kepercayaan terbukti memiliki pengaruh yang signifikan 
(Sig. 0,000). Secara simultan, ketiga variabel tersebut 
berpengaruh signifikan terhadap niat beli produk Pinkflash 
dengan nilai F signifikansi 0,000. Model penelitian ini 
mampu menjelaskan variasi niat beli sebesar 54,9% 
sebagaimana ditunjukkan oleh nilai Adjusted R Square 0,549, 
sementara 45,1% sisanya dipengaruhi oleh variabel lain 
yang tidak diteliti dalam model ini. 

 
PENDAHULUAN 
 Kecantikan telah menjadi elemen penting bagi wanita dalam 
membangun kepercayaan diri dan meningkatkan daya tarik visual saat 
berinteraksi sosial. Perubahan pandangan tentang kosmetik dari sesuatu yang 
sekadar tambahan menjadi kebutuhan utama telah mendorong pertumbuhan 
pasar yang pesat di Indonesia, tidak hanya di segmen dewasa tetapi juga 
meluas ke remaja putri. Namun, pertumbuhan ini diiringi oleh tantangan serius 
mengenai keamanan produk dan keaslian merek (Cahyani, 2023). 
 Merek kosmetik Pinkflash asal Tiongkok mengalami krisis kepercayaan 
parah di tahun 2025. Walaupun mengaku menggunakan bahan-bahan alami, 
merek ini diduga mengandung bahan berbahaya seperti pewarna Acid Orange 
7 dan Merah K10 (Rhodamine B). Penemuan BPOM tentang eyeshadow yang 
tercampur pewarna tekstil K3 makin memperburuk keadaan, sehingga memicu 
banjir ulasan negatif (E-WOM) di media sosial seperti TikTok 
(https://share.google/0Mfgwg1mX24nJywGW).  Banyak pembeli melaporkan iritasi 
hebat yang memerlukan perawatan medis, yang akhirnya memicu kampanye 
boikot dan penurunan penjualan yang drastis. 
 Peran Electronic Word-of-Mouth (E-WOM), kepercayaan konsumen, dan 
kesadaran kesehatan memainkan peran krusial dalam dinamika pasar 
kosmetik. Digitalisasi telah menjadikan E-WOM sebagai faktor utama yang 
memengaruhi lebih dari 50% keputusan pembelian, di mana ulasan negatif 
pasca skandal keamanan dapat langsung merusak kepercayaan konsumen 
(Heti, 2024). Menurut (Cahyani, 2023) Kepercayaan sendiri merupakan dasar 
bagi niat beli, namun skandal bahan berbahaya menciptakan keraguan tinggi 
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yang menghalangi konsumen untuk membeli ulang produk dengan reputasi 
tercoreng. Sementara itu, kesadaran kesehatan yang meningkat drastis pasca 
pandemi membuat 70% wanita usia 18-35 tahun pada 2025 lebih memilih 
produk bebas bahan kimia berbahaya, dengan 60% di antaranya cenderung 
beralih ke merek bersertifikasi halal atau organik (Anissya, 2025). 
 Meskipun penelitian sebelumnya, seperti yang dilakukan oleh (Heti, 
2024 dan Anissya, 2025), telah meneliti dampak Electronic Word-of-Mouth pada 
Niat Beli, masih ada kesenjangan dalam literatur yang belum menggabungkan 
secara bersamaan variabel Electronic Word of Mouth, kepercayaan, dan 
kesadaran kesehatan dalam konteks khusus setelah isu bahan berbahaya. 
Kebanyakan studi sebelumnya hanya menekankan aspek-aspek terpisah atau 
kondisi pasar yang normal, tanpa memperhitungkan proses pemulihan niat beli 
konsumen setelah skandal besar terjadi. 
 Berdasarkan Pembahasan diatas maka, Penelitian ini bertujuan untuk 
meneliti dan memverifikasi secara beramaan pengaruh Electronic Word of 
Mouth, kepercayaan, serta kesadaran kesehatan pada niat beli produk 
Pinkflash. Melalui penerapan model analisa regresi berganda (kuantitatif) dan 
data primer dari periode 2025, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 
kontribusi akademik pada teori perilaku konsumen di era digital, serta 
memberikan wawasan praktis bagi industri kosmetik untuk menangani 
reputasi pasca krisis. 
 
