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ABSTRAK 

 

PENGARUH PENCARIAN INFORMASI KESEHATAN DARING, 

PERSEPSI MANFAAT, PERSEPSI HAMBATAN, DAN KEYAKINAN 

DIRI TERHADAP NIAT PEMBELIAN SUNSCREEN DI MARKETPLACE 

(STUDI PADA KONSUMEN NIVEA DI MARKETPLACE) 

 

OLEH: 

 

FITRI KHAIRUNNISA 

 

Perkembangan Marketplace mendorong perubahan perilaku konsumen dalam 

mencari dan membeli produk kesehatan secara daring, termasuk produk sunscreen. 

Fenomena ini menunjukkan bahwa konsumen semakin bergantung pada informasi 

digital sebelum mengambil niat pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui pengaruh pencarian informasi kesehatan daring, persepsi manfaat, 

persepsi hambatan, dan keyakinan diri terhadap niat pembelian produk sunscreen 

Nivea di Marketplace. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

jenis explanatory research. Data dikumpulkan melalui penyebaran kuesioner secara 

online kepada responden yang merupakan konsumen Marketplace dan memiliki 

minat terhadap sunscreen Nivea. Teknik analisis data yang digunakan adalah 

analisis regresi linier berganda dengan bantuan aplikasi IBM SPSS 29.0 untuk 

menguji pengaruh variabel independen terhadap variabel dependen baik secara 

parsial maupun simultan. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara parsial 

pencarian informasi kesehatan daring, persepsi manfaat, dan keyakinan diri 

berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian, sedangkan persepsi hambatan 

tidak berpengaruh signifikan. Secara simultan, keempat variabel berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap niat pembelian produk sunscreen Nivea di 

Marketplace. Temuan ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi pelaku usaha 

dalam merumuskan strategi pemasaran yang efektif. 

 

Kata Kunci: Pencarian Informasi Kesehatan Daring, Persepsi Manfaat, 

Persepsi Hambatan, Keyakinan Diri, Niat Pembeli



 

 

 

 

 

 

 

 

ABSTRACT 

 

THE EFFECT OF ONLINE HEALTH INFORMATION SEEKING, 

PERCEIVED BENEFITS, PERCEIVED BARRIERS, AND SELF-EFFICACY 

ON SUNSCREEN PURCHASE INTENTION IN THE MARKETPLACE 

(A STUDY ON NIVEA CONSUMERS IN MARKETPLACES) 

 

By 

 

FITRI KHAIRUNNISA 

 

The development of the Marketplace is driving changes in consumer behavior in 

searching for and purchasing health products online, including sunscreen products. 

This phenomenon indicates that consumers are increasingly relying on digital 

information before making purchasing decisions. This study aims to determine the 

influence of online health information searches, perceived benefits, perceived 

barriers, and self-efficacy on purchase intentions for Nivea sunscreen products in 

the Marketplace. This study uses a quantitative approach with an explanatory 

research type. Data were collected through distributing online questionnaires to 

respondents who are Marketplace consumers and have an interest in Nivea 

sunscreen. The data analysis technique used is multiple linear regression analysis 

with the help of the IBM SPSS 29.0 application to test the influence of independent 

variables on the dependent variable both partially and simultaneously. The results 

show that partially online health information searches, perceived benefits, and self-

efficacy have a significant effect on purchase intentions, while perceived barriers 

have no significant effect. Simultaneously, all four variables have a positive and 

significant effect on purchase intentions for Nivea sunscreen products in the 

Marketplace. These findings are expected to be a reference for business actors in 

formulating effective marketing strategies. 

 

Keywords: Online health information seeking, Perceived benefits, Perceived 

barriers, Self- efficacy, Purchase intention 
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MOTTO 

 

“ Allah tidak mengatakan hidup ini mudah, tetapi Allah berjanji, bahwa 

sesungguhnya bersama kesulitan ada kemudahan” 

(Q.S Al-Insyirah: 5-6) 

 

“Life can be heavy, especially if you try to carry it all at once. Part of growing up 

and moving into new chapters of your life is about catch and release” 

(Taylor Swift) 

 

“Bila esok nanti kau sudah lebih baik, jangan lupakan masa-masa sulitmu. 

Ceritakan kembali pada dunia caramu mengubah peluh menjadi senyuman” 

(Andmesh Kamaleng) 

 

“Seindah apapun kita merancang masa depan tetap sisakan ruang ikhlas bahwa 

hari esok memang diluar kehendak kita” 

(Ustadz Hanan Attaki) 
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1. PENDAHULUAN 

 

 

 

1.1 Latar Belakang 

Dalam beberapa tahun terakhir, dunia telah memasuki era Revolusi Industri 4.0 

yang ditandai dengan pesatnya perkembangan teknologi digital. Transformasi ini 

tidak hanya mengubah cara manusia berkomunikasi, tetapi juga memengaruhi 

berbagai aspek kehidupan termasuk perdagangan, kesehatan, dan gaya hidup 

masyarakat (Chen et al., 2023). Akses informasi yang semakin mudah melalui 

media sosial, berbagai platform daring, serta tingginya penggunaan smartphone 

telah mendorong masyarakat untuk terbiasa melakukan beragam aktivitas secara 

digital, baik dalam konteks pekerjaan, pembelajaran, maupun kegiatan berbelanja 

(Verhoef et al., 2021). Fenomena tersebut menunjukkan adanya perubahan pola 

perilaku yang menitikberatkan pada aspek efisiensi, kecepatan, serta kemampuan 

individu untuk lebih mandiri dalam menentukan keputusan-keputusan dalam 

kehidupan sehari-hari (Kraus et al., 2021).  

 

Seiring dengan perubahan tersebut, kesadaran masyarakat terhadap kualitas hidup 

menunjukkan peningkatan yang signifikan, mencakup perhatian pada pola makan, 

aktivitas fisik, serta pemeliharaan kesehatan mental. Kepedulian terhadap 

perawatan kulit juga semakin menonjol, didorong oleh meningkatnya paparan 

polusi, tuntutan gaya hidup modern, serta dampak perubahan iklim yang 

mempertegas kebutuhan akan perlindungan diri. Tren hidup sehat ini semakin kuat 

dengan adanya kemudahan memperoleh informasi dan akses produk kesehatan 

melalui platform Marketplace, sehingga kesehatan tidak lagi dipandang sekadar 

sebagai kebutuhan individu, melainkan telah menjadi bagian integral dari gaya 

hidup masyarakat modern (Isma et al., 2025). Sebelum berkembangnya platform 

digital, pembelian produk umumnya dilakukan secara langsung melalui toko fisik 

seperti supermarket, maupun gerai offline. Dalam konteks ini, konsumen dapat 

melihat dan memeriksa produk secara langsung sebelum membeli. Hal ini sejalan 

dengan penelitian Yang et al., (2020) yang menunjukkan bahwa saluran offline 
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memungkinkan konsumen untuk melakukan inspeksi fisik terhadap produk serta 

mengevaluasi kualitasnya secara langsung. Namun, seiring dengan perkembangan 

teknologi digital, pola konsumsi masyarakat mulai bergeser ke arah belanja online 

yang dinilai lebih praktis dan efisen. Pergeseran pola pembelian tersebut juga terjadi 

pada berbagai kategori produk, termasuk produk kesehatan dan perawatan kulit. 

Salah satu produk yang mengalami peningkatan penggunaan adalah sunscreen, 

yang berperan dalam melindungi kulit dari paparan sinar ultraviolet (UV). 

 

Sejalan dengan perkembangan tersebut, World Health Organization  (WHO, 2024) 

menegaskan bahwa paparan sinar ultraviolet (UV) merupakan faktor utama yang 

berkontribusi terhadap kasus kanker kulit di berbagai belahan dunia. Oleh sebab 

itu, penggunaan produk pelindung seperti Sunscreen menjadi bagian penting dalam 

strategi pencegahan masalah kesehatan kulit. Temuan terbaru yang dipublikasikan 

oleh Williams, (2025) melalui Stanford Medicine juga menyoroti bahwa 

penggunaan Sunscreen secara teratur tidak hanya mampu menurunkan risiko 

kanker kulit, tetapi juga efektif dalam memperlambat proses penuaan kulit. Fakta 

ini memperlihatkan bahwa Sunscreen kini tidak lagi dipahami semata sebagai 

produk kosmetik, melainkan telah berkembang menjadi kebutuhan esensial dalam 

menjaga kesehatan kulit, terutama di tengah gaya hidup modern. Pergeseran pola 

hidup tersebut turut mendorong masyarakat untuk lebih selektif dalam menentukan 

pilihan produk yang mendukung kesehatan, termasuk perawatan kulit. Perubahan 

ini tidak hanya terlihat dari sisi konsumsi, tetapi juga pada cara masyarakat 

memperoleh produk, yang ditandai dengan meningkatnya kebiasaan berbelanja 

melalui platform digital. 
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Gambar 1.1 Pengunjung Situs dan Aplikasi Marketplace global 2025  

Sumber: Databoks, (2025)  

Gambar 1.1 menunjukkan bahwa jumlah kunjungan ke Marketplace global terus 

meningkat. Pada periode Juli 2023–Juni 2024 situs web mencatat 14,9 miliar 

kunjungan dan naik tipis menjadi 15 miliar pada Juli 2024-Juni 2025. Pertumbuhan 

lebih besar terjadi pada aplikasi, dari 54,8 miliar menjadi 57,8 miliar kunjungan 

atau naik 5,3%. Hal ini menegaskan bahwa aplikasi menjadi kanal utama yang lebih 

diminati konsumen dibanding situs web. Tidak hanya secara global, tren kenaikan 

kunjungan Marketplace juga terjadi di Indonesia. 
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Gambar 1.2 Jumlah Kunjungan Situs e-commerce Indonesia 

Sumber:(GoodStats, 2025)  

 

Berdasarkan Gambar 1.2  peningkatan aktivitas belanja daring di Indonesia terlihat 

dari tingginya jumlah kunjungan pada berbagai platform e-commerce. Shopee 

masih mendominasi dengan 147,7 juta kunjungan pada Maret 2025 dan 132 juta 

pada April 2025. Posisi berikutnya ditempati Tokopedia dengan 71,3 juta dan 64,9 

juta kunjungan, serta Lazada dengan 54,9 juta dan 42 juta kunjungan pada periode 

yang sama. Adapun Blibli mencatat 27,9 juta kunjungan pada Maret yang kemudian 

menurun menjadi 19,1 juta pada April 2025. Data tersebut menunjukkan bahwa e-

commerce kini menjadi saluran utama masyarakat dalam memenuhi berbagai 

kebutuhan. Dalam penelitian ini, fokus Marketplace dibatasi pada platform utama 

yang paling banyak digunakan di Indonesia, yaitu Shopee, Tokopedia, Lazada, dan 

TikTok Shop. Pemilihan platform tersebut didasarkan pada tingkat kunjungan yang 

tinggi serta dominasi pasar marketplace di Indonesia, sebagaimana ditunjukkan 

pada data Goodstats (2025) yang menempatkan keempat platform tersebut sebagai 

yang paling sering diakses oleh konsumen. Selain itu, keempat marketplace ini juga 

memiliki fitur yang relatif serupa, seperti ulasan konsumen (online reviews), official 

store, sistem rating, serta kemudahan transaksi yang memungkinkan konsumen 

untuk mencari informasi dan melakukan pembelian produk kesehatan secara 

147,7 

Juta 132 

Juta 

71,3 
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64,9 
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daring. Pemilihan keempat platform tersebut juga didasarkan pada keberadaan dan 

aktivitas pemasaran produk Nivea yang secara dominan terdapat pada marketplace 

tersebut, baik melalui official store maupun distributor resmi. Hal ini menunjukkan 

bahwa keempat platform tersebut menjadi kanal utama dalam distribusi dan 

pemasaran produk Nivea secara daring di Indonesia. Dengan demikian, pembatasan 

pada platform tersebut bertujuan untuk memperoleh gambaran yang lebih fokus dan 

relevan terkait perilaku konsumen dalam membeli produk sunscreen Nivea di 

Marketplace. 

