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ABSTRACT

The purpose of this study is to explore how consumer purchase intentions towards natural personal care
products with a propensity to act are influenced by fake news. Consumers who purchase natural
personal care products in relation to the circulation of fake news, also rely on openness to change for
something new such as natural personal care products. By considering the size or size of the risk benefit
received is an important antecedent in the purchase of natural personal care products. The validated
sample of this study of 190 was tested on a covariance basis (CB-SEM). The results showed that (1) fake
news has a significant effect on openness to change and consumer purchase intention. (2) Openness to
change also has a significant effect on perceived benefits and perceived risks (3) Perceived benefits
have a significant effect on purchase intention and finally perceived risks have an insignificant effect on
purchase intention. The findings also reveal that consumer purchase intentions influenced by perceived
benefits and perceived risks indicate to manufacturers that consumers will be less forgiving of deviations
in the naturalness of natural personal care products' synthetic raw materials or regular supply
interruptions that lead to switching to other brands.
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ABSTRAK

Tujuan penelitian untuk mengeksplorasi bagaimana niat beli konsumen produk perawatan pribadi alami
dengan kecenderungan bertindak dipengaruhi oleh berita palsu. Konsumen yang membeli produk
perawatan pribadi alami terkait beredarnya berita palsu, juga bergantung pada keterbukaan untuk
berubah atas sesuatu yang baru seperti produk perawatan pribadi alami. Dengan mempertimbangkan
ada tidaknya manfaat resiko yang diterima menjadi antiseden penting dalam melakukan pembelian
produk perawatan pribadi alami. Sampel penelitian ini sebanyak 190 yang sudah tervalidasi diuji dengan
covariance base (CB-SEM). Hasil penelitian menunjukkan bahwa (1) berita palsu berpengaruh
signifikan terhadap keterbukaan berubah dan niat beli konsumen. (2) Keterbukaan berubah juga
berpengaruh signifikan terhadap persepsi manfaat dan persepsi resiko (3) Persepsi manfaat berpengaruh
siginikan terhadap niat beli dan terakhir persepsi resiko berpengaruh tidak signifikan terhadap niat beli.
Temuan ini juga mengungkapkan bahwa niat beli konsumen yang dipengaruhi oleh persepsi manfaat
dan risiko menunjukkan kepada produsen bahwa konsumen akan kurang memaafkan setiap
penyimpangan dalam kealamiahan bahan baku sintetis produk perawatan pribadi alami atau gangguan
pasokan secara reguler sehingga menyebabkan beralihnya ke merek lain.

Kata Kunci: Berita Palsu, Keterbukaan berubah, Persespi Manfaat dan Resiko, Niat Beli




A. PENDAHULUAN

Masyarakat saat ini semakin menyadari betapa pentinganya merawat diri terkait dengan
kebersihan guna menjaga penampilan dan melindungi berbagai penyakit yang mungkin timbul
(Shaaban & Alhajri, 2020); (Klaschka, 2016a). Produk perawatan yang sering digunakan oleh
individu dari semua kelompok umur, jenis kelamin, strata ekonomi, dan etnis meliputi
perawatan kulit, perawatan rambut, perawatan mulut, perawatan kecantikan, deodoran,
perlengkapan mandi dan kebersihan wanita (Ghazali et al., 2017). Disamping itu konsumen saat
ini juga menjadi lebih peduli tentang manfaat dan efek samping dari produk perawatan pribadi
konvensional (Klaschka, 2016b). Dengan demikian konsumen tertarik untuk mengadopsi dan
menggunakan produk perawatan pribadi alami sebagai alternatif yang lebih aman untuk produk
perawatan pribadi (Carvalho et al., 2016); (Ghazali et al.,2017).

Produk perawatan alami dianggap hanya mengandung unsur atau bahan alami (Moscato
& Machin, 2018). Namun, para ahli berpendapat bahwa tidak ada definisi hukum yang
disepakati atau ditetapkan tentang produk perawatan alami yang dapat digunakan oleh produsen
pada label produk mereka (Edgar Chambers et al., 2018). Dengan demikian produk perawatan
pribadi alami ditafsirkan sebagai produk yang diproses menggunakan bahan secara alami yang
bebas dari pewarnaan, zat aditif, atau bahan sintetis yang tidak memiliki efek samping dan
memberikan ketenangan serta kepuasan (Klaschka, 2016a); (Siegrist & Siitterlin, 2017); (Sinha
& Verma, 2020). Tidak seperti produk perawatan pribadi sintetis, yang dapat menyebabkan
iritasi mata, infeksi tenggorokan dan hidung, kulit, dan bahkan dalam beberapa kasus dapat
menyebabkan penyakit kanker (Shaaban & Alhajri, 2020). Kesadaran konsumen yang semakin
tinggi menyebabkan permintaan penggunaan produk kecantikan alami semakin besar (Manova

etal., 2013).