TINJAUAN PUSTAKA 
 Niat beli menggambarkan komitmen psikologis dan kerangka mental 
konsumen untuk mengakuisisi suatu produk atau merek dalam jangka waktu 
tertentu. Dari perspektif teoretis, niat ini berperan sebagai penanda utama 
dalam memperkirakan perilaku pembelian sesungguhnya, yang terbentuk 
melalui integrasi antara pemikiran logis dan reaksi emosional. Niat beli 
merefleksikan tahap strategis dalam proses pengambilan keputusan, di mana 
konsumen mengevaluasi pengaruh luar seperti keefektifan pemasaran digital 
sebelum mencapai tingkat kepercayaan untuk bertransaksi (Listya, 2025). 
Penelitian (Mirzam, 2025) menunjukkan bahwa faktor Electronic Word of 
Mouth dan faktor kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
niat beli, khususnya dalam e-commerce di Indonesia. Ulasan online, 
rekomendasi pengguna, dan pengalaman di media sosial membantu konsumen 
dalam meningkatakan Niat Beli mereka. Sementara itu, (Bella, 2021) 
menyatakan bahwa faktor kesadaran kesehatan juga berpengaruh positif 
terhadap niat beli produk kosmetik. Dengan demikian, faktor eWOM, 
kepercayaan, dan kesadaran kesehatan terbukti memberikan dampak positif 
terhadap niat beli konsumen produk kosmetik. Merujuk pada (Mindiasari 
2023), indikator yang dapat dipakai sebagai alat ukur Niat Beli adalah : (1) Niat 
Transaksional, pembelian berulang didorong kepuasan sebelumnya, nilai 
tinggi, dan kemudahan transaksi. (2) Niat Referensial, Keinginan 
rekomendasikan sukarela ke teman/keluarga sebagai dari pengalaman positif. 
(3) Niat Preferensial, Pilihan utama produk/jasa daripada kompetitor, 
mencerminkan loyalitas yang kuat. (4) Niat Eksploratif, Pencarian informasi 
mendalam fitur/pengalaman untuk tingkatkan keterlibatan dan pengetahuan.  
 Electronic Word of Mouth adalah komunikasi pemasaran digital di mana 
konsumen saling berbagi info, rekomendasi, serta pengalaman 



