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ABSTRACT 

This study aims to analyze the effect of social media and perceived risk on consumer trust in cosmetic products. 

This research employed a quantitative method with a survey approach. Data were collected through questionnaires 

distributed to respondents, namely Management students of the 2022 cohort at Universitas Muhammadiyah 

Bandung, selected using purposive sampling. Data analysis was conducted using multiple linear regression, along 

with classical assumption tests, t-test, and coefficient of determination (R²). The results indicate that social media 

has a positive and significant effect on consumer trust, whereas perceived risk has a negative and significant effect 

on consumer trust. Simultaneously, social media and perceived risk significantly influence consumer trust. This 

research is expected to contribute theoretically to the development of consumer trust studies and practically to 

cosmetic industry practitioners in designing effective social media marketing strategies while managing perceived 

risks.  
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh media sosial dan persepsi risiko terhadap kepercayaan 

konsumen produk kosmetik. Metode penelitian yang digunakan adalah metode kuantitatif dengan pendekatan 

survei. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner kepada responden, yaitu mahasiswi Manajemen Angkatan 

2022 Universitas Muhammadiyah Bandung, yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Analisis data 

dilakukan dengan menggunakan regresi linier berganda serta uji asumsi klasik, uji t, dan uji koefisien determinasi 

(R²). Hasil penelitian menunjukkan bahwa media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen, sedangkan persepsi risiko berpengaruh negatif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Secara 

simultan, media sosial dan persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Penelitian ini 

diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam pengembangan kajian kepercayaan konsumen serta 

implikasi praktis bagi pelaku industri kosmetik dalam merancang strategi pemasaran yang efektif melalui media 

sosial dengan memperhatikan pengelolaan risiko. 
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PENDAHULUAN 

Perkembangan industri kosmetik di era digital menunjukkan peningkatan yang signifikan seiring 

dengan pemanfaatan media sosial sebagai saluran pemasaran utama. Media sosial tidak hanya berfungsi 

sebagai sarana komunikasi antar individu, tetapi juga sebagai jembatan penting antara brand dan konsumen 

dalam membangun persepsi serta kepercayaan terhadap suatu merek (Universitas 17 Agustus 1945 

Surabaya, 2023). Melalui media sosial, konsumen dapat memperoleh berbagai informasi mengenai produk, 

mulai dari ulasan produk, promosi sampai rekomendasi beauty influencer yang secara tidak langsung 

mempengaruhi pembentukam kepercayaan konsumen (Sholikhah et al., 2025). 

Pertumbuhan industri kosmetik tidak terlepas dari peran Generasi Z sebagai segmen konsumen 

utama. Generasi Z merupakan kelompok usia yang paling aktif menggunakan media sosial dan menjadi 

pangsa terbesar produk kecantikan, generasi ini mendorong peningkatan penjualan produk yang tengah 

ngetren karena kemampuan riset melalui media digital (Kurnia, 2025). Konsumen muda di Indonesia 

tercatat semakin mengandalkan media sosial seperti TikTok untuk menentukan pembelian kosmetik, baik 

melalui ulasan pengguna ataupun konten creator kecantikan (CosmieticsDesign Asia, 2022). 

Perkembangan media sosial tersebut dimanfaatkan secara intensif oleh berbagai merek kosmetik, 

salah satunya Pinkflash. Pinkflash diluncurkan di Indonesia pada tahun 2020 dan dengan cepat popular 

karena menawarkan produk kosmetik dengan harga terjangkau, serta strategi pemasaran digital yang 

agresif, sehingga mampu menarik perhatian konsumen melalui media sosial (SINDOnews, 2020). Namun, 

di balik tingginya ekspour media sosial tersebut, produk kosmetik Pinkflash juga menghadapi tantangan 

serius terkait persepsi risiko konsumen. Pada tahun 2023 BPOM menarik izin edar beberapa produk 

kosmetik Pinkflash karena ditemukan kandungan terlarang yang memicu kontroversi kesehatan dan 

penurunan kepercayaan konsumen (BPOM,2023). Kondisi ini diperparah oleh konten yang viral di TikTok 

di mana banyak pengguna melaporkan iritasi mata setelah menggunakan produk Pinkflash. 

