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PENGARUH PERSEPSI HARGA, PERSEPSI KUALITAS DAN PERSEPSI
RISIKO TERHADAP MINAT BELI KONSUMEN PRODUK SKINCARE
MS GLOW DI KABUPATEN SRAGEN

Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi harga, persepsi
kualitas, dan persepsi resiko terhadap minat beli Pproduk skincare MS Glow
Metode penelitian yang digunakan adalah metode dengan pendekatan kuantitatif
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu yaitu semua
konsumen yang mengunakan produk skincare Ms Glow di kabupaten Sragen.
Pengambilan sampel dilakukan dengan metode non probability sampling dengan
jumlah responden sebanyak 100 responden dan data yang digunakan adalah data
primer berupa kuesioner. Metode analisis data yang digunakan adalah analisis
regresi berganda. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa (1) persepsi harga
berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk skincare MS Glow.
(2) persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli produk
skincare MS Glow. (3) persepsi risiko berpengaruh positif dan signifikan terhadap
minat beli produk skincare MS Glow

Kata Kunci : persepsi harga, persepsi kualitas, persepsi risiko, minat beli

Abstract

This study aims to analyze the effect of price perception, perceived quality, and
perceived risk on buying interest in MS Glow skincare products. The research
method used is a quantitative approach used to examine certain populations or
samples, namely all consumers who use MS Glow skincare products in the district.
Sragen. Sampling was done by non-probability sampling method with the number
of respondents as many as 100 respondents and the data used were primary data in
the form of a questionnaire. The data analysis method used is multiple regression
analysis. The results of this study indicate that (1) price perception has a positive
and significant effect on buying interest in MS Glow skincare products. (2)
perceived quality has a positive and significant effect on buying interest in MS
Glow skincare products. (3) risk perception has a positive and significant effect on
buying interest in MS Glow skincare products skincare.

Keywords: perception of price, perception of quality, perception of risk, purchase
intention.

1. PENDAHULUAN

Perawatan kulit dan wajah mulai menjadi sebuah tren gaya hidup di beberapa
kalangan yang tidak bisa ditinggalkan baik oleh kaum wanita maupun pria.
Perawatan kulit dan wajah merupakan salah satu kebutuhan utama wanita maupun

pria modern yang akan menunjang aktivitasnya. Saat ini, banyak sekali jenis



produk perawatan wajah dan kulit yang beredar di Indonesia dengan berbagai merk.
Salah satu produk perawatan kulit yang paling populer saat ini di Indonesia adalah
produk skincare merk MS Glow. MS Glow merupakan salah satu brand local yang
menghadirkan rangkaian produk skincare untuk wanita maupun pria Indonesia.
Produk skincare MS Glow dikhususkan untuk perawatan wajah dan kulit wanita.
MS Glow juga mengeluarkan produk yang dikhususkan untuk perawatan wajah dan
kulit untuk pria yaitu MS Glow For Men untuk pria. MS Glow merupakan salah
satu brand local yang menghadirkan rangkaian skincare untuk para wanita maupun
pria Indonesia. Didirikan tahun 2013, MS Glow adalah milik kedua sahabat yakni,
Shandy Purnama Sari dan Maharani Kemala. Sedangkan owner MS Glow For Men
adalah Gilang Widya Pramana istri dari Shandy Purnama Sari. Ms Glow For
Menpertama didistribusikan pada Desember 2019. Ms Glow For Men diresmikan
pertama kali 10 April 2021 sebenarnya akan dilakukan grand launching pada Maret
2020 tapi tidak bisa karena terkendala Covid-19. Produk Skincare MS Glow sudah
mendapatkan sertifikat BPOM dan Halal MUI sehingga terbukti keamanannya.

Produk Skincare MS Glow terdapat berbagai varian sesuai dengan
kebutuhan dan sesuai dengan jenis kulit konsumen.Produk skincare menjadi
perhatian yang sangat penting karena berhubungan dengan kulit, setiap orang
memiliki kulit dengan sentifitas yang berbeda-beda. Perbedaan sentifitas akan
menimbulkan suatu persepsi pada setiap skincare yang akan digunakan untuk
merawat wajah dan kulitnya.Kotler dan Keller (2009), persepsi adalah proses yang
digunakan individu untuk memilih, mengorganisasi, dan menginterpretasi masukan
informasi guna menciptakan gambaran dunia yang memiliki arti.

