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Abstract.This study aimed to analyze the influence of perceived of risk and perceived of 

reputation for Cosmetics Online purchasing decisions with Trust as an intervening variable.Both 

factors are expected to be taken into consideration for online businesses to build relationships 

with customers. The subjects of this study are women, internet users who have ever shopped 

online at least one times in online shoppingsite’s amounted to 113 people. The research 

instrument was a questionnaire used to measure the perception of respondents using a Likert 

scale. Data collection procedures carried out through a survey of female where given a 

questionnaire with closed model (respondents' answers alternative has been provided). All 

instruments were tested for validity and reliability and has been qualified as an analytical tool. 

Analysis was performed using SPSS statistical methods. The results of the measurement of 

Influence of perceived of Risk, Perceived Reputation and Trust in Purchase Decision, Shows that 

trust has a positive effect 3.411 and significant 0.001on purchasing decisions, The perception of 

the risk of a negative effect (-1636) but not significant 0.105, effect positive perception of the 

reputation of a significant 3376 and 0.001 on purchasing decisions cosmetics online.  
Perceived of Risk , Perceived of Reputation and Trust together have positive and significant 
effect on the Buying Decision cosmetics online 

Keyword : Perceived risk, perceived reputation, Trust, Purchasing decision on cosmetics online 

shoping 
 
Abstrak . Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi risiko dan persepsi 

reputasi terhadap keputusan pembelian Kosmetik secara online dengan Kepercayaan sebagai 

variabel Intervening. Kedua faktor tersebut di harapkan menjadi bahan pertimbangan bagi pelaku 

usaha online dalam membangun relasi terhadap konsumen. Subyek penelitian ini adalah wanita, 

pengguna internet di Indonesia yang pernah berbelanja online minimal satu kali di situs belanja 

online berjumlah 113 orang. Instrumen penelitian berupa kuesioner yang digunakan untuk 

mengukur persepsi responden menggunakan skala likert. Prosedur pengumpulan data dilakukan 

melalui survey terhadap wanita dimana diberikan kuesioner dengan model tertutup (alternative 

jawaban responden telah disediakan ). Seluruh instrumen penelitian diuji validitas dan 

reliabilitasnya dan telah memenuhi syarat sebagai alat analisis. Analisis yang dilakukan 

menggunakan metode statistic SPSS. Hasil pengukuran Pengaruh Persepsi Risiko, Persepsi 

Reputasi dan Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian, menunjukkan bahwa kepercayaan 

berpengaruh positif 3.411 dan signifikan 0.001 terhadap keputusan pembelian, persepsi resiko 

berpengaruh negative (-1.636 ) namun tidak signifikan 0.105, persepsi reputasi berpengaruh 

secara positif 3.376 dan signifikan 0.001 terhadap keputusan pembelian kosmetik secara online.  
Persepsi Risiko, Persepsi Reputasi dan Kepercayaan secara bersama-sama berpengaruh positif 
78.602 dan signifikan 0.000 terhadap Keputusan Pembelian kosmetik secara online . 
 

mailto:pleksono88@gmail.com


 

  Page 119 
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I. PENDAHULUAN 

 

Pertumbuhan pemakai internet yang sangat 

cepat di Indonesia pada gilirannya merubah 

lanskap bisnis dengan makin meningkatnya 

bisnis melalui internet. Bisnis berbasis 

internet (e-commerce) mengalami 

perkembangan sangat signifikan yakni 

17%.dalam 10 tahun terakhir . Dari total 

populasi penduduk Indonesia 2016 

berjumlah 256,2 juta jiwa terdata pemakai 

Internet sebesar 51,8 % (132,7 juta jiwa) . 

Jumlah pengguna internet yang melakukan 

belanja online sebesar 63,5% orang (84,2 

juta jiwa dari total yang koneksi internet). 