Pertumbuhan penggunaan produk perawatan semakin tinggi menarik bagi produsen
seperti Sari Ayu, Mustika Ratu, Wardah, Purbasari dan Viva memasukkan produk alami ini
sebagai lini produk mereka (GridHot.ID., 2018). Disisi lain BPOM juga menerapkan aturan
yang ketat terkait produksi dan pelabelan produk perawatan alami yang dapat memotivasi bagi
produsen untuk mengembangkan produk tersebut (Ikmkemenperin, 2018). Berdasarkan
(Antara, 2021), brand produk perawatan berbahan alami memiliki pertumbuhan positif di
kuartal ketiga tahun 2021 ini sebesar 18,36 persen dibandingkan di tahun 2020. Sudah tidak
bisa disangkal lagi bahwa pertumbuhan permintaan produk kecantikan berbahan alami semakin
meningkat, namun jika dibandingkan dengan populasi dunia, masih banyak masyarakat
menggunakan produk perawatan kecantikan konvensional (Mati¢ & Puh, 2016); (Sinha &
Verma, 2020). Berdasarkan laporan (Persistence Market Research, 2020) menunjukkan bahwa
60% masyarakat dunia mengakui produk perawatan konvensional tidak aman dan 92%
konsumen menuntut regulasi yang ketat terkait produk kecantikan berbahan sintesis. Meskipun
demikian sebagian besar konsumen belum mengadopsi produk perawatan pribadi alami sebagai
alternatif pilihan yang dianggap lebih aman (Kumar, Talwar, et al., 2021). Fenomena itu masih
terbatas dalam domain penelitian oleh para akademisi utamanya terkait motivasi membeli
produk perawatan alami dan dampaknya terhadap lingkungan (Kooijmans & Flores-Palacios,
2014); (Klaschka, 2016a); (Moscato & Machin, 2018). Meskipun produk perawatan alami
menawarkan banyak manfaat tetapi belum menunjukkan tanda-tanda peningkatan penerimaan,
penggunaan, dan niat pembelian (Kumar, Dhir, et al., 2021). Dengan demikian menjadi daya
tarik bagi para peneliti untuk mengekplorasi lebih mendalam terkait berbagai faktor yang
mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen. Maraknya informasi berita palsu yang




beredar melalui media social yang terus diulang-ulang yang pada akhirnya seolah-olah menjadi
kebenaran informasi dan terkesan sensasional turut serta mempengaruhi pengambilan
keputusan konsumen (de Regt et al., 2020); (Fedeli, 2020). Penelitian sebelumnya terkait berita
palsu hanya berfokus pada motivasi seseorang menyebarkan berita palsu (S. Talwar et al.,
2019); (M. Talwaretal., 2021), dampaknya terhadap politik, pemilihan kepala daerah, Presiden
(Papanastasiou, 2020); (Zhang & Ghorbani, 2020), destinasi pariwisata (Fedeli, 2020), dan
produk atau merek (Visentin et al., 2019). Sejauh sepengetahuan peneliti belum ada yang
mengeksplorasi berita palsu dalam konteks produk perawatan alami. Mengingat penyebaran
berita palsu terkait produk perawatan alami sangat merugikan perusahaan maupun konsumen
seperti rambut rontok, iritasi mata, kulit lebam dan kanker kulit (Kumar, Talwar, et al., 2021).
Dengan demikian ketika konsumen menjadi sasaran berita palsu, segera memutuskan tidak
menggunakan produk perawatan alami tersebut. Masih ada keterbatasan pengetahuan yang
dapat membantu menjelaskan berbagai tanggapan konsumen dan potensi berita palsu
mempengaruhi pengambilan keputusan penggunaan produk perawatan pribadi alami yang
belum sepenuhnya dieksplorasi. Penelitian sebelumnya tentang produk kecantikan alami dan
kesadaran terhadap lingkungan setidaknya membantu peneliti tertarik untuk mengeksplorasi
lebih jauh penggunaan produk perawatan (Kumar, Talwar, et al., 2021). Rendahnya
pengetahuan akan produk perawatan alami dan rentannya dipengaruhi berita palsu membuat
masyarakat menjadi mudah termakan oleh hasutan para pemasar yang tidak bertanggung jawab
(Kumar, Talwar, et al., 2021). Penelitian sebelumnya menyatakan bahwa masyarakat yang
bertindak dalam pengambilan keputusan pembelian dipengaruhi maraknya berita palsu,
bergantung pada keterbukaan diri menerima hal-hal baru, persepsi manfaat dan resiko
(Labrecque et al., 2017); (Westaby, 2005). Senada dengan (Claudy et al., 2015); (A. Gupta &
Arora, 2017) menyatakan bahwa keterbukaan diri merupakan nilai individu yang menunjukkan
perilaku tertentu. Selanjutnya (Schwartz, 2007) memperkuat bahwa nilai-nilai individu, seperti
keterbukaan diri adalah motivasi yang merangsang individu untuk mencapai tujuan.
Keterbukaan diri untuk berubah relevan dengan keadaan sekarang utamanya kaum hawa
membutuhkan produk perawatan alami yang tanpa efek samping (Luomala et al., 2020).
Penelitian sebelumnya menyatakan keterbukaan diri menerima hal baru tergantung pada
keadaan internal yang dapat menerima atau menolak terhadap adopsi produk dan layanan baru
(Claudy et al., 2015). Penerimaan adopsi produk atau layanan baru dipengaruhi oleh ada
tidaknya manfaat dan resiko karena penggunaan produk perawatan alami, keaslian produk
alami tanpa sintesis, dan kandungan nutrisi (Ghazali et al., 2017); (Luomala et al., 2020);
(Moscato & Machin, 2018); (Schrank & Running, 2018). Kurangnya informasi tentang keaslian
produk kecantikan alami dan ketersediaan produk di pasaran turut serta memicu kesan di
masyarakat bahwa produk perawatan alami sangat beresiko, karena selama ini masyarakat
sudah terbiasa menggunakan produk sintetis (Hyun et al., 2021); (Sadgrove, 2022). Hal ini
menjadi hambatan adopsi produk kecantikan alami yang disebabkan oleh persepsi negatif dan
citra produk dimata konsumen (Kumar, Dhir, et al.,2021). Keadaan seperti ini akhirnya banyak
dimanfaatkan oleh pemasar yang tidak bertanggung jawab dengan menggunakan berita palsu
sebagai alat propaganda mempengaruhi konsumen. Meski penelitian sebelumnya konsumen
yang bertindak atas berita palsu dipengaruhi oleh kepercayaan merek dan sistem (Kumar,
Talwar, et al.,2021) tetapi keputusan atas penggunaan produk perawatan alami yang didasarkan
pada sikap keterbukaan diri untuk menerima hal baru masih terbatas dan peluang untuk mengisi
kekosongan literatur penelitian dalam kontek produk kecantikan sebagai perawatan pribadi.