Persepsi Harga adalah persepsi konsumen harga, dan itu termasuk uang
yang dikorbankan, biaya waktu, biaya pencarian, tenaga dan biaya psikis Harga
adalah apa yang dikorbankan atau dikorbankan untuk memperoleh suatu produk
atau jasa. Persepsi harga adalah dibentuk oleh harga moneter objektif tingkat yang
lebih rendah dan harga nonmoneter yang dirasakan (Jacoby dan Olson, 1977).
Harga moneter objektif adalah harga aktual suatu produk, sedangkan harga yang
dirasakan adalah harga yang dikodekan oleh konsumen. Konsumen tidak selalu

mengetahui atau mengingat harga sebenarnya dari produk atau jasa. Sebaliknya,



mereka menyandikan harga dengan cara yang berarti bagi mereka dan mengingat
harga hanya sebagai "murah" atau "mahal” (Zeithaml, 1983:1988). Harga moneter
seringkali bukan harga yang dikodekan oleh konsumen. Dari konsumen perspektif,
harga yang dirasakan lebih bermakna daripada harga moneter (Bei dan Chiao,
2001).

Persepsi Kualitas Menurut Aaker (1997:146-148) salah satu variabel yang
bisa menjadi pertanda penting adalah kualitas. Kualitas produk adalah kemampuan
suatu barang maupun jasa untuk memberikan hasil atau kinerja yang sesuai bahkan
melebihi dari apa yang diinginkan konsumen (Kotler dan Keller, 2012:143).
Kualitas produk juga dapat diartikan sebagai kemampuan suatu produk untuk
melaksanakan fungsinya, meliputi daya tahan, keandalan, ketepatan, kemudahan
operasi dan perbaikan serta atribut bernilai lainnya (Kotler dan Keller, 2012: 121).
Kualitas merupakan suatu ukuran untuk menilai bahwa suatu barang atau jasa telah
mempunyai nilai guna seperti yang dikendaki (Sunyoto, 2012:231).

Persepsi resiko dapat didefinisikan sebagai subyektifitas konsumen
mengenai kerugian yang dirasakan konsumen, yang berarti bahwa setiap tindakan
yang dilakukan oleh konsumen akan memiliki konsekuensi yang tidak dapat dilihat
oleh mereka, dan beberapa diantaranya cenderung tidak menyenangkan (Dursun,
2011).Bauer (1960) pertama kali diusulkan risiko yang dirasakan untuk
memasukkan dua dimensi: ketidakpastian dan konsekuensi yang merugikan.
Jacoby dan Kaplan (1972) mendefinisikan risiko yang dirasakan untuk
memasukkan lima komponen: keuangan, kinerja, sosial, psikologis, dan risiko fisik.
Dirasakan risiko meningkat karena kemungkinan satu atau lebih hasil negatif
meningkat (Dowling dan Staelin, 1994).

Minat Beli menurut Kotler (2005) adalah sesuatu yang timbul setelah
menerima rangsangan dari produk yang dilihatnya, dari sana timbul ketertarikan
untuk membeli agar dapat memilikinya. Minat beli juga merupakan instruksi diri
konsumen untuk melakukan pembelian atas suatu produk, melakukan perencanaan,
mengambil  tindakan-tindakan  yang  relevan  seperti  mengusulkan,
merekomendasikan, memilih dan akhirnya mengambil keputusan untuk melakukan
pembelian Rossiter dan Percy (1997). Menurut Kim dan Ko (2010) niat beli



diartikan sebagai kemungkinan konsumen untuk melakukan kegiatan pembelian
dimasa depan. Niat beli ini muncul sebagai pertimbangan konsumen untuk
melakukan sebuah pembelian. Niat membeli adalah predikator paling tepat dari
perilaku pembelian (Morwitz dan Schmittlein, 1992). Menurut Engel et al., (1995)
terdapat lima tahap pengambilan keputusan untuk melakukan pembelian, yakni
pengenalan masalah, penelusuran informasi, evaluasi alternatif, pilihan serta hasil.
Minat membeli oleh konsumen merupakan langkah awal para konsumen untuk
memutuskan pembelian pada produk tertentu. Semakin besar minat konsumen
semakin besar pula peluang untuk membeli suatu produk merk tertentu. Niat beli
adalah evaluasi dan sikap konsumen terhadap produk dengan faktor eksternal
sehingga berdampak pada kesediaan konsumen untuk membeli produk (Wen dan
Li, 2013).