produk/layanan. E-WOM membentuk persepsi konsumen soal kualitas dan 
keunikan, terutama di sektor makanan dan kecantikan. Ia juga tingkatkan 
perhatian, kepercayaan, niat beli, sehingga dorong penjualan dan pertumbuhan 
bisnis jangka panjang (Putra, 2025). Menurut (Sulistiyo, 2020) Faktor utama 
yang memengaruhi Electronic Word of Mouth mencakup kualitas informasi, 
sikap konsumen terhadapnya, intensitas penggunaan media sosial, dan 
interaksi pengguna di platform digital. Elemen ini membentuk kesadaran, 
kepercayaan, serta niat beli konsumen, yang pada gilirannya memengaruhi 
keputusan pembelian produk atau layanan. Adapun indikator Electronic Word 
of Mouth  menurut (Sabarina, 2025),  yang digunakan untuk menjelaskan 
variabel tersebut adalah sebagai berikut: (1) Intensitas Konsumen, Mengukur 
seberapa sering konsumen berinteraksi, meliputi, interaksi pengguna, dan 
jumlah ulasan. (2) Nilai Pendapat, Menilai komunikasi konsumen melalui 
komentar positif, rekomendasi pengguna, dan persepsi umum terhadap produk 
atau layanan. (3) Konten, Menganalisis informasi yang dibagikan, meliputi 
detail produk, kualitas, variasi, serta kejelasan dan transparansi harga kepada 
konsumen.  
 Menurut (Gita, 2025) Kepercayaan dapat diartikan bahwa keyakinan 
konsumen terhadap suatu merek untuk memenuhi ekspektasi dan manfaat 
yang dijanjikan, baik dalam dimensi fungsional maupun emosional, yang pada 
gilirannya menghasilkan tingkat kepuasan yang tinggi serta rasa aman dalam 
proses pengambilan keputusan untuk membeli sebuah produk. Struktur 
kepercayaan ini secara satu per satu akan meningkat melalui keterkaitan yang 
terus berulang dan melibatkan pengalaman positif konsumen, seperti 
keunggulan produk yang konsisten dengan klaim merek, yang memperkuat 
ekspetasi kkonsumen akan komitmen merek terhadap pemenuhan kebutuhan 
konsumen secara etis dan bertanggung jawab. Faktor utama Kepercayaan 
menurut (Fathan, 2025) adalah Electronic Word of Mouth yaitu kemungkinan 
konsumen membagikan pengalaman produk secara digital kepada orang lain, 
dan kesadaran kesehatan di mana konsumen semakin memperhatikan 
keamanan, kesehatan, dan kualitas produk, sehingga memengaruhi tingkat 
kepercayaan serta keputusan pembelian mereka. Berdasarkan pembahasan 
tentang pentingnya kepercayaan Maka terdapat indikator untuk mengukur 
seberapa kuat kepercayaan terhadap niat beli menurut (Mayer et. al 1995 dalam 
Sintiya, 2025) adalah : (1) Kemampuan, (2) Kebaikan Hati, dan (3) Integritas. 
 Kesadaran kesehatan merupakan pemahaman mendalam terhadap 
kondisi diri sendiri, sehingga individu mampu mengenali tanda-tanda fisik, 
emosi, dan mental dengan tepat. Ini memfasilitasi deteksi dini masalah 
kesehatan, perencanaan pencegahan efektif, serta pengelolaan kesejahteraan 
pribadi untuk kehidupan seimbang dan bahagia (Ilmira, 2022). Terdapat empat 
faktor utama menurut (Ilmira,2022) yang memengaruhi tingkat kesadaran 
seseorang terhadap kesehatan, yaitu: perilaku gaya hidup sehat, kebersihan 
lingkungan, kemudahan dan kualitas pelayanan kesehatan, serta faktor 
turunan yang memengaruhi kondisi kesehatan individu. Fokus utama meliputi 
aktivitas fisik teratur, konsumsi nutrisi seimbang, dan langkah pencegahan 
dini. Selain itu, tingkat pengetahuan, motivasi, serta kesadaran dan tanggung 
jawab pribadi terhadap kesehatan turut mendukung kesadaran individu. 
Adapun indikator kesadaran kesehatan menurut (Nurul, 2023), yang 
digunakan untuk mengukur seberapa kuat pengaruh kesadaran kesehatan 



terhadap niat beli konsumen yaitu: (1) Terlalu sering berfikir atas kesehatan 
pribadi, (2) Sangat sadar akan kesehatan, (3) Berulang kali memikirkan masalah 
kesehatan, (4) Sensitif terhadap berubahnya masalah kesehatan,  dan yang 
terakhir (5) Bertanggung jawab atas kesehatan sendiri. 

Tabel.1 Rangkuman Penelitian Terdahulu 

Penelit 
& 

Tahun 

Subjek 
Penelitian 

Hasil Uji Signifikansi 
Uji 

Simultan 
E-

WOM 
Arah 

Pengaruh 
Kepercayaan 

Arah 
pengaruh 

Kesadaran 
Kesehatan 

Arah 
Pengaruh 

Anissya 
Nur 

Haliza et 
al. (2025) 

Konsumen 
Produk 

Kosmetik 
Hala 

(✓) Positif - - - - 
Positif 

Signifikan 

Annisa 
R. & 

Apriatni 
E. (2021) 