Bagian akhir penelitian ini akan membahas pengembangan literatur dan hipotesis
penelitian, menjelaskan metodologi penelitian, penyajian hasil dan pembahasan, menjelaskan
kesimpulan.

B. KAJIAN PUSTAKA




Berita Palsu dan Keterbukaan Menerima Perubahan

Perkembangan media sosial yang pesat mempermudah penyebaran berita palsu semakin
cepat. Berita palsu diartikan sebagai berita bohong yang diformat dan diedarkan melalui media
online yang seolah-lah otentik sehingga menarik minat bagi pembaca (Mustafaraj & Metaxas,
2017). Kehadiran berita palsu saat ini lebih populer melalui bentuk yang berbeda dari pada
sebelumnya dan minat untuk mempelajari juga meningkat selama beberapa tahun terakhir
(Dewey, 2016). Banyak studi tentang berita palsu lebih bersifat konseptual dan kualitatif
dengan akun twitter anonim sebagai media penyebaran berita palsu tentang calon kontestasi
pemilihan kepala daerah misalnya, (Jin et al., 2016); (Shu et al., 2017). Studi tersebut
mengungkapkan bahwa penyebaran berita palsu melalui percakapan online dengan membagi
informasi yang salah dan berulang-ulang kemudian terus dijadikan gosip online oleh para
buzzer misalnya, (Jang et al., 2018); (Shin et al., 2018). Fenomena berita palsu semakin marak
karena dibarengi dengan perkembangan media sosial. Media sosial memiliki sisi gelap yang
dapat merusak kebebasan dan kesejahteraan secara individu maupun kelompok (Baccarella et
al., 2018). Literatur sebelumnya menyatakan bahwa platform media sosial dapat berfungsi
disamping sebagai personal branding, tetapi juga dapat digunakan untuk menghujat orang lain
sebagai perilaku pendendam sosial bermuka dua dan narsisme (Fox & Rooney, 2015); (Garcia
& Sikstrom, 2014). Sisi gelap dari media sosial secara signifikan mempengaruhi hasil kognitif,
emosional, sosial, dan kesehatan mental (Immordino-Yang et al., 2012). Misalnya, pada tahun
2016, ancaman dibuat untuk memboikot Pepsi Co atas pernyataan palsu yang viral di media
sosial yang membahas permusuhan yang ditunjukkan oleh CEO PepsiCo kepada pendukung
Trump (S. Gupta, 2016). Perusahaan lain, NewBalance, juga harus menghadapi kemarahan
kelompok anti-Trump setelah secara keliru disebut sebagai merek resmi yang terkait dengan
kampanye Trump (S. Gupta, 2016). Contoh-contoh ini menimbulkan kekhawatiran karena di
era Web 2.0 saat ini, konsumen lebih berperan aktif dalam penyebaran informasi pemasaran
dengan membuat dan menyebarluaskan e-WOM melalui media sosial online (Mahapatra &
Mishra, 2017); (Bagaskara et al., 2021). Literatur sebelumnya menyatakan bahwa perusahaan
menggunakan strategi pemasaran untuk memaksa loyalitas konsumen sering kali didasarkan
pada informasi yang salah untuk menyebabkan salah tafsir terhadap produk atau layanan
(Berkowitz & Schwartz, 2016); (Fedeli, 2020). Hal inilah membuat konsumen menjadi
bingung, sehingga tidak jarang menyebabkan kesalahan dalam pengambilan keputusan
pembelian, termasuk membeli perawatan pribadi alami (Kumar, Talwar, et al., 2021). Bagi
konsumen rasional mungkin bisa selektif, tetapi pembeli yang tidak memiliki informasi yang
cukup dan emosional sangat mudah terjerumus pada pengambilan keputusan yang salah (de
Regt et al., 2020). Literatur sebelumnya menyatakan bahwa penerimaan terhadap sesuatu yang
baru tergantung sikap keterbukaan diri konsumen untuk berubah (Kumar, Talwar, et al., 2021).
Hal ini sesuai dengan temuan sebelumnya, yang mengungkapkan bahwa keterbukaan terhadap
perubahan dikaitkan dengan keadaan internal konsumen, yang dapat mendukung atau
menentang adopsi produk atau layanan baru, misalnya keputusan pembelian merek produk baru
perawatan pribadi alami atau produk tradisional yang selama ini sudah biasa dipakai (Claudy
etal.,2015). Literatur sebelumnya menyatakan mempertimbangkan keterbukaan untuk berubah
terkait dengan nilai-nilai individu yang mempengaruhi penalaran mereka untuk menunjukkan
perilaku tertentu (Claudy et al., 2015); (A. Gupta & Arora, 2017). Sejalan dengan (Schwartz,
2007) juga menunjukkan bahwa nilai-nilai, seperti keterbukaan untuk berubah, adalah
konstruksi motivasi yang merangsang individu untuk mencapai tujuan. Penggunaan
keterbukaan untuk berubah sebagai stimulus juga relevan dalam konteks sekarang karena
konsumsi produk alami membutuhkan perubahan dari rutinitas mengkonsumsi produk
tradisional populer dan peningkatan kesadaran konsumen tentang perawatan pribadi dan
keluarga (Luomala et al., 2020). Hal ini mungkin membuat mereka terbuka untuk menggunakan