Berdasarkan uraian diatas, maka timbul ketertarikan peneliti untuk menguiji
mengenai “Pengaruh Persepsi Harga, Persepsi Kualitas, Dan Persepsi Risiko

Terhadap Minat Beli Konsumen Produk Skincare MS Glow Di Kabupaten Sragen”.

2. METODE

Jenis penelitian adalah penelitian deskriptif dengan pendekatan kuantitatif.
Populasi dalam penelitian ini adalah semua konsumen yang mengunakan produk
skincare MS Glow di kabupaten Sragen. Sampel dalam penelitian ini ditentukan
dengan menggunakan teknik purposive sampling, sehingga didapatkan jumlah
sebesar 100 responden. Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data
primer, yaitu data yang diperoleh dengan cara menyebarkan kuesioner langsung
kepada responden dengan menggunakan aplikasi google form. Metode analisa data
penelitian ini adalah uji asumsi klasik dan uji hipotesis dengan menggunakan uji
regresi linier berganda.



3. HASIL DAN PEMBAHASAN
3.1 Karakteristik Responden
Tabel 1. Karakteristik Responden

Karakteristik Responden Jumlah Persentase (%)
Jenis Kelamin

Laki-laki 69 69
Perempuan 31 31
Usia

< 30 tahun 22 22
31 - 40 tahun 42 42
> 41 tahun 36 36
Pendidikan

SD dan SMP Sederajat 40 40
SMA Sederajat 44 44
S1 Sederajat 16 16
Pekerjaan

Pelajar 10 10
PNS 32 32
Karyawan Swasta 24 24
Wiraswasta 34 34

3.2 Uji Asumsi Klasik

Tabel 2. Hasil Pengujian Normalitas

. Sig
Variabel (2-tailed) p-value Keterangan
Undstadardized residual 0,479 P> 0,05 Normal

Dari basil perhitungan uji Kolmogorov-Smirov dapat diketahui bahwa p-value dari
Undstadardized residual sebesar 0,340 ternyata lebih besar dari o (0,05), sehingga
keseluruhan data tersebut dinyatakan memiliki distribusi normal atau memiliki
sebaran data yang normal.

Tabel 3. Hasil Pengujian Multikolinieritas

Variabel Tolerance VIF  « Keterangan
Persepsi Harga 0,593 1,685 10 Tidak terjadi multikolinieritas
Persepsi Kualitas 0,603 1,658 10 Tidak terjadi multikolinieritas
Persepsi Risiko 0,545 1,835 10 Tidak terjadi multikolinieritas

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa VIF < 10, sehingga tidak terjadi

multikolinieritas.



Tabel 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas

Variabel sigrfﬁ‘riignsi Sig. Kesimpulan
Persepsi Harga 0,05 0,297 Bebas Heteroskedastisitas
Persepsi Kualitas 0,05 0,619 Bebas Heteroskedastisitas
Persepsi Risiko 0,05 0,389 Bebas Heteroskedastisitas

Dari tabel di atas dapat diketahui bahwa Nilai probabilitas > 0,5 berarti

bebas dari heteroskedastisitas.
3.3 Uji Hipotesis

3.3.1 Analisis Regresi Linier Berganda

Tabel 5. Rekapitulasi Regresi Linier Berganda

Variabel B thitung  Sig. traver  Keterangan
(Constant) 6,250
Persepsi Harga 0,177 2,770 0,007 1,985 H; Diterima
Persepsi Kualitas 0,228 3,679 0,000 1,985 H>Diterima
Persepsi Risiko 0,166 3,005 0,003 1,985 HzDiterima
R?=0,534
Fhitung = 36,725 Sig = 0,000
Ftabel = 2,699

Berdasarkan hasil perhitungan program komputer SPSS versi 21.00 diperoleh hasil

sebagai berikut :
Y =6,250 + 0,177 X1 + 0,228 X, +0,166 X3+ € 1)