Survey menunjukkan barang yang paling 

sering di beli secara online adalah Pakaian 

45.8%, Aksesori pakaian (Dompet, 

kacamata, jam tangan, topi, sabuk) 10.9%, 

Sepatu 6.7%, tiket perjalanan / transportasi 

4.7 %, Handphone 4.6%, Busana muslim 

3.5% dan produk kosmetik 3.5%, aksesoris 

elektronik 3,3% dan lainnya 17.0% (sumber 

: Data survey MARS 2016). 

 

Meningkatnya bisnis disektor online 

menunjukkan adanya pola perilaku 

konsumen yang berubah dari pola-perilaku 

lama yang didominasi belanja offline. 

Perubahan ini mengindikasikan perubahan 

tingkat kepercayaan / trust konsumen 

terhadap bisnis online. Perlu pemahaman 

lebih mendalam mengenai perilaku 

konsumen, kepercayaan dan keputusan 

untuk membeli bagi perusahaan yang ingin 

memenangkan pasar online. Pebisnis yang 

berhasil menjawab tantangan perubahan 

perilaku konsumen dalam mengkonsumsi 

yang akan memenangkan persaingan dalam 

merebut hati konsumen. 

 

Dengan meningkatnya bisnis secara 

online maka perlu di ketahui faktor yang 

paling berpengaruh pada keputusan 

pembelian secara online khususnya 

kosmetik bagi wanita. Beberapa faktor 

dianataranya 

 

 

 

 

persepsi resiko, persepsi reputasi, 

pemahaman e-business, kemudahan 

penggunaan dan kepercayaan di duga 

berpengaruh pada keputusan pembelian. 

 

2. KAJIAN PUSTAKA  

   Persepsi Resiko 

Persepsi risiko adalah kemungkinan 

kerugian yang akan diterima konsumen 

karena tidak adanya kepastian dari hal yang 

diputuskannya. Persepsi akan risiko 

merupakan anggapan resiko yang 

menghadirkan penilaian seseorang akan 

adanya kemungkinan atas hasil positif 

ataupun negatif dari suatu transaksi atau 

situasi, serta sebuah bentuk 

multidimensional yang terdiri dari risiko 

produk dan keuangan dalam belanja daring 

(belanja online) (Nugroho, 2016). 

 

Persepsi Reputasi 

Persepsi Reputasi adalah komunikasi dan 

tanda-tanda yang dipilih perusahaan untuk 

diberikan kepada pasar (Alma, 2016). 

Dalam sistem jual beli secara online reputasi 

dapat diasosiasikan dengan penjual yang 

memiliki rekam jejak, umpan balik dan 

testimonial yang positif akan dapat dengan 

mudah menarik minat konsumen untuk 

berbelanja produk di tokonya dibandingkan 

dengan online shop yang kurang memiliki 

reputasi atau rekam jejak yang baik di dunia 

online (Kasemin, 2015). Menurut Schiffman 

and Joseph (2015) reputasi berdasarkan 

umpan balik dapat membangun minat 

konsumen terhadap pembelian secara online 

Reputasi yang baik dapat diciptakan dengan 

cara memberikan pelayanan yang baik 

kepada konsumen seperti respon yang cepat 

dan ramah, pengiriman barang yang tepat 

waktu, memberikan harga yang cenderung 

lebih murah dari toko pesaing, serta 

kemudahan dalam mengakses toko tersebut. 

Penjual dengan reputasi yang baik dapat 

mengurangi kekhawatiran konsumen 

mengenai 
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pembelian dan akan meningkatkan 

minat beli konsumen. 

 

Kepercayaan 

Kepercayaan dalam konteks online 

adalah kesediaan konsumen untuk 

mengandalkan pada perusahaan dan 

percaya bahawa perusahaan akan 

memenuhi janjinya dan tidak akan 

mengekploitasi kelemahan itu untuk 

keuntungan mereka (Schneider, 2015). 