produk ini, sehingga bertindak sebagai pemicu menggunakan produk perawatan pribadi alami

atas berita atau iklan yang belum tentu benar. Dengan demikian peneliti mengusulkan hipotesis:

Hi: Persepsi berita palsu berpengaruh signifikan terhadap keterbukaan berubah dalam
menggunakan perawatan pribadi alami.

Keterbukaan Menerima Perubahan terhadap Persepsi Manfaat dan Resiko

Menurut teori pilihan rasional, bahwa individu membuat pilihan yang cenderung
memaksimalkan utilitas pribadi mereka (Becker, 1976). Pilihan-pilihan tersebut adalah demi
kepentingan terbaik mereka sendiri dan merupakan hasil dari pemikiran yang matang melalui
berbagai alternatif preferensi. Teori ini juga menyiratkan bahwa pilihan dibuat dalam konteks
tertentu dan dapat berubah dengan perubahan situasi atau keyakinan. Dalam konteks ekonomi
murni, teori pilihan rasional sebagai hasil analisis biaya dan manfaat yang terkait dengan
preferensi masing-masing. Telah dikemukakan bahwa teori pilihan rasional juga
dimanifestasikan dalam penggunaan media sosial di mana konsumen secara sadar memutuskan
untuk terus menggunakan media sosial agar tidak ketinggalan informasi (Logan et al., 2018).

Keterbukaan terhadap perubahan mengacu pada nilai pribadi yang mendorong
keinginan untuk terlibat dalam tindakan independen (Harmel & Yeh, 2019). Nilai pribadi
merupakan motivasi yang terdiri dari stimulasi dan pengarahan diri sendiri (Bilsky & Schwartz,
1994). Keterbukaan untuk berubah memotivasi konsumen untuk mengadopsi produk baru
(Shalom H. Schwartz, 1992) dan secara langsung mempengaruhi perilaku mereka (Claudy et
al., 2015). Para akademisi telah mengeksplorasi dan mengkonfirmasi hubungan ini dalam
berbagai konteks. Misalnya, (Vieira et al., 2013) menunjukkan bahwa konsumsi dikaitkan
dengan keterbukaan terhadap perubahan, hal ini karena memungkinkan terwujudnya identitas
dan citra diri yang positif. Penelitian lain seperti (Hansen et al., 2018) menunjukkan bahwa
keterbukaan terhadap perubahan dikaitkan dengan konsumsi ketika konsumen menilai ada
tidaknya manfaat dan risiko menggunakan produk atau layanan apa pun. Lebih lanjut, para ahli
berpendapat bahwa memahami manfaat atau risiko yang dirasakan diharapkan dipengaruhi oleh
nilai-nilai yang mengakar, seperti keyakinan akan penggunaan produk tertentu (Westaby,
2005). Penelitian sebelumnya tentang hubungan keterbukaan untuk berubah dengan
pengambilan keputusan konsumen berdasarkan persepsi mereka tentang manfaat dan risiko
(Kumar, Talwar, et al., 2021), memberi peneliti alasan yang cukup untuk mengantisipasi bahwa
keterbukaan konsumen terhadap perubahan akan mempengaruhi persepsi mereka tentang
manfaat dan risiko menggunakan produk perawatan pribadi alami.

Persepsi manfaat yang dirasakan terkait dengan produk perawatan pribadi alami sebagai
alasan untuk menerima dan risiko yang dirasakan sebagai alasan untuk menentang, dalam
pengambilan keputusan perilaku konsumen. Persepsi manfaat bagi produk alami karena dalam
proses pembuatannya tidak mengandung bahan sistesis (Luomala et al., 2020); mengandung
bahan alami dan nutrisi produk (Schrank & Running, 2018); dan persepsi umum yang
mengaitkan produk alami dengan keaslian, kesejahteraan, dan kesehatan (Moscato & Machin,
2018). Hal ini sesuai dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa kealamian atau
kandungan alami dikaitkan dengan disposisi positif terhadap merek produk alami (Kumar, Dhir,
et al., 2021). Selanjutnya, konsumen yang memiliki pandangan negatif terhadap produk
perawatan pribadi alami melalui risiko yang dirasakan adalah ketersediaan (Hyun et al., 2021)
dan kesulitan membedakan bahwa produk tersebut bebas bahan kimia atau tidak (Sadgrove,
2022). Alasan yang menyebabkan konsumen mempersepsikan produk alami secara negatif juga
dapat mencakup hambatan, seperti penggunaan dan citra terhadap produk alami (Kumar, Dhir,
et al., 2021). Hal ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menggunakan teori tentang
respon perilaku konsumen (Suparno, 2020) yang menyatakan bahwa niat beli adalah ekspresi
dari niat positif konsumen untuk melakukan pembelian yang sebenarnya, oleh karena itu niat
beli dikonseptualisasikan dalam konteks untuk mengukur kecenderungan positif konsumen




terhadap produk perawatan pribadi alami, seperti yang dipengaruhi oleh keterbukaan untuk

berubah dan pemahaman atas manfaat dan risiko yang dirasakan. Dengan demikian peneliti

mengusulkan bahwa konsumen dengan keterbukaan terhadap perubahan lebih mungkin untuk

menilai manfaat dan risiko yang dirasakan, mengingat bahwa perilaku mengarahkan diri

mereka akan memotivasi untuk membuat evaluasi, sebelum menunjukkan suatu perilaku.