Berdasarkan persamaan regresi di atas, maka interpretasi dari koefisien

masing-masing variabel sebagai berikut:

a.

a = Konstanta sebesar 6,250 menyatakan bahwa jika variabel Persepsi
Harga (X1), variabel Persepsi Kualitas(X2), dan variabel Persepsi Risiko(X3)
dianggap konstan maka Minat Beli konsumen produk skincare MS GLOW di
kabupaten Sragen akan meningkat.

b1 = 0,177, koefisien regresi Persepsi Harga (X1) sebesar 0,177 yang
berarti apabila Persepsi Kualitas (X2), dan Persepsi Risiko (X3) konstan, maka
dengan adanya peningkatan Persepsi Harga sehingga mengakibatkan Minat
Beli konsumen produk skincare MS Glow meningkat sebesar 0,177.

b2 = 0,228, koefisien regresi Persepsi Kualitas (X2) sebesar 0,228 yang
berarti apabila Persepsi Harga (X1), dan Persepsi Risiko (X3) konstan, maka



dengan adanya peningkatan Persepsi Resiko sehingga mengakibatkan Minat
Beli konsumenproduk skincare MS Glow meningkat sebesar 0,228.

d. bz = 0,166, koefisien regresi Persepsi Risiko (X3) sebesar 0,166 yang
berarti apabila Persepsi Harga (X1), dan Persepsi Kualitas (X2) konstan, maka
dengan adanya keterjangkauan Persepsi Kualitas sehingga mengakibatkan
Minat Beli konsumen produk skincare MS Glow meningkat sebesar 0,166.

332 UjiF

Dari hasil perhitungan yang diperoleh nilai Fnitung Sebesar 36,725, angka tersebut

berarti Fniung lebih besar daripada Fner sehingga ketiga variabel independen

signifikan mempengaruhi Minat Beli konsumen produk skincare di kabupaten

Sragen secara simultan. Ini membuktikan bahwa “Persepsi Harga, Persepsi

Kualitas, dan Persepsi Risiko berpengaruh signifikan terhadap kepuasa

pelanggan” fit and good.

3.3.3 Uji R? (koefisien determinasi)

Dari hasil perhitungan diperoleh nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,534,

hal ini berarti bahwa variabel independen dalam model (Persepsi Harga,

Persepsi Kualitas dan Persepsi Risiko) menjelaskan variasi Minat Beli

konsumen produk skincare di kabupaten Sragen sebesar 53,4% dan 46,6%

dijelaskan oleh faktor atau variabel lain di luar model.

3.4 Pembahasan

3.4.1 Pengaruh Persepsi HargaTerhadap Minat BeliKonsumen Produk Skincare

MS Glow

Berdasarkan hasil analisis menunjukkan ada pengaruh Persepsi Harga berpengaruh

positif terhadap Minat Beli. Dari hasil ini membuktikan bahwa hipotesis pertama

menyatakan “Ada pengaruh Persepsi Harga terhadap Minat Beli konsumen produk
skincare MS Glow di kabupaten Sragen” terbukti kebenarannya.

Harga merupakan bagian penentu pemilihan bagi suatu produk yang akan
berpengaruh terhadap minat beli. Apabila suatu produk mengharuskan konsumen
mengeluarkan biaya yang lebih besar dibandingkan dengan manfaat yang diterima,

maka yang terjadi adalah bahwa produk tersebut memiliki nilai negatif. Sebaliknya,



apabila konsumen menganggap bahwa manfaat yang diterima lebih besar, maka
yang terjadi adalah produk tersebut memiliki nilai yang positif.

Tsai dan Lee (1999) berpendapat bahwa harga yang dirasakan menunjukkan
sensitivitas konsumen terhadap variasi harga. Suter dan Hardesty (2005)
menunjukkan bahwa persepsi harga konsumen berpengaruh signifikan terhadap
niat pembelian. Thamizhvanan dan M.J. Xavier (2012) dalam penelitiannya

menemukan secara signifikan persepsi harga memiliki pengaruh dengan niat beli

konsumen.
3.4.2 Pengaruh Persepsi Kualitas Terhadap Minat Beli Produk Skincare MS
Glow

Berdasarkan hasil analisis menunjukkan bahwa Persepsi Kualitas berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Minat Belikonsumen produk skincare MS Glow di
kabupaten Sragen.Dari hasil menunjukkan bahwa hipotesis kedua menyatakan
“Ada pengaruh Persepsi Kualitas terhadap Minat Beli Konsumen produk skincare
di kabupaten Sragen” terbukti kebenarannya.