Nisrina (2015) mempunyai argumen 

kenapa kepercayaan mempunyai 

dampak signifikan bagi konsumen 

dalam lingkun ganonline, karena 

epercayaan membantu untuk 

mengurangi ketidakpastian dan resiko, 

nmengurangi biaya transaksi dan 

membangun rasa aman 

 

Keputusan Pembelian 

Pengertian keputusan pembelian, 

menurut Griffin and Ebert (2015) adalah 

tahap dalam proses pengambilan 

keputusan pembeli di mana konsumen 

benar-benar membeli. Tahap-tahap yang 

dilewati oleh pembeli online dalam 

proses pengambilan keputusan, adalah: 

pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, keputusan 

membeli dan tingkah laku setelah 

pembelian (Kotler and Keller, 2016). 

 

3. KERANGKA PEMIKIRAN 

 

Banyak faktor yang mempengaruhi 

konsumen dalam keputusan pembelian 

terlebih kaum wanita wanita terhadap 

kosmetika secara online. Hasil 

pengamatan awal dalam survey 

pendahuluan di duga faktor 

kepercayaan, persepsi resiko, persepsi 

reputasi, 

 

pemahaman e- commerce dan 

kemudahan penggunaan. Namun disini 

kita akan fokus kepada faktor persepsi 

resiko, persepsi reputasi dan 

kepercayaan dalam keputusan 

pembelian kosmetik secara online. 

 

 

 

 

 

Persepsi risiko adalah kemungkinan 

kerugian yang akan diterima konsumen 

karena tidak adanya 

 

kepastian dari hal yang diputuskannya 

(Nugroho, 2016). Adapun resiko yang akan 

di teliti adalah Resiko keuangan, Resiko 

produk, resiko pengiriman , resiko informasi 

Persepsi Reputasi adalah komunikasi dan 

tanda-tanda yang dipilih perusahaan untuk 

diberikan kepada pasar (Alma, 2016) Unsur 

persepsi resiko yang akan di teliti meliputi 

Mutu produk dan layanan, reliability, fokus 

pada pelanggan, keunggulan dan kepekaan 

SDM dan tanggung jawab social 

Kepercayaan adalah kesediaan konsumen 

untuk mengandalkan pada perusahaan dan 

percaya bahwa perusahaan akan memenuhi 

janjinya dan tidak akan mengekploitasi 

kelemahan itu untuk keuntungan mereka 

(Schneider, 2015). Adapun unsur 

kepercayaan yang akan di teliti meliputi 

Kemampuan, Kebaikan hati dan integritas 

.melaksanakan penelitian ini.  
 

Persepsi  
Risiko  

(X1) 
 

 Keper Keputusan 

 cayaan Pembelian 

Persepsi 
(Y) (Z) 

  

Reputasi   

(X2)   

 

Gambar 2.5 Kerangka Pemikiran 

 

4. HIPOTESIS 

H1. Persepsi Risiko berpengaruh 

negatif dan signifikan terhadap 

Kepercayaan Konsumen 

H2. Persepsi Reputasi berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

Kepercayaan Konsumen 
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H3. Persepsi Risiko dan Persepsi 

Reputasi secara bersama-sama 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Kepercayaan Konsumen 

 

 

H4. Kepercayaan   Konsumen     

berpengaruh    

       Positif dan signifikan terhadap 

Keputusan  

       Pembelian 

H5. Persepsi   Risiko  berpengaruh       

negatif 

    dan   signifikan     terhadap     

Keputusan 

       Pembelian 

H6.Persepsi Reputasi berpengaruh 

positif  

      dan signifikan terhadap Keputusan 

      Pembelian 

H7.Persepsi Risiko, Persepsi Reputasi 

dan   

      Kepercayaan Reputasi secara 

bersama- 

      sama berpengaruh positif dan 

signifikan  

      terhadap Keputusan Pembelian 

 

5. METODE PENELITIAN 

 

Penelitian ini menggunakan teknik  Non 

Probability Sampling dengan cara 

Sampling Purposive. Dalam penelitian 

ini, sampel yang digunakan harus 

memenuhi kriteria sebagai berikut: 

(1) Wanita pengguna internet 

dengan usia minimal 17 tahun, (2) 

pernah berbelanja online minimal satu 

kali, 

(3) memiliki perangkat dengan jaringan 

internet untuk 

mengakses situs (komputer, laptop, 

gadget/smartphone), dan (4) memiliki 

rekening bank untuk melakukan 

pembayaran. Sampel yang di ambil 

adalah 113 sampel. 