H>: Keterbukaan konsumen untuk berubah berpengaruh signifikan terhadap persepsi manfaat
menggunakan produk perawatan pribadi alami.

Hs: Keterbukaan konsumen untuk berubah berpengaruh signifikan terhadap persepsi resiko
menggunakan produk perawatan pribadi alami.

Berita Palsu dan Niat Beli Konsumen

Niat beli merupakan kemungkinan untuk membeli produk atau layanan (Martins et al.,
2019); (Manafe & Anigomang, 2021). Literatur sebelumnya menyatakan bahwa niat membeli
mencerminkan perilaku pembelian yang sebenarnya (Hsu & Lin, 2015) dan individu dengan
niat membeli yang tinggi dianggap loyal terhadap merek (Foroudi et al., 2018). Peneliti ini
menyatakan bahwa niat pembelian yang lebih tinggi terhadap produk perawatan pribadi alami
menunjukkan bahwa konsumen menganggap produk perawatan pribadi alami itu asli, karena
itu jika mereka menemukan berita tentang masalah dengan bahan atau isi produk ini, mereka
akan menunjukkannya kecenderungan untuk percaya pada berita itu, meskipun ada
kemungkinan berita itu palsu. Penelitian sebelumnya menyatakan kecenderungan untuk
percaya dan bertindak atas berita palsu sebagai konsekuensi perilaku niat beli yang menyiratkan
bahwa niat beli positif dapat menyebabkan konsumen berpikir bahwa berita apa pun yang
mereka terima tentang produk ini adalah benar (Kumar, Talwar, etal., 2021). Lebih lebih lanjut
dapat ditafsirkan untuk menyatakan bahwa konsumen yang berpikir positif tentang produk
perawatan pribadi alami dan memiliki niat positif terhadap mereka akan cenderung berpikir
bahwa jika ada berita (positif atau negatif) terkait produk perawatan pribadi alami yang ada
dianggap itu pasti asli. Jadi, mereka mungkin bertindak berdasarkan persepsi positive thinking,
karena produk tersebut sudah banyak digunakan oleh komunitas mereka dan beredar secara luas
di pasaran (Nuttavuthisit & Thg@gersen, 2017). Oleh karena itu, jika ada berita yang beredar
tentang masalah yang disebabkan oleh produk alami, maka konsumen akan menganggapnya
benar dan dapat dipercaya.
Hu: Persepsi berita palsu berpengaruh signifikan terhadap niat beli menggunakan produk

perawatan pribadi alami.

Persepsi Manfaat dan Resiko Terhadap Niat Beli

Manfaat yang dirasakan mewakili alasan yang menguntungkan (Elhoushy et al., 2020)
dan risiko yang dirasakan mewakili alasan yang merugikan (Lee, 2020) yang menjadi
pertimbangan konsumen saat membuat pilihan produk atau layanan. Persepsi tentang menerima
atau menolak tidak terbatas pada biaya atau analisis moneter, melainkan mencakup lebih luas
yang terkait dengan faktor yang memfasilitasi maupun yang menghambat (Tandon et al.,2021);
(M. Talwar et al., 2021); (Westaby, 2005). Karena para ahli berpendapat bahwa pemahaman
yang lebih jelas tentang manfaat dan risiko terkait dengan produk dan layanan apa pun akan
membantu individu merasa lebih nyaman dalam membuat keputusan pembelian (A. Gupta &
Arora, 2017). Selanjutnya (Kumar, Talwar, et al., 2021) menyatakan bahwa persepsi konsumen
tentang manfaat dan risiko merupakan faktor penting dalam keputusan pembelian terhadap
produk perawatan pribadi alami. Persepsi manfaat dan resiko terkait perawatan pribadi alami
adalah menyangkut kesehatan dan kekawatiran tentang keaslian dari produk yang diklaim oleh
produsen. Dengan demikian, konsumen yang merasakan manfaat lebih tinggi lebih cenderung
menunjukkan niat beli positif, karena mereka memiliki alasan yang rasional. Sebaliknya,
konsumen yang merasakan risiko lebih tinggi, cenderung menunjukkan niat pembelian yang




rendah, karena mereka cenderung menghindari risiko yang terkait dengan produk perawatan

pribadi alami.

Hs: Persepsi manfaat yang dirasakan konsumen menggunakan produk perawatan pribadi
alami berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian.