 

Dominasi e-commerce tidak hanya mengubah pola konsumsi secara umum, tetapi 

juga memberikan dampak besar pada pembelian produk kesehatan dan perawatan 

kulit. Berdasarkan data ECDB, (2025), pendapatan pasar e-commerce untuk 

kategori Care Products di Indonesia mencapai USD 3,858 juta pada 2024 dengan 

pertumbuhan tahunan 5–10%, dan diperkirakan naik hingga 20–25% pada 2025. 

Hal ini menegaskan bahwa produk health & personal care, termasuk Sunscreen 

menjadi salah satu segmen dengan pertumbuhan pesat di Marketplace. Tren 

tersebut sejalan dengan meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap kesehatan 

dan perawatan kulit melalui platform digital. 

 

Fenomena meningkatnya belanja produk perawatan kulit secara daring juga 

dibarengi isu pemalsuan produk. Badan Pengawas Obat dan Makanan (BPOM) 

melaporkan bahwa periode 2020-2023, sekitar 16,67 % produk Sunscreen yang 

diuji tidak memenuhi klaim SPF sesuai label. Isu ini juga menyentuh merek ternama 

seperti Nivea. Beberapa konten di media sosial sempat menyoroti dugaan adanya 

Susncreen Nivea palsu yang dijual di Marketplace dengan kemasan menyerupai 

produk asli namun berbeda pada detail label dan kualitas isi. 
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Gambar 1.3 Contoh Produk Dugaan Palsu Nivea 

Sumber : Sikateyvar (2023) 

 

Sebagai upaya pencegahan, konsumen perlu lebih teliti agar tidak memperoleh 

Sunscreen palsu di Marketplace. Beberapa langkah yang dapat dilakukan antara 

lain memperhatikan detail kemasan, label, nomor izin edar BPOM, serta kode 

produksi yang tercantum dengan jelas. Produk asli umumnya memiliki kualitas 

cetak rapi, warna konsisten, dan informasi yang lengkap. Selain itu, pembelian 

sebaiknya dilakukan melalui official store atau penjual yang telah diverifikasi oleh 

platform Marketplace. Menanggapi isu pemalsuan, pihak Nivea Indonesia 

menegaskan bahwa produk Sunscreen Nivea telah diuji secara ilmiah dan 

mengandung SPF50+ serta PA+++ sesuai klaim pada kemasan, sehingga konsumen 

tidak perlu khawatir apabila membeli melalui kanal distribusi resmi (Nivea 

Indonesia, 2023). 

 

Fenomena dugaan pemalsuan produk Sunscreen Nivea di Marketplace juga 

tercermin dari ulasan konsumen yang menunjukkan penilaian yang beragam. 

Sebagian konsumen menyampaikan keluhan terkait ketidaksesuaian promosi, 

kondisi kemasan yang tidak layak, serta perbedaan kualitas produk yang 

menimbulkan keraguan terhadap keaslian produk. Namun, di sisi lain, terdapat pula 

konsumen yang memberikan penilaian positif dengan menyatakan bahwa produk 

sesuai deskripsi, memiliki aroma yang baik, dan nyaman digunakan. Perbedaan 

penilaian tersebut menunjukkan adanya ketidakkonsistenan persepsi konsumen 

terhadap kualitas dan keaslian produk Sunscreen Nivea yang dijual melalui 
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Marketplace. Variasi pengalaman konsumen tersebut berpotensi memengaruhi 

kepercayaan serta niat beli konsumen dalam membeli Sunscreen Nivea. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.4 Contoh Ulasan Konsumen Sunscreen Nivea di Marketplace 

Sumber: Marketplace (2025) 

 

Berdasarkan Gambar 1.4, terlihat bahwa ulasan konsumen terhadap produk 

sunscreen Nivea di Marketplace menunjukkan penilaian yang beragam. Sebagian 

konsumen memberikan ulasan positif dengan menyatakan bahwa produk memiliki 

tekstur yang ringan, mudah menyerap, serta memberikan efek nyaman saat 

digunakan. Selain itu, terdapat pula konsumen yang merasa puas karena produk 

sesuai dengan deskripsi dan memiliki aroma yang menyenangkan. Namun, di sisi 

lain, terdapat juga ulasan negatif dari konsumen yang mengeluhkan kondisi produk 

yang diterima, seperti kemasan yang kurang baik, isi produk yang dianggap tidak 

sesuai, serta munculnya keraguan terhadap keaslian produk. Beberapa konsumen 

juga menyampaikan ketidaksesuaian antara ekspektasi dan kualitas produk yang 

diterima. Perbedaan ulasan tersebut menunjukkan adanya variasi pengalaman 

konsumen dalam membeli produk sunscreen Nivea di Marketplace, yang pada 

akhirnya dapat memengaruhi persepsi, kepercayaan, serta niat pembelian 

konsumen. 

 

Seiring pertumbuhan Marketplace, niat beli konsumen terhadap produk kesehatan 

digital menjadi aspek yang sangat penting. Niat beli mencerminkan kecenderungan 
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konsumen untuk melakukan pembelian, yang dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti 

persepsi manfaat, kemudahan akses, serta tingkat kepercayaan terhadap informasi 

dan kualitas produk yang ditawarkan secara daring(Fransiska, 2023). Menurut 

Solomon, (2022) niat pembelian juga merupakan preferensi konsumen yang 

dipengaruhi oleh sikap pribadi maupun lingkungan. Dengan demikian, memahami 

faktor-faktor yang memengaruhi niat beli konsumen pada Marketplace menjadi 

relevan, khususnya dalam konteks produk kesehatan kulit.  

Niat beli konsumen juga dipengaruhi oleh pencarian informasi kesehatan secara 

daring. Di era digital, masyarakat semakin terbiasa mengandalkan internet sebagai 

sumber utama untuk memperoleh informasi kesehatan (Zimmerman & Shaw, 

2020). Perilaku ini dikenal sebagai Online Health Information Seeking Behavior 

(OHIS), yaitu aktivitas individu dalam mencari pengetahuan mengenai isu atau 

kesehatan melalui internet guna mendukung proses pengambilan keputusan (Jia et 

al., 2021). Di luar situs web umum, masyarakat kini memiliki akses terhadap 

berbagai kanal digital yang lebih interaktif untuk memperoleh informasi kesehatan. 

Aktivitas pencarian informasi kesehatan secara daring meliputi penggunaan 

layanan konsultasi medis jarak jauh (telemedicine), aplikasi kesehatan berbasis 

mobile (mHealth apps), serta pemanfaatan rekam medis elektronik (electronic 

health records) yang membantu individu memahami kondisi kesehatannya secara 

lebih mandiri dan komprehensif. Selain itu, berbagai bentuk konten kesehatan 

digital seperti artikel pada situs web kesehatan, video edukatif di media sosial, 

hingga forum diskusi daring menjadi sumber utama yang banyak diakses 

Masyarakat (Lin et al., 2025). Keragaman kanal tersebut memperlihatkan bahwa 

perilaku pencarian informasi kesehatan secara daring tidak hanya terbatas pada satu 

platform tertentu, melainkan mencakup digital yang luas, saling terhubung, dan 

berkontribusi besar terhadap proses pengambilan keputusan konsumen mengenai 

produk maupun layanan kesehatan. 

Dalam konteks industri perawatan kulit, khususnya produk Sunscreen, konsumen 

juga menunjukkan perilaku serupa dalam mencari informasi sebelum membeli. 

Penelitian oleh Genoveva & Simatupang, (2024)  mengungkapkan bahwa pengguna 

produk Nivea Sunscreen umumnya mencari referensi melalui ulasan daring (online 
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reviews) yang terdapat di platform Marketplace, media sosial, maupun forum 

kecantikan untuk memastikan kualitas produk sebelum memutuskan pembelian. 

Ulasan dari pengguna lain dianggap memiliki kredibilitas tinggi karena 

memberikan gambaran nyata mengenai efektivitas produk berdasarkan pengalaman 

langsung. Hal ini memperkuat pandangan bahwa sumber informasi digital berperan 

signifikan dalam membentuk persepsi, menumbuhkan kepercayaan, serta 

memengaruhi niat beli konsumen terhadap produk sunscreen di era digital yang 

semakin berkembang pesat. Penelitian Gong et al., (2025) menemukan bahwa 

pencarian informasi Kesehatan daring berpengaruh signifikan terhadap niat beli 

produk kesehatan, khususnya makanan fungsional. Temuan tersebut menunjukkan 

bahwa ketika informasi dianggap bermanfaat, relevan, dan kredibel, kecenderungan 

konsumen untuk membeli akan meningkat. Namun, Wu & Zhang, (2022) 

menyatakan hasil berbeda, yakni tingginya pencarian informasi kesehatan daring 

tidak selalu diikuti perubahan perilaku nyata. Perbedaan ini mengindikasikan 

bahwa pengaruh OHIS terhadap niat beli masih beragam, bergantung pada konteks 

penelitian, jenis produk, serta karakteristik konsumen. 

Informasi yang diperoleh konsumen melalui berbagai kanal digital berperan dalam 

membentuk persepsi mereka terhadap manfaat produk kesehatan. Persepsi manfaat 

(Perceived benefits) menjadi salah satu faktor utama yang mendorong niat 

pembelian, sebab konsumen cenderung memilih produk yang diyakini mampu 

memberikan efek positif bagi kesehatan. Penelitian Simanjuntak et al., (2025) 

menemukan bahwa persepsi manfaat berpengaruh signifikan terhadap sikap dan 

niat beli produk personal care, di mana keyakinan konsumen terhadap manfaat 

kesehatan mendorong niat beli yang lebih tinggi. Hasil serupa dikemukakan oleh 

Evans et al., (2025), yang menunjukkan bahwa pesan edukasi mengenai manfaat 

Sunscreen, seperti pencegahan hiperpigmentasi dan risiko melanoma, dapat 

meningkatkan sikap positif konsumen. Dalam konteks Marketplace, promosi yang 

disampaikan oleh skinfluencers juga memperkuat keyakinan konsumen akan 

manfaat Sunscreen. Temuan ini sejalan dengan konsep Health Belief Model (HBM) 

yang menekankan persepsi manfaat sebagai faktor pendorong perilaku kesehatan. 