Konsumen 
Pixy 

(Semarang) 
(✓) Positif - - - - 

Positif 
Signifikan 

Anggun 
Cahaya 
P. et al. 
(2022) 

Konsumen 
Produk 
Impor 

(Aliexpress) 

- - (✓) Positif - - 
Positif 

Signifikan 

Cindy 
Alvina 
N. et al. 
(2024) 

Konsumen 
Kosmetik 

Lokal 
- - (✓) Positif - - 

Positif 
Signifikan 

Catresia 
M. & 

Yessy A. 
(2021) 

Konsumen 
Kosmetik 

Hijau 
(Wanita 
Bekerja) 

- - - - (✓) Positif 
Positif 

Signifikan 

  
 Berdasarkan rangkuman dari penelitian terdahulu yang telah 
dipaparkan maka dapat disimpulkan bahwa: H1 dinyatakan adanya pengaruh 
antara Electronic Word of Mouth terhadap Niat Beli Produk Pinkflash Pasca Isu 
Bahan Berbahaya; H2 dinyatakan adanya pengaruh antara Kepercayaan  
terhadap Niat Beli Produk Pinkflash Pasca Isu Bahan Berbahaya; H3 dinyatakan 
adanya pengaruh Kesadaran Kesehatan terhadap Niat Beli Produk Pinkflash 
Pasca Isu Bahan Berbahaya. Untuk penyerdehanaan inti penelitian. Maka 
disajikan kerangka konseptual sebagai berikut: 

 
METODE PENELITIAN 
 Jenis penelitian ini adalah penelitian penjelasan, yang akan menjelaskan 
pengaruh antara variabel bebas atau independen terhadap variabel dependen. 
Sumber data yang digunakan merupakan data primer yang diperoleh secara 
langsung dari sumbernya atau responden melalui kuisioner yang bersi 
pertanyaan mengenai hal yang berkaitan dengan Electronic Word of Mouth, 
Kepercayaan, dan Kesadaran Kesehatan terhadap Niat Beli. Populasi dalam 
penelitian ini meliputi seluruh konsumen wanita produk Pnkflash dengan 
umur lebih dari 15 tahun. Pemilihan sampel menggunakan metode non 
probability sampling yaitu pengambilan sampel tidak dipilih secara acak. Jenis 



non probability sampling yang digunakan adalah purposive random sampling, 
Mengingat ukuran yang belum diketahui, maka untuk menetukan sampel 
penelitian di populasi ini dapat digunakan rumus yaitu :  

   
  

       
.....(1) 

n adalah jumlah sample; Z2 tingkat distribusi normal berdasarkan taraf 
signifikansi (5% dalah 1,96) dan Moe = margin of error dari kesahalan maksimal 
yang ditoleransi yaitu pada taraf 10%. Berdasar rumus yang dipaparkan diatas, 
untuk memudahkan penelitian, maka peneliti mengambil sampel sebanyak 100 
responden.   

Tabel. 2 Operasional Variabel 

No Variabel Indikator Skala Sumber 

1. Niat Beli (Y) 
Menurut (Mindiasari, 
2023) 

a. Nilai Transaksional 
b. Nilai Referensial 
c. Nilai Preferensial 
d. Nilai Eksploratif 

Interval Angket 

2. Electronic Word of 
Mouth (X1) 

Menurut (Sabarina, 2025) 

a. Intensitas Konsumen 
b. Nilai Pendapat Konsumen 
c. Konten 

Interval Angket 

3. Kepercayaan (X2) 
Menurut  (Mayer et. al 
1995 dalam Sintiya, 2025) 

a. Kemampuan 
b. Kebaikan Hati 
c. Integritas 

Interval Angket 

4. Kesadaran Kesehatan 
(X3) 
Menurut (Ilmira,2022) 

a. Terlalu sering berfikir atas kesehatan 
pribadi, 
b. Sangat sadar akan kesehatan, 
c. Berulang kali memikirkan masalah 
kesehatan, 
d. Sensitif terhadap berubahnya kesehatan, 
dan 
e. Bertanggung jawab atas kondisi kesehatan 
sendiri. 