He: Persepsi risiko yang dirasakan konsumen dalam menggunakan produk perawatan pribadi
alami berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian.
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Gambar 1.
Model Konseptual

C. METODE PENELITIAN
Desain Kuesioner

Pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner melalui survei cross-
sectional untuk menguji hipostes yang diajukan. Item yang digunakan untuk mengukur
konstruksi yang diusulkan dikembangkan dengan mengadaptasi skala yang telah divalidasi
sebelumnya. Pengukuran konstruk berita palsu diadaptasi dari (Kumar, Talwar, et al., 2021),
keterbukaan terhadap perubahan dari (Claudy et al., 2015) dan (Wang et al., 2008), Persepsi
manfaat dan risiko dari (Westaby, 2005), niat beli dari (Shaharudin et al., 2010). Usia responden
bervariasi dari 24 tahun hingga 50 tahun. Kuesioner disusun berdasarkan persepsi responden
tentang produk perawatan pribadi alami, pemahaman tentang berita palsu, dampaknya terhadap
produk perawatan pribadi alami, kecenderungan untuk mempercayai berita tersebut.
Selanjutnya, peneliti menguji validitas instrumen semua item yang digunakan sebagai
kuesioner dengan meminta pertimbangan para ahli perilaku konsumen. Tujuannya untuk
mendapatkan umpan balik guna memastikan bahwa semua item dapat dipahami dengan jelas
oleh responden dan mengukur konstruk sebagaimana yang dimaksud oleh peneliti. Selain itu,
peneliti melakukan studi percobaan dengan sepuluh konsumen yang mewakili kelompok
pengguna untuk menguji validitas dari kuesioner awal. Setelah memasukkan semua saran yang
terkait dengan pernyataan dan kata-kata yang ambigu, kuesioner siap untuk dibagikan kepada
responden. Kuesioner menggunakan skala likert lima poin, 1 sangat tidak setuju dan 5 sesuai
dengan sangat setuju.

Populasi dan Sampel




Populasi dalam penelitian adalah masyarakat kota Surabaya dan respondennya
masyarakat yang sudah menggunakan merek terkenal di Indonesia produk perawatan pribadi
dengan label alami. Kuesioner dibagikan kepada responden sebanyak 250 konsumen. Kriteria
sampel yang digunakan adalah konsumen yang sudah menggunakan produk perawatan pribadi
alami setidaknya selama enam bulan. Sebanyak 215 tanggapan yang mau mengisi jawaban.
Setelah diperiksa jawaban yang lengkap akhirnya sebanyak 190 dinyatakan memenuhi kriteria
dan siap untuk dianalisis. Ukuran sampel, peneliti mengikuti saran (Hair et al., 2010) yaitu
dengan mengalikan jumlah 5-10 dengan jumlah indikator. Karena kuesioner kami terdiri dari
16 item, minimal 160 tanggapan diperlukan; peneliti sudah mendapatkan tanggapan sebanyak
290 artinya sampel yang digunakan lebih dari cukup. Tanggapan dikumpulkan selama bulan
September-Oktober 2022 menggunakan metode purposive sampling di wilayah Kota Surabaya.
Profil responden 78 42% (n=149) perempuan dan 2.57% (n=41) laki-laki. Usia responden
berkisar antara 24 hingga 60 tahun, dengan rata-rata usia 32,06 tahun (SD = 11 tahun).
Selanjutnya, 58,42% (n = 111) responden adalah sarjana, 20 52% (n = 39) adalah diploma , dan
2105 % adalah magister. Terakhir, 40,52% (n= 77) responden adalah pegawai negeri, 26,84%
(n =51) pengusaha, 32,63% (n = 62) responden pegawai swasta.

Metode Analsis

Data yang sudah dikumpulkan melalui survei dianalisis dengan menggunakan AMOS
covariance-based structural equation modelling (CB-SEM) sebagai alat statistik dalam analisis
struktural. CB-SEM adalah metode analisis data populer yang digunakan oleh banyak
penelitian terbaru misalnya, (Dhir et al., 2021); (Kaur et al., 2020). Memastikan kesesuaian
data dan karakteristiknya maka dilkukan pengujian normalitas data dan bias metode umum.
Setelah itu, untuk menetapkan reliabilitas dan validitas pengukuran studi, menggunakan
analisis faktor konfirmatori, dan jalur struktural untuk menguji hipotesis yang diajukan.

D. HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil
Kenormalan Data dan Bias Metode Umum

Setelah mengkonfirmasi kenormalan (skewness and kurtosis antara +3 dan 3) dan tidak
adanya multikolinearitas (nilai kurang dari 3) dalam data (Hair et al., 2010), kemudian untuk
menguji data bias metode umum menggunakan uji Harman s single factor test (Harman, 1976).
Hasil pengujian menunjukkan bahwa item studi yang dipertimbangkan menjelaskan 33,07%
varians ketika diekstraksi sebagai faktor tunggal. Nilai ini kurang dari ambang batas yang
disarankan yaitu 50% (Podsakoff et al., 2012). Jadi, data yang diteliti bebas dari potensi masalah
yang terkait dengan bias metode umum.

Model Pengukuran

Confirmatory factor analysis (CFA) dilakukan untuk menguji reliabilitas dan validitas
konstruk penelitian. Kemampuan reliabilitas internal dari konstruk penelitian dan nilai
komposit reliability (CR) dari konstruk lebih besar dari 0,70 (Fornell, C., & Larcker, 2016).
Selain itu, loading factor (Tabel 1) untuk semua item berada di atas 0,70, yang jauh di atas nilai
batas yang dirckomendasikan 0,40 (Hair et al., 2010), sehingga menunjukkan bahwa semua
item merupakan pengukuran yang baik untuk setiap konstruk.