Dengan demikian, semakin kuat keyakinan konsumen terhadap manfaat suatu 

produk, semakin tinggi pula niat beli mereka (Djannah et al., 2020). Namun, 
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penelitian sebelumnya cenderung berfokus pada produk personal care secara 

umum atau dilakukan di luar konteks Marketplace di Indonesia. Belum banyak 

studi yang secara khusus menelaah bagaimana persepsi manfaat memengaruhi niat 

pembelian Sunscreen melalui platform Marketplace. Dengan demikian, penelitian 

ini penting untuk mengisi kekosongan tersebut dengan menguji kembali peran 

persepsi manfaat dalam memengaruhi niat beli konsumen pada produk Sunscreen 

di Marketplace Indonesia.  

Selain persepsi manfaat, adanya persepsi hambatan juga dapat menurunkan niat beli 

konsumen. Perceived barriers dipahami sebagai faktor yang mengurangi 

kecenderungan membeli, meskipun konsumen mengetahui manfaat suatu produk 

kesehatan. Hambatan ini muncul ketika konsumen meragukan kualitas, menilai 

harga terlalu tinggi, atau menganggap penggunaan produk tidak praktis. Evans et 

al., (2025) menemukan bahwa konsumen enggan membeli suplemen kesehatan 

secara daring jika merasa ada risiko, seperti kemungkinan menerima produk palsu 

atau mengalami efek samping. Kendala lain seperti pembayaran dan pengiriman 

yang rumit juga memperkuat hambatan tersebut. Hal serupa ditunjukkan oleh 

Phamthi et al., (2024), yang  mengungkap bahwa kekhawatiran mengenai 

keamanan transaksi, privasi, dan keaslian produk dapat menurunkan niat beli secara 

signifikan. Dengan demikian, semakin besar hambatan yang dirasakan, baik dari 

sisi sosial maupun risiko transaksi digital, semakin rendah pula minat konsumen 

untuk membeli produk kesehatan. Namun, penelitian mengenai persepsi hambatan 

pada produk kesehatan kulit, khususnya Sunscreen, masih terbatas sehingga 

memerlukan kajian lebih lanjut. 

Faktor lain yang memengaruhi keputusan atau niat beli produk kesehatan adalah 

keyakinan diri. Konsep ini merujuk pada keyakinan konsumen terhadap 

kemampuan dirinya dalam memilih serta menggunakan produk kesehatan. Individu 

dengan tingkat keyakinan diri tinggi biasanya lebih percaya diri dalam menilai 

manfaat produk dan menentukan keputusan pembelian (Pakpahan et al., 2021). 

Evans et al., (2025) menemukan bahwa self-efficacy terbukti memiliki peran krusial 

dalam mendorong niat penggunaan sekaligus pembelian Sunscreen, konsumen 

dengan tingkat self-efficacy yang tinggi cenderung menunjukkan sikap lebih positif, 
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serta intensi penggunaan dan niat membeli Sunscreen yang lebih kuat, khususnya 

ketika mereka menerima pesan fear appeal terkait risiko melanoma. Hasil serupa 

ditunjukkan oleh Pearlman et al., (2021) pada penelitian mahasiswa kedokteran, di 

mana self-efficacy terbukti sebagai prediktor signifikan perilaku perlindungan dari 

sinar matahari, termasuk kebiasaan menggunakan Sunscreen secara konsisten. 

Temuan-temuan ini menegaskan bahwa semakin tinggi self-efficacy, semakin besar 

pula kecenderungan konsumen untuk membeli produk kesehatan secara daring. 

Namun, Belum banyak penelitian yang secara spesifik mengkaji pengaruh self-

efficacy terhadap niat pembelian produk suncare melalui Marketplace.  

Kekosongan ini menjadi celah penelitian yang penting untuk di isi, mengingat studi 

terdahulu lebih menekankan pada perilaku penggunaan Sunscreen dalam konteks 

kesehatan umum, bukan pada niat pembelian konsumen di ranah digital. 

Tabel 1.1 Top Brand Suncare (2025) 

 

TOP BRAND SUNCARE 
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KOLEKSI SUSNCREEN NIVEA 

Sumber: (Top Brand, 2025)  

Berdasarkan data Top Brand Index (2025), Nivea menempati posisi sebagai salah 

satu merek dengan pangsa pasar terbesar pada kategori suncare di Indonesia, 

sehingga relevan dijadikan objek penelitian. Nivea dikenal luas melalui produk 

Sunscreen dan pelembap kulit berperlindungan UV yang diformulasikan untuk 

menjaga kesehatan kulit dari paparan sinar matahari, sekaligus menunjukkan 

konsistensi merek ini dalam mempertahankan kepercayaan konsumen dan 

menyesuaikan strategi pemasaran dengan kebutuhan pasar modern. Fenomena 

tersebut sejalan dengan tren pertumbuhan pasar Sunscreen di Indonesia. Data 

Compas.co.id, (2024) juga mengungkap bahwa merek seperti Azarine, Nivea, 

L’Oréal, dan Skin Aqua masuk ke dalam 10 besar penjualan di e-commerce, 

menandakan semakin tingginya permintaan konsumen terhadap produk Sunscreen. 

 

Simanjuntak et al., (2025) menemukan bahwa faktor kesehatan dan persepsi 

manfaat fisik berpengaruh signifikan terhadap sikap serta niat beli produk personal 

care pria. Konsumen yang meyakini adanya manfaat kesehatan dari produk 

cenderung menunjukkan niat beli yang lebih tinggi. Sementara itu, penelitian 

Amalia & Nurtjahjadi, (2024) mengkaji pengaruh electronic word of mouth 

(eWOM) terhadap purchase intention dengan brand image sebagai variabel mediasi 

pada produk Sunscreen Nivea di Bandung. Hasilnya menunjukkan bahwa interaksi 

konsumen melalui eWOM mampu membentuk citra merek yang kemudian 
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meningkatkan niat beli. Kedua penelitian ini memberikan gambaran tentang 

pentingnya persepsi manfaat dan eWOM dalam memengaruhi keputusan 

konsumen. Namun, fokus kajian sebelumnya masih terbatas pada produk personal 

care pria dan eWOM, sehingga belum menguji secara menyeluruh peran pencarian 

informasi kesehatan daring, persepsi manfaat, persepsi hambatan, serta keyakinan 

diri dalam konteks produk kesehatan kulit. Hingga kini, belum ada penelitian yang 

secara spesifik menelaah kombinasi variabel tersebut terhadap niat beli produk 

suncare, khususnya Nivea di Marketplace  Indonesia. Oleh karena itu, penulis ingin 

meneliti bagaimana pengaruh pencarian informasi kesehatan daring, persepsi 

manfaat, persepsi hambatan, dan keyakinan diri terhadap niat pembelian produk 

Suncare Nivea di marketplace dengan judul “Pengaruh Pencarian Informasi 

Kesehatan daring, Persepsi Manfaat, Persepsi Hambatan, dan Keyakinan diri  

terhadap Niat Pembelian Produk Sunscreen di Marketplace. (Studi pada 

konsumen produk Nivea di Marketplace” 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian latar belakang masalah yang telah dikemukakan, maka 

rumusan masalah penelitian yang akan dikembangkan adalah: 

1. Apakah pencarian informasi kesehatan daring memengaruhi secara signifikan 

niat pembelian produk Sunscreen Nivea di Marketplace? 

2. Apakah persepsi manfaat (perceived benefits)  memengaruhi secara signifikan 

niat pembelian produk Sunscreen Nivea di Marketplace? 

3. Apakah persepsi hambatan (perceived barriers) memengaruhi secara signifikan 

niat pembelian produk Sunscreen  Nivea di Marketplace? 

4. Apakah tingkat keyakinan diri (self- efficacy) mempengaruhi secara signifikan 

niat pembelian produk Sunscreen Nivea di Marketplace? 

5. Apakah pencarian informasi kesehatan daring, Persepsi Manfaat, Persepsi 

Hambatan, dan Keyakinan diri secara simultan berpengaruh terhadap niat 

pembelian produk Sunscreen Nivea di Marketplace? 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dirumuskan, maka tujuan yang ingin 

dicapai dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui pengaruh pencarian informasi kesehatan secara daring  

terhadap niat pembelian Sunscreen Nivea di Marketplace 

2. Untuk mengetahui pengaruh persepsi manfaat (perceived benefits) terhadap niat 

pembelian Sunscreen Nivea di Marketplace 

3. Untuk mengetahui pengaruh persepsi hambatan (perceived barriers) terhadap 

niat pembelian Sunscreen Nivea di Marketplace 

4. Untuk mengetahui pengaruh tingkat keyakinan diri (self-efficacy) terhadap niat 

pembelian Sunscreen Nivea di Marketplace 

5. Untuk mengetahui apakah Pencarian informasi kesehatan daring, Persepsi 

manfaat, Persepsi Hambatan dan Keyakinan diri secara simultan berpengaruh 

terhadap niat pembelian produk Sunscreen Nivea di Marketplace 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang diharapkan dalam melakukan penelitian ini adalah: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pada pengembangan 

kajian ilmiah di bidang perilaku konsumen, khususnya dalam konteks kesehatan 

digital. Dengan mengintegrasikan teori Health Belief Model (HBM) dan 

variabel pencarian informasi kesehatan daring, penelitian ini memperkaya 

literatur mengenai faktor psikologis dan kognitif yang memengaruhi niat beli 

produk kesehatan. Selain itu, penelitian ini memperkuat bukti empiris mengenai 

peran pencarian informasi kesehatan, persepsi manfaat, persepsi hambatan, dan 

keyakinan diri terhadap niat pembelian, sekaligus menguji validitas HBM 

dalam konteks Marketplace produk kesehatan. 

2. Manfaat Praktis 

Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan bagi 

pelaku industri produk kesehatan, seperti perusahaan farmasi, distributor 

suplemen, platform Marketplace, serta pengembang aplikasi kesehatan dalam 

merumuskan strategi komunikasi dan pemasaran yang lebih tepat sasaran. 
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Dengan memahami bagaimana pencarian informasi kesehatan secara daring, 

persepsi manfaat, hambatan, dan efikasi diri memengaruhi niat pembelian, 

pelaku usaha dapat menyusun konten promosi digital yang lebih informatif, 

meyakinkan, dan responsif terhadap kebutuhan konsumen. Selain itu, hasil 

penelitian ini dapat dimanfaatkan oleh pemerintah dan pembuat kebijakan 

dalam merancang program edukasi masyarakat berbasis digital guna 

meningkatkan literasi kesehatan dan mendorong perilaku konsumtif yang lebih 

sehat dan bijak. Penelitian ini juga dapat digunakan oleh edukator, influencer 

kesehatan, serta content creator sebagai dasar penyusunan materi komunikasi 

publik yang mendukung perilaku pembelian produk kesehatan yang lebih 

bertanggung jawab. 