Interval Angket 

  
 Metode penelitian ini menerapkan kuesioner online melalui Google 
Form guna mengumpulkan data primer secara efisien. Penyebaran tautan lewat 
media sosial memungkinkan data otomatis, sehingga mempercepat analisis 
hasil survei. Model analisis yang digunakan dalam penelitian adalah analisis 
regresi linier berganda, yang meliputi Uji t, Uji F dan Uji Koefisien Determinasi 
(R2) . 
 
HASIL PENELITIAN 
 Berdasarkan hasil penelitian terhadap 100 responden wanita, ditemukan 
bahwa mayoritas responden berada pada rentang usia 18 – 24 tahun sebanyak 
90 orang (90%), yang sejalan dengan dominasi status pekerjaan sebagai 
Pelajar/Mahasiswa sebanyak 78 orang (78%). Selebihnya, responden tersebar 
pada kelompok usia 25 – 35 tahun (9%) dan 15 – 17 tahun (1%), dengan latar 
belakang pekerjaan sebagai Karyawan Swasta (16%), serta Ibu Rumah Tangga 
dan Wiraswasta yang masing-masing berjumlah 3%. 

Tabel 3 Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas Instrumen 

Variabel Penelitian 
Hasil Uji Validitas 

Indikator Item rhitung 

Electronic Word of Mouth  
(X1) 

Intensitas Konsumen 
X1.1 0,623 

X1.2 0,595 



Nilai Pendapat Konsumen 
X1.3 0,489 

X1.4 0,542 

Nilai Cronbach’s Alpha 

0,814 
Konten 

X1.5 0593 

X1.6 0,619 

Kepercayaan (X2) 
Kemampuan 

X1.1 0,665 

X1.2 0,723 

Kebaikan Hati 
X1.3 0,636 

X1.4 0,544 

Nilai Cronbach’s Alpha 

0,846 
Integritas 

X1.5 0,598 

X1.6 0,609 

Kesadaran Kesehatan 
(X3) 

Terlalu sering berfikir atas kesehatan pribadi X.1 0,446 

Sangat sadar akan kesehatan X.2 0,600 

Berulang kali memikirkan masalah kesehatan X.3 0,515 

Nilai Cronbach’s Alpha 

0,749 
Sensitif terhadap berubahnya kesehatan X.4 0,408 

Bertanggung jawab atas kondisi kesehatan sendiri X.5 0,620 

Niat Beli (Y) Nilai Transaksional Y.1 0,531 

Nilai Referensial Y.2 0,470 

Nilai Cronbach’s Alpha 

0,617 
Nilai Preferensial Y.3 0,238 

Nilai Eksploratif Y.4 0,358 

Sumber: Hasil Penelitian Diolah, 2025 

 Pada Tabel 3, seluruh instrumen pertanyaan menunjukkan validitas 
dengan perolehan rhitung yang lebih besar (>) dari rtabel yaitu 0,197, hal ini 
mengartikan bahwa setiap item dalam instrumen penelitian dinyatakan valid 
dan memenuhi kriteria yang telah ditentukan. Adapun Nilai Cronbach’s Alpha 
pada variabel Electronic Word of Mouth (X1) adalah 0,814, variabel Kepercayaan 
(X2) adalah 0,846, variabel Kesadaran Kesehatan (X3) adalah 0,749 dan variabel 
Niat Beli (Y) adalah 0,617. Keempat instrumen ini menghasilkan Nilai 
Cronbach’s Alpha yang melebihi nilai minimun 0,6. Maka dapat diartikan bahwa 
seluruh instrumen penelitian ini dinyatakan reliabel dan memiliki konsistensi 
yang baik untuk digunakan dalam analisis selanjutnya. 