Media sosial seperti TikTok dan Instagram tidak hanya digunakan untuk promosi, tetapi juga sering 

menjadi tempat tersebarnya informasi negatif yang dapat menurunkan kepercayaan konsumen terhadap 

suatu merek. Fenomena ini menunjukkan bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, 

tetapi sebagai tempat pembentukan persepsi risiko yang berdampak langsung pada kepercayaan konsumen. 

Kepercayaan konsumen sendiri merupakan elemen kursial dalam membangun hubungan jangka panjang 

antara merek dan konsumen (Putri, n.d, 2022). Kepercayaan juga berperan dalam mengurangi kecemasan 

konsumen terhadap risiko yang dirasakn serta meningkatkan keyakinan terhadap kredibilitas produk (Silvi 

& Pradandari, 2024). Kepercayaan memiliki peran penting dalam konteks pemasaran digital dan perilaku 

konsumen, khususnya dalam merespon informasi yang diperoleh melalui media sosial (Manikasanti dan 

Suardana, 2024). 

Berdasarkan penelitian terdahulu, media sosial berpengaruh positif terhadap kepercayaan 

konsumen (Saputra & Mardalis., 2025). Hasil penelitian lain yang serupa juga ditemukan, dimana media 

sosial dan e-WOM berpengaruh positif terhadap kepercayaan (Prasetya & Sigit., 2024). Persepsi risiko 

berpengaruh negatif terhadap kepercayaan konsumen (Lakho & Rashid., 2025). Penelitian di Pakistan 

membuktikan faktor risiko (financial, time, psychological) berpengaruh negatif signifikan terhadap 

kepercayaan dan perilaku belanja (Jabeen et al., 2024). Perbedaan temuan ini menunjukkan adanya research 

gap, sehingga penting meneliti pengaruh media sosial dan persepsi risiko terhadap kepercayaan konsumen 
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guna memahami apakah media sosial tetap efektif dalam membangun kepercayaan Ketika konsumen 

menghadapi risiko yang dirasakan. 

 

KAJIAN TEORITIS 

Media Sosial 

Media sosial merupakan platform berbasis internet yang memungkinkan individu dan kelompok 

untuk membuat, berbagi, serta bertukar konten, informasi, opini, dan pengalaman secara interaktif 

(Chiffman & Wisenblit, 2019;218) 

Media sosial berperan dalam tahap pencarian informasi dan evaluasi alternatif dengan menyediakan 

data tentang risiko kesehatan. Melalui berbagai platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube, 

pengguna dapat mengakses beragam konten kesehatan yang membantu mereka memahami manfaat, risiko, 

serta dampak suatu produk atau perilaku terhadap kesehatan (Yusfik et al., 2024). 

 

Persepsi Risiko 

Konsumen dalam aktivitas konsumsi tidak hanya menilai manfaat suatu produk, tetapi juga 

mempertimbangkan berbagai kemungkinan risiko yang dapat timbul, seperti kerugian finansial, 

ketidaksesuaian kualitas produk, dampak kesehatan, hingga rasa kecewa setelah menggunakan produk. 

Persepsi risiko merupakan ketidakpastian yang dihadapi konsumen ketika mereka tidak dapat 

memprediksi konsekuensi dari keputusan pembelian yang diambil. Persepsi memiliki 7 dimensi yaitu: 

functional/performance risk, physical risk, psyhological risk, finansial risk, social risk  dan time risk 

(Chiffman dan Wisenblit., 2019;135-136). 

 

Kepercayaan Konsumen 

kepercayaan konsumen merupakan kesediaan konsumen untuk bergantung pada suatu merek dalam 

situasi yang mengandung risiko. Kepercayaan ini terbentuk melalui pengalaman konsumen, persepsi 

terhadap kualitas produk, dan kemampuan merek dalam memberikan kualitas produk dan pelayanan yang 

baik secara terus-menerus sesuai dengan kebutuhan dan harapan konsumen (Schiffman & Wisenblit., 

2019;301). Kepercayaan konsumen terbentuk melalui empat dimensi utama, yaitu perceived competence, 

integrity, honesty, dan benevolence (Kotler & Keller., 2016;231) 

Dalam konteks digital, khususnya produk kosmetik, kepercayaan konsumen menjadi faktor utama 

dalam menilai keamanan dan kredibilitas merek  sebelum ataupun setelah munculnya isu risiko 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif sebagai teknik penelitian yang didasarkan 

pada filsafat positivisme dan dianggap sebagai metode ilmiah karena menganalisis prinsip-prinsip ilmiah 

secara sistematis, objektif, konkret, wajar dan terukur (Sugiyono, 2019;16). 