 
 

 
 

 

 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

 

2.1 Health Belief Model (HBM) 

2.1.1 Definisi Health Belief Model (HBM) 

Health Belief Model pertama kali diperkenalkan oleh Rosenstock pada tahun 1966, 

kemudian dikembangkan lebih lanjut oleh Marshall H. Becker bersama rekan-

rekannya seperti Howard M. Leventhal dan Victor J. Strecher pada dekade 1970-an 

hingga 1980-an. Model ini menjadi salah satu kerangka teoritis yang banyak 

digunakan untuk menjelaskan alasan individu mau atau enggan melakukan tindakan 

pencegahan terhadap masalah kesehatan. Menurut Rosenstock (1974) dalam 

Pakpahan et al., (2021) Health Belief Model juga berfungsi untuk menjelaskan 

sekaligus memprediksi perilaku kesehatan berdasarkan keyakinan individu 

terhadap ancaman penyakit serta persepsi mereka mengenai manfaat tindakan 

pencegahan maupun pengobatan. 

 

Menurut Fathorrahman et al., (2021), Health Belief Model menegaskan bahwa 

persepsi terhadap risiko kesehatan serta keyakinan akan manfaat dari tindakan yang 

dilakukan menjadi faktor utama dalam membentuk keputusan individu untuk 

menjaga kesehatan. Semakin tinggi persepsi seseorang mengenai risiko dan 

semakin kuat kepercayaannya terhadap manfaat tindakan tersebut, maka semakin 

besar pula kemungkinan ia melakukan upaya pencegahan. Pandangan serupa 

dikemukakan oleh Djannah et al., (2020) yang menjelaskan bahwa model ini 

berfokus pada persepsi ancaman kesehatan dan penilaian individu terhadap manfaat 

suatu tindakan. Jika seseorang merasa penyakit yang berpotensi dialami cukup 

serius, serta yakin bahwa tindakan tertentu dapat mencegah penyakit maka ia akan 

terdorong untuk berperilaku preventif. 

 

Secara keseluruhan, Health Belief Model (HBM) merupakan kerangka teori yang 

banyak digunakan dalam promosi kesehatan karena mampu menjelaskan hubungan 

antara persepsi individu dan kecenderungan untuk bertindak. Model ini menjadi 
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dasar teoritis untuk memahami serta memprediksi perilaku kesehatan, yang didasari 

oleh keyakinan dan persepsi pribadi terhadap kondisi kesehatan. 

 

2.1.2 Komponen Health Belief Model 

Health Belief Model (HBM) sendiri terdiri atas enam konstruk utama yang saling 

berhubungan erat dan memengaruhi perilaku kesehatan seseorang. Konstruk-

konstruk tersebut menjadi kerangka untuk menelaah bagaimana keyakinan serta 

persepsi individu berperan dalam menentukan keputusan mereka. Adapun keenam 

konstruk tersebut adalah sebagai berikut: 

1. Perceived Susceptibility (Persepsi Kerentanan) 

Menurut Tarkang dan Zotor dalam Djannah et al., (2020), perceived 

susceptibility atau kerentanan yang dirasakan adalah pandangan subjektif 

seseorang mengenai kemungkinan dirinya terserang penyakit. Notoatmodjo, 

(2012) juga menjelaskan bahwa perceived susceptibility merupakan keyakinan 

individu tentang tingkat risiko yang dimiliki, yang pada akhirnya memengaruhi 

terbentuknya perilaku sehat. Semakin tinggi persepsi risiko, semakin besar 

kecenderungan individu melakukan tindakan pencegahan. Sebaliknya, ketika 

merasa tidak berisiko, seseorang cenderung mengabaikan perilaku pencegahan 

atau menganggap tindakan kesehatan kurang penting. 

2. Perceived Severity (Keparahan yang dirasakan)  

Pakpahan et al., (2021) menjelaskan bahwa perceived severity merujuk pada 

keyakinan individu mengenai tingkat keparahan suatu penyakit, yang biasanya 

dipengaruhi oleh pengetahuan maupun pengalaman terkait dampak yang 

ditimbulkan. Sementara itu, Tarkang dan Zotor dalam Djannah et al., (2020) 

mendefinisikan perceived seriousness sebagai persepsi individu mengenai 

seberapa serius suatu penyakit.  

3. Perceived benefits ( Manfaat yang dirasakan) 

Menurut Janz & Becker, (1984)Janz & Becker, 1984 dalam Pakpahan et al., 

(2021), menyebutkan bahwa perceived benefits adalah keyakinan individu 

terhadap manfaat yang diperoleh dari perilaku sehat, khususnya pandangan 

bahwa tindakan tertentu dapat menurunkan risiko penyakit. Senada dengan itu, 

Tarkang dan Zotor dalam Djannah et al., (2020) menjelaskan bahwa perceived 
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benefits merujuk pada persepsi individu mengenai efektivitas langkah-langkah 

yang diambil untuk mengurangi ancaman atau mengatasi penyakit.  

4. Perceived barriers (Hambatan yang dirasakan) 

Janz & Becker (1984) dalam Pakpahan et al., (2021) menjelaskan bahwa 

perceived barriers merupakan faktor penghambat yang dirasakan individu 

ketika ingin melakukan perilaku sehat. Hambatan ini menjadi salah satu penentu 

utama apakah seseorang akan melakukan perubahan. Agar perilaku baru dapat 

diterapkan, individu harus meyakini bahwa manfaat yang diperoleh lebih besar 

daripada kesulitan yang dihadapi. Irwan, (2017) juga  mendefinisikan perceived 

barriers sebagai rintangan yang dirasakan seseorang saat akan menjalani 

tindakan kesehatan.  

5. Cues to action (Isyarat untuk bertindak) 

Tarkang dan Zotor dalam Djannah et al., (2020) menjelaskan bahwa cues to 

action merupakan rangsangan yang memicu kesiapan individu untuk 

melakukan tindakan kesehatan, baik yang bersumber dari dalam diri, seperti 

rasa sakit, maupun dari luar, seperti informasi media, saran teman, atau 

rekomendasi dokter. Kekuatan rangsangan ini ditentukan oleh tingkat motivasi 

dan manfaat yang dirasakan. Notoatmodjo, (2012) menambahkan bahwa cues 

to action mencakup isyarat internal maupun eksternal yang mendorong 

seseorang bertindak, misalnya melalui pesan media, dukungan keluarga, atau 

keyakinan diri. Dengan demikian, cues to action dapat dipahami sebagai 

pemicu yang mendorong individu untuk menjalani perilaku sehat. 

6. Self efficacy (Keyakinan diri) 

Pakpahan et al., (2021) mendefinisikan self-efficacy sebagai keyakinan individu 

terhadap kemampuan dirinya dalam melakukan suatu tindakan. Walaupun 

seseorang menyadari manfaat dari tindakan tersebut, jika ia merasa tidak 

mampu karena adanya hambatan (perceived barrier), maka kemungkinan besar 

tindakan itu tidak akan dilakukan. Sementara itu, Tarkang dan Zotor dalam 

Djannah et al., (2020) menjelaskan bahwa self-efficacy merupakan keyakinan 

seseorang terhadap kemampuannya untuk berhasil menjalankan perilaku yang 

diinginkan, dan hal ini sangat menentukan apakah individu tersebut akan 

melakukannya atau tidak. 
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Gambar 2.1 Model Teori Health Belief Model 

Sumber: Researchgate 

Penelitian ini hanya menggunakan tiga dari enam konstruk utama dalam Health 

Belief Model, yakni perceived benefits, perceived barriers, dan self-efficacy. 

Pemilihan tersebut didasarkan pada pertimbangan bahwa ketiga konstruk ini paling 

relevan untuk menjelaskan perilaku pembelian produk kesehatan di Marketplace, 

khususnya produk Sunscreen merek Nivea. Ketiganya dinilai memiliki pengaruh 

penting terhadap niat beli konsumen karena mencerminkan pertimbangan terkait 

manfaat yang diperoleh, hambatan yang mungkin dihadapi, serta keyakinan diri 

dalam melakukan pembelian. Sementara itu, konstruk lain seperti persepsi 

kerentanan, tingkat keparahan, dan cues to action tidak digunakan karena dianggap 

kurang sesuai dengan fokus maupun tujuan penelitian ini. 

2.1.3 Penerapan Health Belief Model dalam perilaku pembelian produk 

Kesehatan 

Health Belief Model (HBM) banyak dimanfaatkan dalam penelitian perilaku 

konsumen di bidang kesehatan karena mampu memprediksi keputusan individu 

untuk membeli produk kesehatan berdasarkan keyakinan mereka terhadap manfaat, 

hambatan, serta kemampuan diri. Liu & Wang, (2023) menemukan bahwa HBM 

dapat digunakan secara efektif untuk menganalisis minat konsumen membeli 

informasi kesehatan berbayar secara daring. Hasil penelitian mereka menunjukkan 

bahwa semakin tinggi persepsi risiko dan dampak dari suatu masalah kesehatan, 

semakin besar pula minat konsumen untuk membeli informasi tersebut, meskipun 

harganya relatif tinggi atau dianggap berisiko. Sementara itu,  Tzeng & Ho, (2022) 

memperluas penerapan HBM pada perilaku pembelian suplemen kesehatan dengan 
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menambahkan variabel pengetahuan produk (product knowledge), kepercayaan 

(trust), serta ketidakpercayaan (distrust). Penelitian mereka menunjukkan bahwa 

wawasan konsumen mengenai produk dan tingkat kepercayaan memiliki peran 

moderasi penting dalam membentuk sikap konsumsi suplemen dalam kerangka 

HBM. Dengan demikian, penerapan Health Belief Model dinilai relevan untuk 

merancang strategi pemasaran dan promosi kesehatan yang mampu meningkatkan 

kesadaran serta motivasi konsumen agar lebih bijak dan terinformasi dalam 

membeli produk kesehatan. 

 

2.2 Perilaku Konsumen 

2.2.1 Definisi Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen merupakan kajian yang sangat penting dalam bisnis, pemasaran, 

maupun ekonomi karena pemahaman yang baik mengenai hal ini dapat membantu 

menjelaskan dinamika pasar sekaligus mendukung pengambilan keputusan bisnis 

yang lebih tepat. Secara sederhana, perilaku konsumen dapat dipahami sebagai 

rangkaian tindakan individu atau kelompok ketika mencari, membeli, 

menggunakan, mengevaluasi, hingga membuang produk atau jasa yang diyakini 

mampu memenuhi kebutuhan mereka. Schiffman dan Kanuk dalam Putri Nugraha 

et al. (2021) menegaskan bahwa perilaku konsumen mencakup seluruh aktivitas 

yang berkaitan dengan pengambilan keputusan pembelian serta tindakan yang 

dilakukan setelah pembelian berlangsung. 

 

Menurut Solomon, (2020), perilaku konsumen bukan hanya sebatas aktivitas 

membeli, tetapi merupakan proses berkelanjutan yang mencakup tahap sebelum, 

saat, hingga setelah pembelian. Proses ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik 

internal seperti motivasi, persepsi, dan sikap, maupun eksternal seperti budaya, 

kelompok referensi, dan perkembangan teknologi. Solomon juga menegaskan 

bahwa pemahaman mendalam mengenai perilaku konsumen sangat penting bagi 

perusahaan dalam merancang strategi pemasaran, karena nilai hanya dapat tercipta 

jika perusahaan memahami siapa konsumennya dan apa yang mereka butuhkan. 