Chaudhuri (2002) mengatakan bahwa persepsi kualitas menjadi faktor
penting dalam kepuasan konsumen. Semakin tinggi kualitas produk maka semakin
tinggi minat beli konsumen. Dodds et al., (1991) menemukan bahwa persepsi
kualitas secara positif mempengaruhi nilai yang dirasakan dan nilai yang dirasakan
berpengaruh secara positif terhadap niat beli. Petrick (2004) menemukan bahwa
ketika kualitas yangdirasakan dari produk tinggi, nilai yang dirasakan akan tinggi
dan niat beli juga akan meningkat. Selanjutnya Tsiotsu (2006) membuktikan bahwa
persepsi kualitas dan niat beli secara langsung berkorelasi positif, sehingga persepsi
kualitas dapat digunakan dalam memprediksi niat beli. Levy dan

Guterman (2012) menyatakan bahwa persepsi kualitas sangat penting dalam
memprediksi niat beli merek, sehingga terdapat pengaruh positif signifikan pada
persepsi kualitas terhadap niat beli.

3.4.3 Pengaruh Persepsi Risiko dengan Minat BeliKonsumen Produk Skincare

MS Glow
Berdasarkan hasil analisis menunjukkan ada pengaruh Persepsi Risiko berpengaruh

positif terhadap Minat Belikonsumen produk skincare MS Glow. Dari hasil ini



menunjukkan bahwa hipotesis ketiga yang menyatakan “Ada pengaruh Persepsi
Risiko terhadap Minat Beli Konsumen produk skincare MS Glow di kabupaten
Sragen”, terbukti kebenarannya.

Ketika konsumen tidak dapat memprediksi hasil pembelian dan merasa
tidak pasti, risoko yang dirasakan ada dalam diri mereka proses pengambilan
keputusan dalam proses pengambilan keputusan (McKnight et al., 2002). Hasil dari
penelitian Jono Mintarto Munandar et al., (2016) menunjukkan bahwa persepsi
risiko tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat pembelian. Hasil
temuan ini bebeda dengan temuan Arslan et al., (2013) serta Liljander et al., (2009)
yang menyatakan bahwa persepsi risiko mempengaruhi minat beli konsumen.
Ristiyani dan John (2005:81) menyatakan resiko yang dipersepsikan adalah risiko
yang mempengaruhi perilaku konsumen. Penelitian yang dilakukan Zhu et al.,
(2011) mendapatkan hasil bahwa penelitian secara empiris mendukung pengamatan
bahwa risiko konsumen dianggap negatif akan mempengaruhi sikap mereka

terhadap situs web tertentu dan menuju niat membeli.

4. PENUTUP

Berdasarkan hasil analisa data dan pembahasan, didapatkan kesimpulan sebagai

berikut:

a. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Persepsi Harga berpengaruh terhadap
Minat Beli produk skincare MS Glow di kabupaten Sragen.

b. Persepsi Kualitas berpengaruh terhadap Minat Beli produk skincare MS Glow
di kabupaten Sragen.

c. Persepsi Risiko berpengaruh terhadap Minat Beli produk skincare MS Glow di
kabupaten Sragen.

Berdasarkan kesimpulan diatas, maka peneliti memberikan saran-saran

sebagai berikut:

a. Diharapkan dapat mengawasi secara langsung atas pengisian jawaban atau
dengan membacakannya, sehingga jawaban dari responden dapat

mencerminkan keadaan yang sebenarnya.



b. Peneliti yang akan datang, diharapkan sebagai referensi bagi peneliti yang akan
datang, sehingga akan menyempurnakan kekurangan-kekurangan atau
kelemahan dalam hasil penelitian yang berhubungan dengan Minat Beli dengan
menambah-menambah variabel-variabel untuk melengkapinya, misalnya
lokasi, promosi dan lain-lain.

c. Bagi peneliti berikutnya diharapkan menambah obyek penelitian dan
menambah sampel penelitian untuk membuktikan kembali obyek penelitian

dalam penelitian ini
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