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswi manajemen angkataan 2022 Universitas 

Muhammadiyah Bandung yang berjumlah 128 orang. Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive 

sampling dengan kriteria: (1) mahasiswi manajemen angkatan 2022, (2) usia 18-29 tahun (3) pernah 

memlihat atau memakai produk kosmetik Pinkflash, (4) mengetahui isu kesehatan produk dari media sosial, 
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dan (5) bersedia menjadi responden. Berdasarkan rumus slovin dengan Tingkat kesalahan 5% diperoleh 

sampel sebanyak 97 responden. 

Instrumen penelitian berupa kuesioner online menggunakan Google form yang disebarkan kepada 

responden melalui media sosial dengan skala likert 1-5 (1=Sangat Tidak Setuju, 2=Tidak Setuju, 3=Netral, 

4=Settuju, 5=Sangat Setuju). Skala likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi 

seseorang atau sekelompok orang tentang fenomena sosial (Sugiyono, 2019;146). Uji validitas 

menggunakan korelasi produk moment dengan r-tabel 0.361 (n=30, α=0.05), dan semua item dinyatakan 

valid (r-hitung > r-tabel) (Ghozali,2021). selanjutnya, uji reliabilitas menggunakan Cronbach's Alpha, 

dimana instrumen dinyatakan reliabel jika α berkisar antara 0,552 hingga 0,938 (Cahyono, 2020)  

Teknik analisis data menggunakan analisis regresi linier berganda dengan bantuan software SPSS 

versi 27. Regresi linier berganda adalah analisis statistik yang digunakan untuk mengetahui pengaruh dua 

atau lebih variabel independen terhadap suatu variabel dependen. (Sugiyono., 2019). Tahapan analisis 

meliputi (1) analisis statistik deskriptif untuk mendeskripsikan data, (2) uji asumsi klasik (normalitas 

menggunakan Kolmogorov-Smirnov, multikolinearitas dengan VIF < 5 atau < 10, heteroskedastisitas 

dengan uji Glejser), (3) analisis regresi linier berganda dengan model: Y = a + b₁X₁ + b₂X₂ + e (X1 = Media 

Sosial, X2 = Persepsi Risiko), (4) uji t untuk menguji pengaruh parsial (koefisien tiap X), (5) uji F untuk 

menguji pengaruh simultan lihat nilai p (α = 0.05) dan arah (positif/negatif koefisien), dan (6) analisis 

koefisien determinasi (R²) untuk mengukur variasi yang dijelaskan model (Sugiyono, 2020;206-208) 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Hasil Penelitian 

1. Analisis Statistik Deskriptif 

Analisis deskriptif diguakan untuk menggambarkan 

Tabel 1. Statistik Deskriptif 

Variabel Mean Std. Deviation N 

kepercayaan konsumen 41,16 5,271 97 

persepsi risiko 87,10 11,425 97 

media sosial 48,04 2,673 97 

(Sumber: data diolah peneliti, 2026)  

 

2. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji normalitas 

Uji normalitas bertujuan untuk mengetahui nilai residu atau perbedaan yang ada dalam 

penelitian memiliki distribusi normal atu tidak normal. Jika nilai probability sig 2 tailed > 0,05, 

maka distribusi data normal Jika nilai probability sig 2 tailed < 0.05, maka distribusi data tidak 

normal (Imam machali, 2021;114). Dalam penelitian ini, uji normalitas dilakukan menggunakan 

metode Kolmogrov-Smirnov. 
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Tabel 2. Uji Normalitas 

 Unstandardized Residual 

N 97 

Normal 

Parametersa,b 

Mean ,0000000 

Std. Deviation 4,331 

Most Extreme 

Differences 

Absolute ,071 

Positive ,054 

Negative -,071 

Test Statistic ,071 

Asymp. Sig. (2-tailed)c ,200 

Monte Carlo Sig. 