Sementara itu, Kotler et al., (2022) mendefinisikan perilaku konsumen sebagai 

studi yang menelaah bagaimana individu, kelompok, maupun organisasi 
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mengambil keputusan, melakukan pembelian, menggunakan, dan membuang 

produk, layanan, ide, atau pengalaman untuk memenuhi kebutuhan serta keinginan 

mereka. Kajian ini menggabungkan perspektif dari berbagai disiplin ilmu, termasuk 

psikologi, sosiologi, antropologi, pemasaran, dan ekonomi. Tujuan utamanya 

adalah memahami proses pengambilan keputusan dalam konteks konsumsi, baik 

secara individu maupun kolektif. Selain itu, penelitian mengenai perilaku 

konsumen juga menekankan faktor-faktor personal seperti demografi dan gaya 

hidup, serta pengaruh lingkungan sosial seperti keluarga, teman sebaya, kelompok 

referensi, hingga masyarakat luas. 

 

Dengan demikian, perilaku konsumen merupakan proses yang berlangsung secara 

bertahap, dimulai dari pencarian informasi, membandingkan berbagai pilihan, 

menentukan produk yang akan dibeli, hingga melakukan evaluasi setelah 

pembelian. Hasil evaluasi ini kemudian dapat memengaruhi keputusan pembelian 

selanjutnya. Proses tersebut tidak terjadi secara terpisah, melainkan dipengaruhi 

oleh faktor psikologis, sosial, dan budaya yang membentuk cara konsumen menilai 

serta mengambil keputusan dalam membeli suatu produk. 

 

2.2.2 Model Perilaku Konsumen 

Kotler et al., (2022) menjelaskan bahwa model perilaku konsumen merupakan 

kerangka yang menggambarkan bagaimana stimulus pemasaran dan faktor 

eksternal diproses dalam “kotak hitam” konsumen, yaitu bagian yang mencakup 

karakteristik serta proses psikologis individu. Proses inilah yang kemudian 

membentuk respons terhadap keputusan pembelian. Kotler et al., (2022) juga 

menguraikan bahwa model perilaku konsumen terdiri dari lima tahapan utama yang 

menjelaskan langkah-langkah dalam proses pengambilan keputusan konsumen. 

Kelima tahap tersebut adalah sebagai berikut: 

Rangsangan Pemasaran (Marketing Stimuli): 

1. Marketing Tactics (Taktik Pemasaran)  

Adalah rangsangan yang diberikan oleh perusahaan kepada konsumen untuk 

memengaruhi keputusan mereka. Taktik ini meliputi: 

a. Produk, Layanan, Merek Apa yang ditawarkan kepada konsumen 
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b. Harga, Insentif Nilai dan Penawaran diskon/promosi yang memengaruhi 

minat beli 

c. Komunikasi dan Distribusi Bagaimana informasi disampaikan dan produk 

disalurkan ke konsumen 

2. Konteks Pasar (Market Context) 

Merupakan faktor eksternal yang memengaruhi konsumen di luar kontrol 

perusahaan, yaitu: 

a. Ekonomi Kondisi Daya Beli Masyarakat 

b. Teknologi Perkembangan digital yang memengaruhi cara belanja 

c. Hukum & Politik Regulasi dan kebijakan pemerintah 

d. Sosial Budaya Nilai, norma, dan gaya hidup masyarakat 

e. Fisik Lingkungan nyata seperti geografis atau akses fisik terhadap produk 

3. Karakteristik dan Psikologi Konsumen (Consumer Characteristics & 

Psychology) 

Adalah bagian inti yang disebut “kotak hitam konsumen” yaitu tempat semua 

informasi masuk dan diproses secara internal 

a. Karakteristik Konsumen 

1) Budaya Nilai dan Norma dalam Masyarakat 

2) Sosial Pengaruh dari teman, keluarga, atau kelompok sosial 

3) Pribadi Usia, gaya hidup, status ekonomi pekerjaan  

b. Psikologi Konsumen  

1) Motivasi Alasan atau dorongan untuk membeli 

2) Persepsi Cara individu menangkap dan menafsirkan informasi. 

3) Emosi: Perasaan yang muncul saat berinteraksi dengan produk atau 

merek. 

4) Memori: Pengalaman masa lalu yang memengaruhi keputusan saat 

ini 

4. Proses Pengambilan Keputusan Pembelian (Buying Decision Process) 

Tahapan yang dilalui konsumen sebelum membeli: 

1) Pengenalan masalah: Sadar akan kebutuhan. 

2) Pencarian informasi: Mencari solusi/produk. 

3) Evaluasi alternatif: Membandingkan pilihan. 
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4) Keputusan pembelian: Memilih produk. 

5) Perilaku pasca pembelian: Evaluasi apakah puas atau tidak. 

5. Keputusan Pembelian (Purchase Decision) 

Hasil akhir dari seluruh proses yang ditunjukkan dalam bentuk: 

1) Pilihan produk & merek 

2) Tempat pembelian (toko/offline/online) 

3) Jumlah, waktu, dan metode pembayaran 

 

Oleh karena itu, berikut ini adalah deskripsi model perilaku konsumen: 

 

 

Gambar 2.2 Model Perilaku Konsumen 

Sumber: (Kotler et al., 2022)  

 

Gambar 2.2 menampilkan model perilaku konsumen yang menjelaskan bagaimana 

faktor pemasaran dan lingkungan pasar berperan dalam membentuk keputusan 

pembelian. Unsur-unsur strategi pemasaran seperti produk, harga, merek, promosi, 

dan distribusi disusun untuk menarik perhatian konsumen. Di sisi lain, faktor 

eksternal seperti kondisi ekonomi, perkembangan teknologi, regulasi hukum, 

situasi politik, budaya sosial, hingga lingkungan fisik juga memengaruhi bagaimana 

konsumen menerima dan menilai suatu produk. 

 

Karakteristik individu maupun aspek psikologis konsumen memiliki peran besar 

dalam membentuk keputusan mereka. Faktor budaya, sosial, pribadi, serta proses 

kognitif seperti motivasi, persepsi, emosi, dan memori turut memengaruhi cara 
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konsumen menanggapi suatu penawaran. Karena itu, respons konsumen terhadap 

strategi pemasaran dapat berbeda meskipun berada dalam situasi yang serupa. 

Proses pengambilan keputusan sendiri biasanya melalui beberapa tahap, mulai dari 

pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan 

membeli, hingga perilaku setelah pembelian (Kotler et al., 2022). Pemahaman yang 

mendalam terhadap tahapan ini penting agar strategi pemasaran dapat dirancang 

lebih tepat sasaran dan sesuai dengan kebutuhan pasar. 

 

2.2.3 Faktor-Faktor yang mempengaruhi Perilaku Konsumen 

Perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian dipengaruhi oleh 

berbagai faktor yang saling berkaitan. Menurut Kotler et al., (2022) terdapat empat 

kategori utama yang membentuk perilaku konsumen, yaitu faktor budaya, sosial, 

pribadi, dan psikologis. Keempat faktor ini tidak berdiri sendiri, melainkan bekerja 

secara bersamaan dalam membentuk persepsi, preferensi, dan tindakan individu 

terhadap suatu produk atau layanan. 

1. Faktor Budaya 

Budaya memiliki pengaruh yang paling mendasar dalam membentuk perilaku 

konsumen. Nilai, cara pandang, preferensi, hingga pola perilaku individu 

banyak dipengaruhi oleh budaya tempat. Selain budaya utama, terdapat pula sub 

budaya seperti kebangsaan, agama, etnis, maupun wilayah geografis yang 

memberikan identitas serta pengaruh lebih spesifik terhadap konsumen. Faktor 

budaya juga mencakup kelas sosial, yaitu kelompok masyarakat yang relatif 

homogen dan tersusun secara hierarkis berdasarkan pendapatan, pekerjaan, 

pendidikan, dan gaya hidup. Kelas sosial tidak hanya memengaruhi pilihan 

produk, tetapi juga cara berkomunikasi serta saluran distribusi yang digunakan. 

2. Faktor Sosial 

Lingkungan sosial juga memiliki pengaruh besar terhadap perilaku individu, 

yang tercermin melalui kelompok referensi, keluarga, serta peran dan status 

sosialnya. Kelompok referensi, seperti teman, komunitas, atau figur publik, 

dapat membentuk sikap dan perilaku konsumen baik melalui dorongan norma 

maupun informasi. Keluarga, sebagai lingkungan sosial terdekat, berperan 

penting dalam membentuk pola konsumsi sejak awal. Selain itu, peran dan 
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status sosial seseorang dalam suatu kelompok turut memengaruhi pilihan 

produk atau merek yang digunakan sebagai simbol identitas dirinya. 

3. Faktor Pribadi 

Faktor pribadi juga berpengaruh besar terhadap perilaku konsumen, meliputi 

usia, tahap kehidupan keluarga, pekerjaan, kondisi ekonomi, gaya hidup, hingga 

kepribadian dan konsep diri. Sebagai contoh, individu yang masih berada di 

awal karier biasanya lebih mempertimbangkan aspek harga dibandingkan 

mereka yang sudah mapan secara finansial. Begitu pula, konsumen dengan gaya 

hidup aktif cenderung memilih produk yang sesuai untuk mendukung aktivitas 

sehari-harinya. 

4. Faktor Psikologis 

Faktor internal juga berperan penting dalam proses keputusan konsumen, yang 

meliputi motivasi, persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan sikap. Motivasi 

berfungsi sebagai dorongan dari dalam diri yang menuntun seseorang untuk 

memenuhi kebutuhannya. Persepsi membentuk cara individu memahami dan 

menafsirkan informasi maupun pengalaman yang diperoleh. Sementara itu, 

pengalaman masa lalu melalui proses belajar dapat memperkuat atau bahkan 

mengubah perilaku konsumsi berikutnya. Selain itu, keyakinan dan sikap 

terhadap suatu produk atau merek sangat memengaruhi pilihan akhir yang 

dibuat konsumen.  

 

2.3 Pencarian Informasi Kesehatan  Daring 

2.3.1 Definisi Pencarian Informasi Kesehatan Daring 

Pencarian informasi merupakan salah satu tahap penting dalam proses keputusan 

konsumen yang berlangsung setelah individu menyadari adanya kebutuhan atau 

masalah. D’Andrea et al. (2023) menjelaskan pencarian informasi kesehatan daring 

merupakan kegiatan individu dalam memanfaatkan internet untuk menemukan, 

menilai, dan memahami berbagai informasi yang berkaitan dengan kondisi tubuh, 

pengobatan, serta gaya hidup sehat. Aktivitas ini bertujuan untuk memperluas 

pengetahuan tentang kesehatan pribadi sekaligus mendukung pengambilan 

keputusan yang tepat terkait kesejahteraan diri. Pencarian informasi kesehatan 

daring dapat dilakukan secara internal, melalui pengalaman dan ingatan pribadi, 
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maupun secara eksternal, dengan mengandalkan sumber dari luar seperti media, 

rekomendasi orang lain, hingga platform digital. Dalam era digital saat ini, 

pencarian eksternal lebih banyak dilakukan secara daring, baik melalui mesin 

pencari, situs resmi, media sosial, maupun ulasan pengguna. 