Tabel 1:
Faktor Loading Item Pengukuran
Construct Item Loading/  Cronbach’s
weight a
Berita Palsu CR: Berita palsu tentang produk perawatan 0.81




095, AVE: 0.79  pribadi alami membuat saya menarik diri 0.81
untuk tidak membeli.
Berita palsu tentang produk perawatan 0.79
pribadi alami membuat saya beralih dari
satu merek ke merek lain.
Berita palsu tentang produk perawatan
pribadi alami mengurangi kepercayaan
saya pada merek yang bersangkutan. 083
Keterbukaan Saya terbuka untuk pengalaman baru. 0.77 0.85
Berubah Saya selalu ingin mencoba sesuatu yang
CR: 091, AVE: baru di pasar. 071
0.85 Saya mencari hal baru setiap saat. 0.74
Persepsi Produk perawatan pribadi alami baik untuk 0382
Manfaat kesehatan saya. 0.77
Produk perawatan pribadi alami tersedia
CR: 096, AVE: dengan mudah. 0.71
0.83 Produk perawatan pribadi alami
mengandung bahan-bahan alami. 073
Persepsi Resiko  Sulit untuk mengklaim keaslian produk 0.87
CR: 091, AVE: perawatan pribadi alami. 082
081 Sulit untuk memastikan apakah produk
perawatan pribadi bebas bahan kimia. 0.75
Sulit untuk memastikan apakah produk
perawatan pribadi alami hanya 0.77
mengandung bahan-bahan alami.
Niat Beli Saya senang membeli produk perawatan 0.81
CR: 0.93, AVE: pribadi alami. 072
077 Saya berencana untuk membeli produk
perawatan pribadi alami. 0.71
Saya berniat untuk membeli produk
perawatan pribadi alami dalam lima hari ke 0.76

depan.

Sumber: data diolah

Selanjutnya, validitas konvergen dari setiap proses sudah terkonfirmasi oleh nilai
average variance extracted (AVE), semua konstruk studi melebihi 0,50 (Fornell, C., & Larcker,
2016) (Tabel 2). Nilai validitas diskriminan menunjukkan (a) (a) nilai maksimsum varians
bersama dan rata-rata varian untuk konstruk studi kurang dari nilai AVE, dan (b) korelasi antar
konstruk kurang dari akar kuadrat AVE. Dengan demikiaan penelitian ini memiliki validitas
diskriminan yang cukup. Terakhir, CFA menunjukkan kecocokan model yang baik (y2/df =
1,77, CFI=097,TLI =096, RMSEA =0,07) (Fornell, C., & Larcker, 2016); (Hair et al., 2010).




Tabel 2.
Correlation matrix and Discrimant Validitas

Berita Keterbukaan Persepsi Persepsi Niat
Palsu berubah manfaat resiko beli
Berita Palsu 0833
Keterbukaan berubah 0.261 0.852
Perspesi manfaat 0021 0.123 0.794
Persepsi resiko -0.232 -0.161 -0.031 0.771
Niat beli 0421 0.231 0.521 -0.317 0.813
Average Variance Extracted 0.348 0447 0.765 0.134 0342
(AVE) 0.413 0.364 0.846 0.432 0512
Mean 0.274 0071 0.073 0.031 0.281

Standard Deviation (SD)

Model fit: 2 = 2,145, p < 01, df = 1 409; CF1 =0.943; TLI = 0.914; RMSEA = 0067; SRMR
=0.05

“The square roots of AVE for each construct are presented in bold on the diagonal of the correlation matrix.
" AVEs of formative indicators are not applicable
“Note. N=190.

Model Struktural

Model struktural yang digunakan untuk menguji hipotesis yang diajukan juga
mendukung kecocokan model atau goodnes of fit (x*/df = 2,48, CFI = 0,94, TLI =093, RMSEA
= 0,06). Hasilnya menunjukkan bahwa sebagian besar hipotesis didukung (lihat Tabel 3).

Persepsi
Manfaat

Keterbukaan
Berubah

Persepsi
Resiko

Gambar 2
Hasil Pengujian Hipotesis

Berita palsu berpengaruh signifikan terhadap keterbukaan untuk berubah (H7: f= 002,
p <0005), berita palsu berpengaruh signifikan terhadap niat beli konsumen (H4: f=0,01,p <
0,005), keterbukaan berubah berpengaruh signifikan terhadap persepsi manfaat (H2: § =003,
p <0,005), keterbukaan berubah berpengaruh signifikan terhadap persepsi resiko (43: f=0,00,
p <0005), terakhir, persepsi manfaat berpengaruh signifikn terhadap niat beli (H5: f= 0,04,

p < 0005) dan persepsi resiko berpengaruh tidak signifikan terhadap niat beli (H6. f = -0,01,
p <0005).