(2-tailed)e 

Sig. ,206 

99% Confidence 

Interval 

Lower 

Bound 

,194 

Upper 

Bound 

,218 

  (Sumber: data diolah peneliti, 2026)  

 

Berdasarkan hasil uji normalitas pada tabel 2 menggunakan metode kolmogrov-smirnov, 

variabel media sosial dan persepsi risiko terhadap kepercayaan konsumen diperoleh nilai signifikan 

sebesar 0,200 dan nilai monte carlo 0,206 lebih besar dari 0,05, menunjukkan bahwa data residual 

berdistribusi normal dan layak digunakan dalam analisis selanjutnya. 

 

b. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui ada tidaknya korelasi yang signifikan 

antar variabel bebas. Kriteria yang digunakan: (1) Jika nilai VIF < 10 atau tolerance > 0, maka 

dikatakan tidak terdapat masalah multikolinearitas (2) Jika koefisien korelasi antar variabel bebas 

kurang dari 0,5 maka tidak terdapat masalah multikolinearitas (Imam machali, 2021;140). 

Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearitas 

Variabel Dependen Variabel Kriteria TOL Kriteria VIF Keterangan 

Kepercayaan 

Konsumen 

Media Sosial 0,1 ,867 10 1,153 Tidak Terjadi 

Multikolinearitas 

 Persepsi Risiko 0,1 ,867 10 1,153 Tidak Terjadi 

Multikolinearitas 

  (Sumber: data diolah peneliti, 2026) 
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  Berdasarkan uji multikolinearitas pada tabel 3, diketahui bahwa variabel media sosial dan 

persepsi risiko memiliki nilai tolerance sebesar 0,867 (> 0,1) dan nilai VIF sebesar 1,153 (< 10). 

Menunjukkan bahwa tidak terdapat gejala multikolinearitas antar variabel independen. 

 

c. Uji Heteroskedastisitas 

Suatu model dikatakan memiliki problem heteroskedastisitas itu berarti ada atau terdapat 

varian variabel dalam model yang tidak sama. Gejala ini dapat pula diartikan bahwa dalam model 

terjadi ketidaksamaan varian dari residual pada pengamatan model regresi tersebut. Uji 

heteroskedastisitas diperlukan untuk menguji ada tidaknya gejala ini. Dalam penelitian ini Uji 

Heteroskedastisitas menggunakan metode gleyser yang memiliki nilai signifikan > 0,05 (Imam 

machali, 2021;127-128). 

Tabel 4. Hasil Uji Heteroskedastistas 

Variabel Dependen Variabel Kriteria Sig Keterangan 

Kepercayaan 

Konsumen 

Media Sosial 0,05 0,766 Tidak Terjadi 

Heteroskedastisitas 

 Persepsi Risioko 0,05 0,631 Tidak Terjadi 

Heteroskedastisitas 

  (Sumber: data diolah peneliti, 2026)  

  

Berdasarkan hasil uji heteroskedastisitas pada tabel 4, diperoleh nilai signifikan untuk 

variabel media sosial dan persepsi risiko masing-masing sebesar 0,766 & 0,631 artinya lebih besar 

dari 0,05 sehingga dapat disimpulkan tidak terjadi heteroskedastistas. 

 

3. Uji Regresi Linier berganda 

Regresi linear berganda merupakan perluasan dari regresi linear sederhana yang digunakan 

untuk menganalisis hubungan antara satu variabel dependen/ kriteria (variabel Y) dan kombinasi dua 

atau lebih variabel independen/ prediktor (variabel X) (Imam  

Tabel 5. Hasil Analisis Regresi Linier Berganda 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 30,829 8,057  3,826 ,000 

Media Sosial ,711 ,179 ,360 3,959 ,000 

Persepsi Risiko -,273 ,042 -,592 -6,508 ,000 

machali, 2021;196). 