 

Jia et al. (2021) menjelaskan bahwa online health information seeking merupakan 

aktivitas individu dalam menggunakan internet untuk mencari, mengakses, dan 

memperoleh informasi yang berkaitan dengan kesehatan. Kegiatan ini mencakup 

pencarian informasi tentang penyakit, perawatan medis, gaya hidup sehat, dan topik 

kesehatan lainnya melalui berbagai platform digital seperti mesin pencari, situs web 

kesehatan, media sosial, atau forum daring.   

 

Dengan demikian, pencarian informasi kesehatan daring dapat dipahami sebagai 

bentuk dari proses pencarian informasi konsumen dalam konteks digital, yang 

secara khusus berfokus pada topik kesehatan. Melalui aktivitas ini, individu 

berupaya memperoleh informasi yang akurat dan relevan sebelum mengambil 

keputusan pembelian produk kesehatan. Dalam lingkungan Marketplace, pencarian 

informasi kesehatan daring tidak hanya menjadi langkah awal pembelian, tetapi 

juga berperan penting dalam meningkatkan kualitas keputusan konsumen. 

 

2.3.2 Indikator Pencarian Informasi Kesehatan Daring 

D’Andrea et al. (2023) menjelaskan pencarian informasi merupakan salah satu 

tahap penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen. Pada tahap ini, 

individu berusaha mengumpulkan berbagai informasi yang dibutuhkan untuk 

mengurangi ketidakpastian serta meminimalisir risiko dalam menentukan pilihan 

produk atau jasa. Berdasarkan hal tersebut, berikut disajikan indikator pencarian 

informasi kesehatan daring menurut D’Andrea et al., (2023) : 

1. Jenis Informasi yang dicari  

Menunjukkan topik atau isi informasi kesehatan yang dicari oleh individu 

seperti penyakit, efek samping, gaya hidup sehat dan lainnya. Indikator ini 

memperlihatkan fokus utama seseorang saat melakukan pencarian informasi 

kesehatan daring.  
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2. Sumber Informasi 

Menjelaskan tempat atau media yang digunakan untuk memperoleh informasi 

kesehatan, misalnya situs resmi lembaga kesehatan, situs medis profesional, 

forum online, atau media sosial. Indikator ini menunjukkan preferensi dan 

tingkat kepercayaan individu terhadap sumber informasi yang digunakan  

3. Motivasi Pencarian 

Menggambarkan alasan atau dorongan seseorang mencari informasi kesehatan 

di internet, seperti ingin memperoleh informasi cepat, keterbatasan waktu, atau 

untuk menambah pengetahuan. Indikator ini menunjukkan faktor pendorong 

perilaku pencarian informasi kesehatan daring. 

 

Jia et al. (2021) juga menjelaskan bahwa pencarian informasi kesehatan daring 

merupakan salah satu bentuk perilaku individu dalam memperoleh pengetahuan 

terkait kesehatan melalui media digital. Berdasarkan hal tersebut, berikut disajikan 

indikator pencarian informasi kesehatan online menurut 

1. Frekuensi Pencarian Informasi 

Merujuk pada seberapa sering individu melakukan pencarian informasi 

kesehatan melalui internet.  

2. Sumber Informasi 

Menggambarkan media atau platform yang digunakan individu untuk 

memperoleh informasi kesehatan. Sumber ini dapat berupa mesin pencari 

seperti Google, situs web kesehatan resmi, media sosial, atau forum diskusi 

daring yang menyediakan informasi seputar penyakit dan gaya hidup sehat. 

3. Jenis Informasi 

Menunjukkan topik atau kategori informasi kesehatan yang dicari oleh individu. 

Informasi ini bisa mencakup penyakit tertentu, pengobatan, efek samping obat, 

pola makan, kebugaran, hingga kesehatan mental dan reproduksi, sesuai dengan 

kebutuhan pengetahuan pengguna. 

4. Kriteria Pemilihan Situs 

Merujuk pada pertimbangan individu dalam menentukan situs atau sumber 

informasi yang akan digunakan.Kriteria ini meliputi keakuratan, kemutakhiran, 

kemudahan dipahami, serta kredibilitas sumber yang dipercaya mampu 

memberikan informasi yang benar dan bermanfaat. 



28 

 

 

5. Kepercayaan terhadap informasi 

Menggambarkan tingkat keyakinan individu terhadap kebenaran informasi 

yang ditemukan secara daring. Indikator ini menunjukkan sejauh mana 

seseorang menilai informasi kesehatan daring sebagai sumber yang valid dan 

dapat dijadikan dasar pengambilan keputusan kesehatan. 

6. Motivasi Pencarian Informasi 

Menjelaskan alasan atau dorongan yang membuat seseorang mencari informasi 

kesehatan secara online. Motivasi ini dapat berupa keinginan untuk 

memperoleh informasi dengan cepat, keterbatasan waktu untuk konsultasi 

langsung, atau kebutuhan meningkatkan pengetahuan kesehatan pribadi. 

 

Berdasarkan teori yang telah diuraikan sebelumnya, pencarian informasi kesehatan 

secara daring dapat dimaknai sebagai upaya konsumen untuk memperoleh 

pengetahuan dan pemahaman mengenai suatu produk sebelum melakukan 

pembelian. Aktivitas ini melibatkan berbagai sumber digital dengan tujuan 

mengurangi ketidakpastian serta membantu konsumen membuat keputusan yang 

lebih tepat. Penelitian ini mengacu pada indikator pencarian informasi kesehatan 

daring dari D’Andrea et al. (2023), yang mencakup tiga aspek utama: jenis 

informasi yang dicari, sumber informasi, dan motivasi pencarian. Indikator tersebut 

dianggap paling sesuai untuk menggambarkan perilaku konsumen dalam mencari 

informasi mengenai produk Sunscreen di platform Marketplace. Jenis informasi 

menunjukkan aspek yang menjadi fokus seperti manfaat SPF atau keamanan bahan, 

sumber informasi menggambarkan media yang digunakan seperti Marketplace atau 

media sosial, sedangkan motivasi pencarian menjelaskan alasan konsumen mencari 

informasi guna mendukung keputusan pembelian yang lebih rasional. 

 

2.4 Perceived benefits ( Persepsi Manfaat) 

2.4.1 Definisi Perceived benefits ( Persepsi Manfaat) 

Persepsi manfaat (perceived benefits) dalam Health Belief Model (HBM) merujuk 

pada keyakinan individu bahwa suatu tindakan akan memberikan hasil positif atau 

keuntungan dalam mencegah maupun mengatasi masalah kesehatan. Menurut 

Sajinčič et al. (2021) Persepsi manfaat adalah penilaian atau keyakinan konsumen 

bahwa suatu produk memberikan keuntungan atau dampak positif bagi dirinya, baik 
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dari sisi kesehatan, keamanan, maupun keberlanjutan lingkungan, sehingga 

meningkatkan kecenderungan untuk membeli produk tersebut.  

 

Liang et al. (2024)  menegaskan bahwa persepsi manfaat adalah pandangan atau 

keyakinan konsumen bahwa suatu produk atau layanan memberikan hasil dan 

keuntungan positif setelah digunakan, sehingga meningkatkan kecenderungan 

konsumen untuk memilih atau terus menggunakan produk tersebut. Penelitian 

Wang et al., (2021) juga menunjukkan bahwa persepsi manfaat berpengaruh 

signifikan terhadap niat perilaku pengelolaan makanan sehat. Individu yang 

menyadari manfaat dari perilaku tersebut lebih terdorong untuk mencari informasi 

dan menerapkan pola hidup sehat. Hal ini memperkuat pemahaman bahwa persepsi 

manfaat memainkan peran penting dalam membentuk perilaku pencarian informasi 

kesehatan sebagai bagian dari strategi pencegahan. 

 

Dengan demikian, persepsi manfaat dapat dipahami sebagai keyakinan terhadap 

nilai positif dari suatu tindakan kesehatan. Semakin besar keyakinan seseorang 

terhadap manfaat yang diperoleh, semakin tinggi pula dorongan untuk mencari 

informasi, mengubah perilaku, hingga melakukan pembelian produk kesehatan. 

Dalam konteks Marketplace, konstruk ini sangat berpengaruh karena konsumen 

cenderung lebih yakin membeli suatu produk apabila mereka percaya produk 

tersebut memberikan manfaat nyata bagi kesehatan mereka. 

2.4.2 Indikator Perceived benefits ( Persepsi Manfaat) 

Menurut Sajinčič et al. (2021) Indikator persepsi manfaat mencakup: 

1. Keamanan Produk (Safety) 

Menunjukkan keyakinan individu bahwa suatu produk aman digunakan dan 

tidak menimbulkan efek negatif terhadap kesehatan. Indikator ini 

mencerminkan rasa percaya konsumen bahwa produk tersebut tidak 

mengandung bahan berbahaya dan dapat digunakan tanpa menimbulkan risiko 

bagi tubuh, kulit, ataupun kesejahteraan pengguna.  

2. Efektivitas Produk 

Menggambarkan persepsi individu bahwa produk mampu memberikan hasil 

sesuai dengan tujuan penggunaannya. Semakin besar keyakinan bahwa produk 
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berfungsi dengan baik dalam memenuhi kebutuhan atau menyelesaikan 

masalah yang dihadapi, maka semakin tinggi pula persepsi manfaat yang 

dirasakan.  

3. Kualitas Produk  

Merujuk pada pandangan bahwa produk memiliki mutu yang baik, tahan lama, 

dan bernilai tinggi dibandingkan alternatif lain. Indikator ini menunjukkan 

bahwa konsumen menilai kualitas sebagai bentuk manfaat utama, karena 

produk yang berkualitas memberikan kepuasan dan rasa percaya terhadap 

efektivitas penggunaannya.  

4. Manfaat Kesehatan 

Mengacu pada persepsi bahwa penggunaan suatu produk dapat memberikan 

dampak positif terhadap kesehatan tubuh maupun kesejahteraan pribadi. 

Konsumen memandang bahwa produk yang membantu menjaga atau 

meningkatkan kondisi fisik, kulit, atau kebugaran memiliki nilai manfaat lebih 

tinggi 

 

Menurut Liang et al. (2024)   Indikator persepsi manfaat diuraikan dalam konteks 

perilaku kesehatan sebagai: 

1. Kualitas Produk (Quality) 

Menggambarkan sejauh mana produk atau layanan dianggap memiliki mutu dan 

performa yang baik. Individu menilai bahwa produk berkualitas tinggi 

memberikan manfaat fungsional yang memuaskan dan sesuai harapan.  

2. Spesialisasi Produk 

Menunjukkan tingkat keunikan atau kesesuaian produk dengan kebutuhan 

pribadi pengguna. Pengertian: manfaat dirasakan ketika produk mampu 

memenuhi kebutuhan spesifik pengguna yang tidak ditawarkan oleh produk 

lain. 

3. Kenyamanan Layanan (Delivery Convenience) 

Berkaitan dengan kemudahan dan efisiensi akses terhadap produk atau layanan. 