Table 3.
Hasil Pengujian Hipotesis
Path B t statistic _p values  Keterangan
H;  BP —KB 0.02 4635 0.001 Diterima
H: KB —»PFM 0.03 7.125 0.004 Diterima
H; KB —PR 0.00 8.711 0.001 Diterima
H; BP —»NB 0.01 5213 0.005 Diterima
Hs; PM —»NB 0.04 9496 0.003 Diterima

H; PR —»NB -0.01 13.231 0.101 Ditolak




Sumber: data diolah
Note: Berita Palsu = BP, Keterbukaan Berubah = KB, Persepsi Manfaat = PM, Persepsi Resiko =PR, Niat Beli =
NB

Pembahasan
Pengaruh Berita Palsu terhadap Keterbukaan Berubah

Temuan penelitian menunjukkan bahwa berita palsu berpengaruh signifikan terhadap
keterbukaan untuk berubah (H:). Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya (A. Gupta
& Arora, 2017); (Luomala et al., 2020). Lebih lanjut hasil temuan menyatakan bahwa
penerimaan informasi yang belum tentu kebenarannya sangat mempengaruhi perubahan
bertindak terhadap pengunaan produk perawatan pribadi alami, meskipun berita palsu tersebut
disampaikan secara berulang-ulang. Seseorang yang selektif menerima berita palsu terkait
produk perawatan pribadi alami, ada kecendurangan melakukan klarifikasi atas berita tersebut
untuk membuat keputusan menrima atau menolak.

Pengaruh Keterbukaan Berubah terhadap Persepsi Manfaat dan Resiko

Kemudian untuk hipotesis (H2) yang mengusulkan asosiasi keterbukaan untuk berubah
berpengaruh signifikan terhadap persepsi dan persepsi risiko (H3) juga terbukti diterima, hal ini
sejalan dengan temuan penelitian sebelumnya misalnya, (Hyun et al., 2021); (Hansen et al.,
2018). Hasil ini menyiratkan bahwa kesiapan konsumen untuk melakukan pengalaman baru,
kesediaan mereka untuk mencoba sesuatu yang baru, dan kecenderungan mereka untuk mencari
hal-hal baru mempengaruhi evaluasi mereka terhadap kesehatan dan manfaat lain yang terkait
dengan produk perawatan pribadi alami. Demikian pula, keterbukaan mereka terhadap hal-hal
baru juga memberi mereka perspektif yang lebih rasional, karena itu mereka juga
mempertimbangkan potensi risiko yang terkait dengan produk ini, seperti kurangnya informasi
dan garansi keaslian untuk mengklaim jika terjadi sesuatu yang buruk pada konsumen.

Pengaruh berita palsu terhadap Niat beli

Terkait pengaruh berita palsu terhadap niat beli konsumen, hasil penelitian membutikan
pengaruh yang signifikan (H4). Temuan ini sejalan dengan penelitian sebelumnya misalnya,
(Nelson & Taneja, 2018); (Nuttavuthisit & Thggersen, 2017); (Visentin et al., 2019). Hasil
penelitian menyiratkan bahwa konsumen yang berniat untuk membeli dan mengkonsumsi
produk perawatan pribadi alami dalam waktu dekat akan rentan terhadap berita negatif yang
diterima terkait merek produk tersebut setelah memverifikasi keasliannya. Pada gilirannya,
konsumen ini akan kehilangan kepercayaan pada merek tersebut. Selanjutnya, setelah
menerima berita buruk, bahkan jika palsu, konsumen tersebut akan semakin percaya bahwa itu
benar dan tidak hanya beralih ke merek lain tetapi juga mencegah teman dan keluarga mereka
menggunakan produk dari merek yang bersangkutan. Singkatnya, niat pembelian secara positif
akan membuat konsumen rentan terhadap berita negatif yang mereka hadapi, sehingga
menyebabkan mereka mulai melepaskan diri dari merek tersebut.

Pengaruh Persepsi Manfaat dan Persepsi Resiko terhadap Niat beli

Terakhir persepsi manfaat berpengaruh siginifikan terhadap niat beli konsumen (Hs)
terbukti diterima dan persepsi resiko berpengaruh siginifikan terhadap niat beli konsumen (Hs)
terbukti ditolak. Hasil ini sesuai dengan temuan sebelumnya terkait hubungan antara manfaat
dan niat beli misalnya, (A. Gupta & Arora, 2017); (Tandon et al., 2021); (M. Talwar et al.,
2021). Hasil temuan menegaskan bahwa rasionalitas keputusan konsumen, berasal dari manfaat
yang dirasakan, seperti kesehatan, akses atau ketersediaan yang mudah, dan adanya informasi
kandungan bahan alami dalam produk perawatan pribadi, sehingga menyebabkan mereka
memiliki niat positif untuk membeli dan mengkonsumsi produk tersebut dalam waktu dekat.




Demikian pula pengaruh persepsi resiko dengan niat beli konsumen menunjukkan hasil yang
negatif dan tidak ada hubungan dengan niat beli dalam waktu dekat untuk membeli dan
mengkonsumsi produk perawatan pribadi alami. Hal ini dikarenakan risiko yang mungkin
terkait seperti kesulitan dalam memverifikasi klaim keaslian, bebas bahan kimia, dan hanya
mengandung bahan alami.

E. SIMPULAN

Secara khusus, penelitian ini membahas tentang pengaruh berita palsu terhadap
keterbukaan untuk berubah dan niat beli konsumen. Pertama, hasil temuan mengungkapkan
bahwa bahwa niat pembelian secara positif dipengaruhi oleh kebenaran atas berita yang beredar
yang cenderung bertindak pada berita palsu atau tidak melalui mekanisme intervensi mediasi
persepsi manfaat dan resiko. Kedua, penerimaan atas berita palsu juga mempengaruhi pada
keterbukaan untuk berubah. Ketiga, keterbukaan untuk berubah berpengaruh signifikan
terhadap manfaat yang dirasakan dan risiko yang diterima dari penggunaan produk perawatan
pribadi alami. Namun, hanya manfaat yang dirasakan yang ditemukan berhubungan positif
dengan niat pembelian.
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