Tabel 4 Hasil Uji Normalitas Data 

 
Sumber: Hasil Penelitian Diolah, 2025 

 Berdasarkan hasil uji pada tabel 4, diperoleh nilai signifikansi sebesar 
0,294. Mengingat nilai tersebut lebih besar dari taraf nyata 0,05 (0,294 > 0,05), 
maka dapat disimpulkan bahwa data dalam penelitian ini terdistribusi secara 
normal.  

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

100

,0000000

1,53313599

,098

,082

-,098

,978

,294

N

Mean

Std.  Dev iat ion

Normal Parametersa,b

Absolute

Positive

Negativ e

Most Extreme

Dif f erences

Kolmogorov-Smirnov Z

Asy mp. Sig. (2-tailed)

Unstandardiz

ed Residual

Test distribution is Normal.a. 

Calculated f rom data.b. 



Tabel 5 Hasil Uji Heteroskedastisitas

 
Sumber: Hasil Penelitian Diolah, 2025 

 Pengujian heteroskedastisitas menunjukkan bahwa model penelitian ini 
layak digunakan karena tidak ditemukan adanya gangguan varians residual. 
Seluruh variabel independen (E-WOM, kepercayaan, dan kesadaran kesehatan) 
memiliki nilai signifikansi di atas 0,05, yang berarti model ini bebas dari 
masalah heteroskedastisitas. 
 
 
 
 

Tabel 6 Hasil Uji Regresi Berganda 

Model 

Hasil Uji 

 
VIF 

Tolerance 

F- (sig.) = 0,000 

R- Square = 0,549 
(adj.) 

Durbin Watson = 
1,806 

Koefisien 
Probabilitas 
Signfikansi 

Constans   5,584 0,000 

X1 4,225 0,237 0,004 0,966 

X2 2,799 0,357 0,416 0,000 

X3 2,000 0,500 0,036 0,639 

Sumber: Hasil Penelitian Diolah 2025 

 Hasil uji multikolinearitas pada Tabel 6 menunjukkan keseluruhan variabel tidak 

saling berkorelasi kuat, ditandai dengan nilai Tolerance > 0,10 dan Variance Inflation 

Factor (VIF) < 10. Selain itu, hasil uji autokorelasi menunjukkan nilai Durbin-Watson 

sebesar 1,806. Mengingat nilai tersebut berada dalam rentang optimal 1,5 hingga 2,5, 

dapat disimpulkan bahwa model penelitian ini bebas dari gangguan autokorelasi, 

sehingga estimasi parameter yang dihasilkan bersifat konsisten dan efisien. Setelah 

memenuhi seluruh kriteria asumsi klasik, analisis dilanjutkan ke pengujian hipotesis dan 

menghasilkan persamaan regresi linear berganda berikut. 

Y = 5,584 + 0,004X1 + 0,416X2 + 0,036X3+ e..... (2) 

 Persamaan regresi menunjukkan konstanta sebesar 5,584, yang mengindikasikan 

bahwa niat beli tetap ada meskipun variabel Electronic Word of Mouth, kepercayaan, 

dan kesadaran kesehatan dalam kondisi konstan. Seluruh variabel independen memiliki 

koefisien regresi bernilai positif, yang berarti e-WoM (0,004), kepercayaan (0,416), dan 

kesadaran kesehatan (0,036) berkontribusi secara searah terhadap peningkatan niat beli 

konsumen. Maka Hasil ini menunjukkan adanya korelasi positif yang signifikan, di 

mana pertumbuhan nilai setiap variabel secara individual dipastikan akan meningkatkan 

niat beli. 

 Hasil pengujian hipotesis secara parsial yang dipaparkan pada Tabel 6, uji t 

menunjukkan bahwa hanya variabel kepercayaan (X2) yang memiliki pengaruh positif 

dan signifikan terhadap niat beli, dibuktikan dengan nilai signifikansi 0,000 < (0,05), 

sehingga H2 diterima. Sebaliknya, variabel electronic Word of Mouth (X1) dan 

Coefficientsa

3,494 ,737 4,740 ,000

-,006 ,051 -,022 -,113 ,911

-,042 ,038 -,177 -1,093 ,277

-,052 ,044 -,161 -1,177 ,242

(Constant)
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Kepercayaan

Kesadaran Kesehatan

Model

1

B Std.  Error

Unstandardized

Coef f icients

Beta

Standardized

Coef f icients

t Sig.