Pengertian: pengguna merasa diuntungkan karena produk mudah diperoleh, 

cepat digunakan, dan hemat waktu. 
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Berdasarkan teori yang telah diuraikan sebelumnya, persepsi manfaat diartikan 

sebagai keyakinan individu bahwa penggunaan suatu produk akan memberikan 

hasil positif dan memenuhi kebutuhannya. Dalam penelitian ini, peneliti mengacu 

pada indikator persepsi manfaat dari Sajinčič et al. (2021), yang meliputi aspek 

keamanan, efektivitas, kualitas produk, serta manfaat kesehatan. Pemilihan 

indikator tersebut dianggap paling sesuai dengan konteks penelitian mengenai 

produk Sunscreen Nivea di Marketplace, karena pada kategori perawatan kulit, 

persepsi manfaat sangat dipengaruhi oleh tingkat keamanan pemakaian, 

kemampuan produk dalam melindungi kulit dari sinar matahari, dan kualitas yang 

mencerminkan mutu serta keandalan produk. Selain itu, manfaat kesehatan juga 

menjadi faktor penting, mengingat fungsi utama Sunscreen adalah menjaga 

kesehatan kulit serta mencegah kerusakan akibat paparan radiasi UV. Oleh karena 

itu, indikator yang digunakan dapat memberikan gambaran komprehensif tentang 

bagaimana konsumen menilai manfaat produk susncreen sebelum memutuskan 

untuk membeli. 

 

2.5 Perceived barriers ( Persepsi Hambatan) 

2.5.1 Definisi Perceived barriers ( Persepsi Hambatan) 

Perceived barriers Persepsi hambatan mengacu pada pandangan individu terhadap 

berbagai rintangan atau kesulitan yang dapat menghalangi mereka untuk melakukan 

suatu perilaku kesehatan. Hambatan ini dapat berbentuk biaya, waktu, keterbatasan 

akses, ketidaknyamanan, maupun risiko yang dirasakan (Notoatmodjo, 2012). 

Dalam konteks Health Belief Model (HBM), persepsi hambatan menjadi salah satu 

konstruk penting yang dapat mengurangi kemungkinan seseorang mengambil 

tindakan pencegahan atau pengobatan, meskipun mereka menyadari manfaat dari 

perilaku tersebut. 

 

Menurut Pebrianti & Rosalin, (2021) Perceived barriers (persepsi hambatan) 

adalah segala bentuk halangan atau kendala yang dirasakan konsumen yang dapat 

menghambat mereka untuk membeli atau menggunakan produk, seperti 

keterbatasan ketersediaan, harga yang dianggap terlalu mahal, kurangnya 

informasi, keraguan terhadap keaslian produk, maupun ketidakmampuan 

membedakan produk organik dengan produk biasa. Hambatan-hambatan ini pada 
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akhirnya dapat menurunkan sikap positif dan mengurangi kecenderungan 

konsumen untuk melakukan pembelian. Menurut Kim, (2020) Persepsi Hambatan 

yaitu kekhawatiran konsumen terhadap risiko dalam transaksi e-commerce, 

terutama terkait perlindungan data pribadi (privacy), keamanan sistem transaksi 

(security), dan integritas penjual (business integrity), yang membuat konsumen 

ragu atau enggan melakukan pembelian daring. individu yang menghadapi 

hambatan seperti beban biaya yang tinggi, atau ketidakjelasan informasi cenderung 

menunda bahkan menghindari perilaku kesehatan yang semestinya dilakukan. 

Berdasarkan pendapat para ahli tersebut, dapat disimpulkan bahwa persepsi 

hambatan memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan seseorang untuk 

terlibat dalam perilaku kesehatan. Hambatan yang tinggi, baik dalam bentuk biaya, 

waktu, maupun faktor psikologis akan menurunkan niat individu untuk melakukan 

perilaku tersebut. Oleh karena itu, strategi promosi kesehatan maupun pemasaran 

produk kesehatan harus diarahkan untuk meminimalkan hambatan yang dirasakan, 

misalnya dengan memberikan jaminan kualitas, potongan harga, kemudahan akses, 

dan informasi yang transparan. Dengan demikian, penurunan hambatan yang 

dirasakan dapat meningkatkan kemungkinan individu untuk membeli dan 

menggunakan produk kesehatan, termasuk produk yang dipasarkan melalui 

Marketplace. 

 

2.5.2 Indikator Perceived barriers (Persepsi Hambatan)  

Menurut Pebrianti & Rosalin, (2021) Dalam Health Belief Model, persepsi 

hambatan adalah penilaian individu terhadap rintangan yang menghalangi 

pelaksanaan perilaku kesehatan. Indikatornya mencakup: 

1. Ketersediaan (Availability) 

Menggambarkan sejauh mana suatu produk, layanan, atau fasilitas mudah 

dijangkau dan ditemukan oleh individu. Jika produk atau layanan sulit diperoleh 

atau hanya tersedia di lokasi tertentu, hal tersebut menjadi hambatan yang 

menurunkan niat seseorang untuk menggunakannya. 

2. Harga (Cost Barriers) 

Mengacu pada persepsi individu bahwa biaya yang harus dikeluarkan terlalu 

tinggi dibandingkan dengan manfaat yang diperoleh. Hambatan ini bisa berupa 
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harga produk, biaya langganan, atau biaya tambahan lain yang dianggap tidak 

sepadan oleh konsumen. 

3. Kurangnya Informasi (Lack of Information) 

Menunjukkan tingkat keterbatasan pengetahuan atau pemahaman seseorang 

terhadap suatu produk, layanan, atau aktivitas. Ketika individu tidak memiliki 

cukup informasi, mereka cenderung ragu dan enggan untuk mengambil 

keputusan. 

4. Kepercayaan (Trust) 

Menggambarkan tingkat keyakinan individu terhadap keaslian, keamanan, atau 

kredibilitas suatu produk atau sistem. Rendahnya kepercayaan menimbulkan 

keraguan, yang menjadi hambatan untuk berpartisipasi atau melakukan 

pembelian. 

5. Tidak Ada Manfaat (No Benefit) 

Berkaitan dengan pandangan individu bahwa suatu produk, layanan, atau 

tindakan tidak memberikan nilai tambah atau manfaat yang berarti. Jika 

seseorang merasa hasilnya tidak sebanding dengan upayanya, maka 

motivasinya untuk bertindak akan berkurang. 

6. Kesulitan Membedakan (Product Identification) 

Mengacu pada ketidakmampuan individu untuk mengenali atau membedakan 

suatu produk, layanan, atau fitur tertentu dari alternatif lainnya. Kurangnya 

tanda atau karakteristik yang jelas membuat seseorang ragu untuk memilih atau 

menggunakannya. 

Menurut Kim, (2020) Persepsi hambatan dipandang sebagai faktor yang dapat 

menurunkan niat bertindak meskipun manfaatnya diketahui. Indikatornya meliputi: 

1. Privacy Concern (Kekhawatiran Privasi) 

Dimensi ini menggambarkan kekhawatiran konsumen terhadap keamanan data 

pribadi yang mereka berikan saat berbelanja secara online. Rasa takut tersebut 

muncul ketika konsumen menilai bahwa platform e-commerce mengumpulkan 

terlalu banyak informasi, tidak menjelaskan penggunaannya secara terbuka, 

atau berpotensi membagikan data kepada pihak lain tanpa persetujuan. 
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2. Security Concern (Kekhwatiran Keamanan)  

Dimensi ini berkaitan dengan persepsi konsumen mengenai keamanan sistem 

transaksi online. Hambatan ini muncul ketika konsumen merasa proses 

pembayaran, penyimpanan data, atau proteksi teknis pada platform tidak cukup 

kuat untuk melindungi mereka dari penipuan atau pencurian data. 

3. Business Integrity Concern (Kekhawatiran Kejujuran Penjual)  

Dimensi ini menggambarkan keraguan konsumen terhadap kejujuran dan 

integritas penjual di platform online. Hambatan ini muncul karena ketakutan 

bahwa penjual tidak transparan, tidak memenuhi janji (misalnya barang tidak 

sesuai deskripsi), atau tidak bertanggung jawab setelah terjadi masalah.  

 

Berdasarkan teori yang telah dijelaskan sebelumnya, persepsi hambatan diartikan 

sebagai penilaian individu terhadap berbagai faktor yang dapat menghalangi 

seseorang untuk melakukan tindakan yang bermanfaat bagi kesehatannya. Dalam 

penelitian ini, peneliti mengacu pada indikator persepsi hambatan dari Pebrianti dan 

Rosalin (2021), yang meliputi availability, cost barriers, lack of information, trust, 

no benefit, dan product identification. Indikator tersebut dinilai relevan dengan 

konteks penelitian mengenai produk kesehatan kulit yang dijual melalui 

Marketplace, karena hambatan yang muncul tidak hanya bersifat psikologis, tetapi 

juga berkaitan dengan aksesibilitas dan kepercayaan terhadap produk. Dengan 

demikian, indikator tersebut memberikan gambaran komprehensif mengenai 

faktor-faktor yang menurunkan niat konsumen untuk membeli produk kesehatan 

kulit seperti Sunscreen Nivea di platform Marketplace. 

2.6 Self-Efficacy (Keyakinan diri) 

2.6.1 Definisi Self-Efficacy (Keyakinan diri) 

Self-efficacy merujuk pada keyakinan individu terhadap kemampuannya sendiri 

dalam melaksanakan suatu tindakan (Bandura, 1977). Secara umum, seseorang 

tidak akan mencoba melakukan sesuatu yang baru apabila ia tidak meyakini bahwa 

dirinya mampu melakukannya. Meskipun seseorang menyadari bahwa suatu 

perilaku baru memberikan manfaat, jika ia merasa tidak memiliki kemampuan 

untuk melakukannya (perceived barrier), maka kemungkinan besar perilaku 

tersebut tidak akan dijalankan. Niu et al. (2021) menegaskan bahwa self-efficacy  
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merujuk pada seberapa besar keyakinan individu bahwa dirinya mampu mengelola, 

mempertahankan, dan meningkatkan kesehatannya sendiri. Individu yang tingkat 

self-efficacy tinggi merasa yakin bahwa tindakannya dapat menghasilkan 

perubahan positif bagi kesehatannya. Wijaya et al., (2024) mendefinisikan self-

efficacy sebagai keyakinan individu bahwa dirinya mampu mengatur dan 

melakukan suatu tindakan tertentu untuk mencapai hasil yang diinginkan. Self-

efficacy tidak berkaitan dengan keterampilan nyata yang dimiliki seseorang, tetapi 

terkait dengan penilaian dirinya terhadap kemampuan tersebut (apakah ia merasa 

mampu atau tidak). 

  

Berdasarkan landasan teori yang telah diuraikan sebelumnya, penjelasan self-

efficacy dapat dipahami sebagai keyakinan individu terhadap kemampuan dirinya 

dalam melaksanakan tindakan tertentu secara konsisten. Keyakinan ini membuat 

seseorang lebih percaya diri menghadapi hambatan, lebih termotivasi melakukan 

perilaku sehat, serta mampu mengubah pengetahuan dan niat menjadi tindakan 

nyata dalam kehidupan sehari-hari. 