(Sumber: data diolah peneliti, 2026)  
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Berdasarkan pada tabel 4, persamaan regresi linier berganda dapat disusun sebagai berikut: 

Y= 30,829 + (0,711)X1 – (0,273)X2 + e 

 

4. Uji Hipotesis (Uji t) 

Tabel 6. Hasil Uji T 

Variabel 

Dependen 

Variabel t-hitung Sig 

Kepercayaan 

Konsumen 

Persepsi Risiko -6,508 0,000 

 Media Sosial 3,959 0,000 

 

(Sumber: data diolah peneliti, 2026)  

 

Berdasarkan uji t pada tabel 6, dapat disimpulkan bahwa media sosial berpengaruh positif 

signifikan, sedangkan persepsi risiko berpengaruh negatif signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen 

 

5. Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Tabel 7. Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 ,570a ,325 ,311 4,377 1,917 

a. Predictors: (Constant), media sosial, persepsi risiko 

b. Dependent Variable: kepercayaan konsumen 

(Sumber: data diolah peneliti, 2026) 

 

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,311 menunjukkan bahwa 31,1% variasi kepercayaan 

konsumen dapat dijelaskan oleh media sosial dan persepsi risiko, sedangkan 68,9% dipengaruhi oleh 

variabel lain di luar penelitian 

 

Pembahasan 

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan, diperoleh temuan bahwa media sosial dan 

persepsi risiko secara parsial maupun simultan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen. 

Media sosial memiliki pengaruh positif yang berarti semakin aktif dan informatif konten yang diterima 

konsumen melalui media sosial, maka semakin meningkat juga tingkat kepercayaan mereka terhadap 

produk kosmetik. Sebaliknya, persepsi risiko berpengaruh negatif terhadap kepercayaan konsumen, yang 

menunjukkan bahwa semakin tinggi risiko yang dirasakan, maka tingkat kepercayaan konsumen akan 
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semakin menurun. Temuan ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen terbentuk dari keseimbangan 

antara informasi positif yang diperoleh melalui media sosial dan tingkat risiko yang dirasakan. 

Hasil uji regresi linier berganda menunjukkan bahwa kedua variabel independen tersebut secara 

bersama-sama mampu menjelaskan 32,5% variasi kepercayaan konsumen. Nilai ini mengindikasikan 

bahwa media sosial dan persepsi risiko memiliki peran yang cukup penting dalam membentuk kepercayaan 

konsumen, meskipun bukan satu-satunya faktor penentu. Dengan demikian, strategi pemasaran melalui 

media sosial perlu diimbangi dengan upaya meminimalkan risiko yang dirasakan konsumen agar 

kepercayaan dapat terbentuk secara optimal. 

Pada konteks mahasiswi Manajemen Angkatan 2022 Universitas Muhammadiyah Bandung 

sebagai bagian dari Generasi Z, media sosial menjadi sumber informasi utama dalam menilai produk 

kosmetik. Paparan konten yang intens, ulasan pengguna, serta rekomendasi influencer mampu memperkuat 

kepercayaan konsumen. Namun, tingginya arus informasi juga membuat konsumen semakin kritis terhadap 

risiko yang mungkin timbul. Oleh karena itu, perusahaan kosmetik perlu menyajikan informasi yang 

transparan, edukatif, dan terpercaya serta menjamin keamanan produknya guna menekan persepsi risiko 

dan meningkatkan kepercayaan konsumen secara berkelanjutan. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat ditarik kesimpulan 

sebagai berikut: 

1. Media sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen produk kosmetik. 

Hal ini menunjukkan bahwa semakin intens penggunaan media sosial sebagai sumber informasi, 

promosi, dan interaksi antara konsumen dengan merek, maka semakin tinggi pula tingkat 

kepercayaan konsumen terhadap produk kosmetik. 

2. Persepsi risiko berpengaruh negatif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen produk 

kosmetik. Artinya, semakin tinggi risiko yang dirasakan konsumen, seperti kekhawatiran terhadap 

keamanan, keaslian, dan efek samping produk, maka semakin rendah tingkat kepercayaan 

konsumen. 

3. Media sosial dan persepsi risiko secara simultan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen produk kosmetik. Kedua variabel tersebut secara bersama-sama mampu menjelaskan 

variasi kepercayaan konsumen, sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen 

dipengaruhi oleh kombinasi antara informasi yang diperoleh melalui media sosial dan tingkat risiko 

yang dirasakan. sebelumnya. 
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