Dependent Variable:  Absresa. 



kesadaran kesehatan (X3) tidak berpengaruh signifikan terhadap niat beli karena nilai 

signifikansi di atas 0,05 dibuktikkan dengan nilai signifikansi X1 = 0,966 dan X2= 

0,639. Sehingga (H1) dan (H3) dinyatakan ditolak. 

 Berdasarkan tabel 6 maka hasil uji F diperoleh (sig Fhitung 0,000 < 0,05), maka 

dapat disimpulkan H0 ditolak yang berarti bahwa variabel faktor Electronic Word of 

Mouth, Kepercayaan, dan Kesadaran Kesehatan secara simultan atau bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap Niat Beli. 

 Berdasarkan hasil analisis pada Tabel 6, diperoleh nilai koefisien determinasi 

(R
2
) sebesar 0,549. Hal ini menunjukkan bahwa variabel electronic Word of Mouth (e-

WoM), kepercayaan, dan kesadaran kesehatan secara simultan mampu menjelaskan 

variasi variabel niat beli sebesar 54,9%. Sementara itu, kontribusi sebesar 45,1% 

sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar model penelitian ini, seperti harga, 

kualitas produk, dan citra merek. 

 

PEMBAHASAN 

 Pada hasil analisis regresi menunjukkan nilai konstanta sebesar 5,584 
dengan koefisien regresi positif pada seluruh variabel independen, yang 
mengindikasikan hubungan searah antara electronic Word of Mouth, 
kepercayaan, serta kesadaran kesehatan terhadap niat beli. Pengujian secara 
simultan melalui uji F mengonfirmasi bahwa ketiga variabel tersebut 
berpengaruh signifikan terhadap niat beli dibuktikan dengan nilai signifikansi 
(F = 0,000 < 0,05), dengan kemampuan model dalam menjelaskan variasi niat 
beli sebesar 54,9% berdasarkan nilai koefisien determinasi (R2) 0,549. Sementara 
itu, sisa variasi sebesar 45,1% dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model 
penelitian, yang menegaskan bahwa meskipun model ini memiliki daya 
prediksi yang kuat, masih terdapat variabel yang turut menentukan niat beli 
konsumen. 
 Pada perolehan nilai probabilitas signikansi (Tabel 6) menunjukkan 
bahwa electronic Word of Mouth memiliki pengaruh positif namun tidak 
signifikan terhadap niat beli produk Pinkflash dibuktikan dengan nilai 
signifikansi (0,966 > 0,05). Hal ini mengartikan bahwa meskipun ulasan daring 
meningkat, hal tersebut tidak secara otomatis mempengaruhi niat beli 
konsumen. Fenomena ini diduga kuat merupakan dampak dari sikap kritis 
konsumen pasca merebaknya isu mengenai kandungan bahan berbahaya pada 
produk tersebut. Adanya kekhawatiran terhadap aspek keamanan dan 
integritas bahan baku menyebabkan konsumen cenderung mengabaikan 
rekomendasi emosional di media sosial. Akibatnya, niat beli lebih didorong 
oleh kebutuhan akan kepastian keamanan produk yang spesifik daripada 
sekadar mengikuti tren atau ulasan pihak ketiga melalui platform e-WOM. 
Penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Khoirosita (2026) yang 
menyatakan bahwa Electronic Word Of Mouth tidak berpengaruh terhadap Niat 
Beli. Hasil ini juga berlainan dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh 
Anissya (2025); Putra (2025). 
 Pada perolehan nilai probabilitas signikansi (Tabel 6) mengartikan 
bahwa bahwa variabel kepercayaan memiliki pengaruh positif dan signifikan 
terhadap niat beli, yang dibuktikan dengan nilai signikansi (0,000 < 0,05). 
Temuan ini menegaskan bahwa kepercayaan merupakan determinan penting 
dalam mengatasi hambatan psikologis konsumen, khususnya di tengah 
maraknya isu mengenai keamanan bahan baku produk Pinkflash. Kepercayaan 
yang terkonstruksi dengan baik berfungsi sebagai jaminan kualitas yang 