Pengukuran variable digunakan skala 

likert dengan pembobotan yang 

digunakan adalah five-point Likert 

scale, yaitu Sangat Setuju (SS), Setuju 

(S), Netral (N), Tidak Setuju (TS) dan 

Sangat Tidak Setuju (STS) untuk setiap 

jawaban pada masing masing variable 

yang di teliti. Hasil pembobotan 

kemudian di masukkan ke dalam system 

perhitungan statistic SPSS (Statistic 

Package for the Social Science ) untuk 

di analisis. 

 

6. HASIL PENELITIAN DAN 

PEMBAHASAN Tabel 4.16 Tabel 

Persamaan Struktur 

 

 

 

 

 

 

 St.    

Model Coeff t Sig R
2 

 Beta    

     

Persamaan Struktur 1 (X1, X2 terhadap 

Y1) 

 

X

1 

= 

P1 - - 0.23

3 

 

X

1 Y 

0.09

4 

1.19

9 

 

  

      

 

X2  

= 0.98

6 

12.53

8 

0.00

0 

0.82

2 

P2X2

Y 

 

    

     

Uji F 

Simultan 

253.6

69 

0.00

0  

      

Y = -0.094 X1 + 0.986 X2 + e 

 

Persamaan Struktur 2 (X1, X2, Y 

terhadap Z) 

 

X

1 = P3 

-0.173 -1.636 0.105 

 

X1 Z 

 

    

      

X = P4 0.435 3.376 0.001  
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2 

X

2 Z 0.684    

     

Y=P5 

0.554 3.411 0.001 

 

Y Z 

 

    

     

Uji F Simultan 78.602 0.000  

      

 

Z = -0.173 X1 + 0.435 X2 + 0.554 Y + e 

 

 

Berdasarkan tabel 4.16, berikut adalah 

penjelasan pada penelitian ini: 

 

a. Persamaan Struktural 1 

(Pengaruh Persepsi Risiko dan Persepsi 

Reputasi terhadap Kepercayaan) 

 

Berdasarkan hasil analisis jalur, berikut 

adalah persamaan stuktural 1 pada penelitian 

ini 

 

 = -0.094 X1 + 0.986 X2 + e 

 

1. Analisis Persepsi Risiko terhadap 

Kepercayaan memiliki nilai t hitung 

sebesar (-1.199) < dari t Tabel 1.981. 

Selain itu, nilai sig sebesar 0.233 > 0,05 

sehingga disimpulkan bahwa Persepsi 

Risiko berpengaruh negatif namun tidak 

signifikan terhadap Kepercayaan 

 

2. Analisis Persepsi Reputasi terhadap 

Kepercayaan memiliki nilai t Hitung 

sebesar 12.538 > t Tabel 1.981. Selain 

itu, nilai sig sebesar 0.000 < 0,05 

sehingga disimpulkan Persepsi Reputasi 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Kepercayaan 

 

3. Analisis Persepsi Risiko dan Persepsi 

Reputasi secara bersama-sama 

(simultan) terhadap Kepercayaan 

menunjukkan F Hitung 253.669 > dari F 

Tabel sebesar 3.077. Selain itu, nilai sig 

sebesar 0.000 < 0,05 sehingga 

disimpulkan bahwa Persepsi Risiko dan 

Persepsi Reputasi secara bersama-sama 

(simultan) berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Kepercayaan 

Konsumen 

 

b. Persamaan Struktural 2 (Pengaruh 

Persepsi Risiko, Persepsi Reputasi dan 

Kepercayaan terhadap Keputusan 

Pembelian) 

 

Berdasarkan hasil analisis jalur 

persamaan stuktural 2 pada penelitian ini. 