mampu mengeliminasi keraguan konsumen, sehingga secara efektif 
mengakselerasi pembentukan niat beli yang lebih kuat dan meyakinkan. 
Penelitian ini selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh Anggun (2022) 
yang menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap niat 
beli. Hasil penelitian ini juga berlainan dengan penelitian yang dilakukan oleh 
Ade (2025). 
 Pada Tabel 6 yang telah dipaparkan mengartikan bahwa variabel 
kesadaran kesehatan memiliki pengaruh positif namun tidak signifikan 
terhadap niat beli, dibuktikan dengan nilai signifikansi (0,639 > 0,05). Fenomena 
ini mengindikasikan bahwa tingginya kesadaran kesehatan di kalangan 
konsumen cenderung menjadi faktor penghambat niat beli terhadap produk 
Pinkflash, terutama pasca mencuatnya isu mengenai kandungan bahan 
berbahaya. Rendahnya signifikansi tersebut merefleksikan adanya penilaian 
risiko subjektif di mana konsumen lebih mengutamakan proteksi kesehatan 
jangka panjang dibandingkan aspek estetika produk, sehingga peningkatan 
kesadaran kesehatan tidak serta-merta berkorelasi linear terhadap peningkatan 
intensitas pembelian. Penelitian selaras dengan penelitian yang dilakukan oleh  

(Nattassha, 2024) yang menyatakan bahwa kesadaran kesehatan tidak berpengaruh 

terhadap niat beli. Hasil peneltian ini juga berlainan dengan penelitian Bella (2021). 
 

KESIMPULAN 

 Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan, penelitian ini 
menyimpulkan bahwa variabel electronic Word of Mouth, kepercayaan, dan 
kesadaran kesehatan secara simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap 
niat beli konsumen, dengan kontribusi determinasi (R2) sebesar 54,9%. Secara 
parsial, hanya variabel kepercayaan yang terbukti menjadi determinan utama 
yang berpengaruh positif dan signifikan dalam mempengaruhi niat beli. 
Sebaliknya, electronic Word of Mouth dan kesadaran kesehatan tidak 
menunjukkan pengaruh signifikan. Hal ini mengartikan bahwa di tengah isu 
keamanan produk, konsumen cenderung mengesampingkan ulasan media 
sosial dan kesadaran kesehatan pribadi demi mencari kepastian kredibilitas 
serta jaminan keamanan yang diberikan oleh aspek kepercayaan terhadap 
produk Pinkflash. 
 
PENELITIAN LANJUTAN 
 Penelitian ini memberikan masukan bagi brand Pinkflash, Untuk 
meningkatkan niat beli pasca isu keamanan produk, Pinkflash disarankan 
untuk memperkuat aspek kepercayaan melalui langkah-langkah strategis yang 
mencakup sertifikasi keamanan produk (BPOM dan Halal) yang ditampilkan 
secara nyata, serta keterlibatan pakar kesehatan untuk memberikan tinjauan 
profesional yang objektif. Integritas merek harus dibangun kembali melalui 
transparansi penuh pada iklan di media sosial dan pendaftaran ulang produk 
yang sah sebagai bentuk tanggung jawab perusahaan. Selain itu, reformulasi 
produk dengan bahan baku yang lebih aman dan ramah kulit perlu dilakukan 
sebagai komitmen nyata terhadap kesehatan konsumen, sehingga 
kekhawatiran publik dapat tereliminasi dan kredibilitas merek dapat pulih 
dalam jangka panjang. 
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