 

Z = -0.173 X1 + 0.435 X2 + 0.554 Y + e 

 

1. Analisis Kepercayaan terhadap 

Keputusan Pembelian memiliki nilai t 

Hitung 3.411 > t Tabel 1.980. Selain itu, 

nilai sig 0.001 < 0,05 sehingga 

disimpulkan Kepercayaan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian 

 

2. Analisis Persepsi Risiko terhadap 

Keputusan Pembelian memiliki nilai t 

Hitung (-1.636 ) < t Tabel 1.980. Selain 

itu, nilai sig 0.105 > 0,05 

 

Sehingga disimpulkan persepsi risiko 

berpengaruh negatif namun tidak signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian. Pengaruh 

langsung variabel Persepsi Risiko 

terhadap Keputusan Pembelian 

Pelanggan sebesar -0.173. Sedangkan 

pengaruh tidak langsung variabel 

Persepsi Risiko terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Kepercayaan yaitu -

0.094 X 0.554 = - 0.052. Berdasarkan 

hasil perhitungan, diketahui bahwa nilai 

pengaruh total variabel Persepsi Risiko 

terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Kepercayaan sebesar -0.225 . 

 

3. Analisis Persepsi Reputasi terhadap 

Keputusan Pembelian memiliki t Hitung 

3.376 > t Tabel 1.980. Selain itu, nilai sig 

0.001 < 0,05 sehingga disimpulkan 

persepsi reputasi berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Pengaruh langsung yang 
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diberikan variabel Persepsi Reputasi 

terhadap Keputusan Pembelian 

Pelanggan sebesar 0.435. Sedangkan 

pengaruh tidak langsung variabel 

Persepsi Risiko terhadap Keputusan 

Pembelian melalui Kepercayaan yaitu 

0.986 X 0.554 = 0.546. Berdasarkan hasil 

perhitungan, diketahui bahwa nilai 

pengaruh total variabel Persepsi Reputasi 

terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Kepercayaan sebesar 0.981.Analisis 

Persepsi Risiko, Persepsi Reputasi dan 

Kepercayaan secara bersama-sama 

terhadap Keputusan Pembelian 

menunjukkan nilai F Hitung 78.602 > 

FTabel 2.685. Selain itu, nilai sig 0.000 < 

0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa 

Persepsi Risiko, Persepsi Reputasi dan 

Kepercayaan secara bersama-sama 

berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian 

 

KESIMPULAN 

 

1. Persepsi risiko berpengaruh negatif 

     namun tidak signifikan terhadap   

     Kepercayaan Konsumen. 

2. Persepsi Reputasi berpengaruh positif 

     dan signifikan terhadap Kepercayaan  

     Konsumen. 

3. Persepsi Risiko dan Persepsi Reputasi 

secara bersama-sama berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap 

Kepercayaan Konsumen. 

4. Kepercayaan Konsumen berpengaruh 

Positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian secara online 

5. Persepsi risiko berpengaruh negatif 

namun tidak signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. 

6. Persepsi Reputasi berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. 

7. Persepsi  Risiko,   Persepsi  Reputasi 

       Dan Kepercayaan secara bersama-sama  

       (simultan) berpengaruh positif dan  

       signifikan terhadap Keputusan  

       Pembelian. 

 

 

SARAN 

1. Penjual kosmetik online mampu 

meningkatkan kepekaan penjual dalam 

melayani konsumen. Hal tersebut 

berkaitan dengan komunikasi yang 

dilakukan melalui fitur chat. 

 

2. Penjual kosmetik online mampu 

meningkatkan integritas melalui 

kejelasan dan kejujuran terhadap produk 

kosmetik yang dijual.Adanya 

ketidaksesuaian antara produk di foto dan 

produk yang diterima konsumen akan 

mengurangi kepercayaan konsumen 

sehingga tidak lagi melakukan pembelian 

produk kosmetik 

 

3. Disarankan pada penelitian selanjutnya 

menggunakan variabel lainnya untuk 

diujikan terhadap Kepercayaan dan 

Keputusan Pembelian. Hal tersebut 

dimaksudkan untuk menghasilkan 

penelitian yang lebih komprehensif 

mengenai perilaku konsumen dalam 

berbelanja secara online 
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