2.6.2 Indikator Self-Efficacy (Keyakinan diri) 

Menurut Niu et al., (2021) Indikator self-efficacy: 

1. Pencapaian Tujuan Kesehatan ( Goal Achievement)  

Keyakinan bahwa dirinya mampu mencapai tujuan atau target kesehatan yang 

sudah ia tetapkan sebelumnya, misalnya rutinitas hidup sehat atau perbaikan 

kondisi tubuh. 

2. Keyakinan memberi dampak positif pada kesehatan (Confidence to improve 

Health)  

Rasa percaya diri bahwa dirinya dapat memberikan pengaruh positif terhadap 

kesehatan pribadi melalui tindakan atau kebiasaan yang dilakukan. 

3. Kemampuan Mengelola kesehatan (Self-management ability)  

Keyakinan bahwa dirinya mampu mengatur, mengontrol, dan mengambil 

keputusan yang tepat terkait perilaku kesehatan.  

4. Kemandirian dalam menjaga kesehatan (Self-Reliance)  

Keyakinan bahwa dirinya mampu bertindak dan melakukan perawatan diri 

secara mandiri tanpa selalu bergantung pada orang lain.  
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5. Kontrol Psikologis atas perubahan kesehatan (Perceived control) 

Keyakinan bahwa dirinya memiliki kendali atas perubahan kondisi 

kesehatannya, sehingga tindakan yang dilakukan dianggap dapat memengaruhi 

hasil kesehatan. 

 

Menurut Wijaya et al. (2024) Indikator Self Efficacy yaitu: 

1. Penetapan Tujuan (goal Setting) 

keyakinan individu mampu menentukan tujuan kesehatan pribadi  

2. Pencapaian Tujuan (Goal achievement) 

Keyakinan mampu memenuhi target kesehatan yang telah ditetapkan  

3. Upaya meningkatkan kesehatan (self-intiative/effort) 

Keyakinan mampu berusaha secara aktif memperbaiki ondisi kesehatan 

4. Pengendalian diri atas kesehatan (self-control) 

Keyakinan bahwa dirinya memiliki kontrol terhadap kondisi kesehatannya 

5. Pemahaman diri terhadap kondisi kesehatan (Self-understanding) 

Keyakinan bahwa dirinya memahami kesehatan tubuhnya sendiri  

 

Self-efficacy atau keyakinan diri dipahami sebagai kepercayaan individu terhadap 

kemampuannya dalam mengatur, melaksanakan, dan mempertahankan perilaku 

yang diperlukan untuk mencapai hasil tertentu, terutama terkait kesehatan. 

Penelitian ini mengacu pada indikator self-efficacy dari Wijaya et al. (2024), yaitu 

goal setting, goal achievement, self-initiative/effort, self-control, dan self-

understanding. Indikator tersebut dinilai relevan dengan konteks penelitian 

mengenai niat pembelian produk kesehatan kulit karena menggambarkan 

kemampuan individu dalam mengelola dan memahami kesehatan dirinya secara 

mandiri. Dalam konteks penggunaan Sunscreen, goal setting mencerminkan 

kemampuan menetapkan tujuan menjaga kesehatan kulit, goal achievement 

menunjukkan keyakinan akan tercapainya hasil perawatan, self-initiative/effort 

menggambarkan usaha aktif memperbaiki kondisi kulit, self-control menandakan 

konsistensi dalam penggunaan produk, dan self-understanding mencerminkan 

kesadaran terhadap kebutuhan kulit. Secara keseluruhan, indikator ini dianggap 

paling sesuai karena menyoroti keyakinan diri sebagai faktor penting yang 
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memengaruhi konsistensi dan kepercayaan konsumen dalam memilih serta 

menggunakan produk kesehatan kulit di Marketplace. 

2.7 Niat Pembelian Produk Kesehatan 

2.7.1 Definisi Niat Pembelian Produk Kesehatan 

Niat diartikan sebagai faktor motivasi yang memengaruhi perilaku seseorang. Niat 

menunjukkan seberapa besar usaha yang akan dilakukan seseorang untuk 

menampilkan perilaku tersebut. Semakin kuat niat seseorang untuk berperilaku, 

semakin besar kemungkinan perilaku tersebut akan ditampilkan (Ajzen, 1991).  

 

Menurut Rahmad Safrudin & Ari Anggarani, (2024) niat pembelian diartikan 

sebagai kemungkinan seseorang untuk membeli suatu produk yang dipengaruhi 

oleh interaksi antar kebutuhan, sikap, dan persepsi individu terhadap suatu merek 

atau produk. Niat pembelian mencerminkan tingkat kesediaan dan kecenderungan 

konsumen untuk melakukan tindakan pembelian sehingga dapat menjadi indikator 

awal dari perilaku konsumen. Dalam konteks penelitian ini, niat pembelian produk 

kesehatan kulit seperti Sunscreen di Marketplace dipahami sebagai dorongan 

psikologis yang muncul setelah konsumen melakukan evaluasi terhadap manfaat, 

keamanan, keaslian, serta kepercayaan terhadap produk yang ditawarkan secara 

daring. Kemudian, Jufrizen et al., (2020) berpendapat bahwa niat beli adalah 

kecenderungan atau keinginan kuat bagi konsumen untuk membeli suatu produk 

atau layanan setelah melalui berbagai pertimbangan, seperti kepuasan yang 

diperoleh dari pengalaman sebelumnya.  

 

Namun demikian, niat membeli tidak selalu diikuti oleh tindakan pembelian yang 

nyata. Niat pembelian hanya mencerminkan rencana atau kecenderungan konsumen 

untuk membeli suatu produk, sedangkan niat sudah membeli atau perilaku 

pembelian aktual merupakan tindakan nyata ketika konsumen benar-benar 

melakukan transaksi pembelian (Ajzen, 1991). Sebagai contoh, konsumen yang 

telah mencari informasi dan membaca ulasan mengenai produk, serta merasa 

tertarik untuk membeli produk tersebut menunjukkan adanya niat membeli, 

meskipun belum tentu melakukan pembelian secara langsung. Sebaliknya, ketika 

konsumen telah melakukan transaksi pembelian produk, maka hal tersebut sudah 

termasuk perilaku pembelian aktual. 
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Berdasarkan berbagai definisi tersebut, dapat disimpulkan niat membeli merupakan 

kecenderungan atau dorongan psikologis konsumen untuk melakukan pembelian 

suatu produk di masa mendatang setelah melalui proses evaluasi terhadap informasi 

dan persepsi terhadap produk tersebut.  

 

2.7.2 Indikator Niat Beli 

Menurut (Rahmad Safrudin & Ari Anggarani, 2024) indikator niat beli yaitu: 

1. Niat Transaksional  

Merupakan keinginan atau dorongan konsumen untuk benar-benar membeli 

produk setelah tertarik. Ini menunjukkan sejauh mana seseorang siap 

melakukan tindakan pembelian nyata (misalnya menambahkan produk ke 

keranjang, atau mengunjungi toko untuk membeli). 

2. Niat Referensional 

Menggambarkan keinginan konsumen untuk merekomendasikan produk 

kepada orang lain, seperti teman atau keluarga, baik secara langsung maupun 

lewat media sosial. 

3. Niat Prefrensial 

Menunjukkan pilihan utama konsumen terhadap suatu merek dibandingkan 

merek lain. Konsumen memiliki preferensi kuat dan akan memilih merek 

tersebut meskipun ada alternatif lain. 

4. Niat Eksplioratif 

Menggambarkan minat konsumen untuk mencari lebih banyak informasi 

tentang produk sebelum membeli, seperti membaca ulasan, menonton review, 

atau mengecek fitur di website resmi. 

 

Menurut Jufrizen et al., (2020) Indikator Niat beli yaitu: 

1. Minat membeli produk (interest in buying the product): Menggambarkan 

seberapa kuat dorongan konsumen untuk melakukan pembelian terhadap 

produk atau layanan tertentu. Semakin tinggi minat ini, semakin besar 

kemungkinan konsumen beralih dari sekadar mempertimbangkan menjadi 

melakukan transaksi nyata. 
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2. Keinginan untuk merekomendasikan produk (desire to recommend the 

product): Menunjukkan kecenderungan konsumen untuk membagikan 

pengalaman positifnya dan menganjurkan penggunaan produk kepada orang di 

sekitarnya, seperti keluarga, teman, atau rekan kerja. Rekomendasi ini biasanya 

lahir dari rasa puas dan keyakinan akan kualitas produk. 

3. Mencari informasi tentang produk (seeking information about the product): 

Mengukur sejauh mana konsumen berinisiatif untuk memperoleh pengetahuan 

tambahan mengenai produk, baik melalui media online, ulasan pengguna, 

maupun sumber lain. Aktivitas ini mencerminkan rasa ingin tahu yang tinggi 

dan menjadi sinyal awal menuju niat pembelian di kemudian hari. 

 

Berdasarkan landasan teori yang telah dijelaskan sebelumnya, niat beli merupakan 

salah satu konstruk penting dalam perilaku konsumen yang mencerminkan 

dorongan motivasional seseorang untuk melakukan pembelian produk. Dalam 

konteks Marketplace produk kesehatan, niat beli berperan sebagai penghubung 

antara pencarian informasi, penilaian manfaat, hambatan yang dirasakan, serta 

keyakinan diri konsumen dengan tindakan pembelian yang nyata. Semakin kuat 

niat beli, semakin besar kemungkinan konsumen akan merealisasikan keputusan 

pembelian. Oleh karena itu, penelitian ini menggunakan indikator niat beli yang 

dikemukakan oleh Jufrizen et al., (2020) karena indikator tersebut dinilai paling 

relevan untuk mengukur kecenderungan konsumen dalam menentukan keputusan 

pembelian produk Suncare di Marketplace. Adapun indikator yang digunakan 

meliputi ketertarikan untuk mencari informasi, pertimbangan untuk membeli, 

ketertarikan untuk mencoba, serta keinginan memiliki produk. . Adapun alasan 

pemilihan masing-masing indikator dijelaskan sebagai berikut: 

1. Mewakili niat beli yang konkret 

Dalam konteks Marketplace, konsumen seringkali sudah melewati tahap 

mencari informasi, mempertimbangkan, bahkan membaca ulasan. Yang 

paling nyata mencerminkan niat beli adalah keinginan kuat untuk benar-benar 

memiliki produk, bukan sekadar menimbang atau mencari informasi. 

2. Spesifik pada produk Kesehatan 
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Untuk produk Sunsceen  Nivea, konsumen tidak hanya ingin tahu manfaatnya 

atau sekadar membandingkan, tetapi mereka perlu sampai pada “saya ingin 

punya produk ini karena sesuai kebutuhan kulit dan kesehatan saya”. Itu yang 

tepat diukur dengan indikator keinginan memiliki produk 

 

2.8 Penelitian terdahulu  

Penelitian ini merujuk pada beberapa penelitian yang sudah pernah dilakukan 

sebelumnya dan diantaranya dijadikan sebagai rujukan dalam penelitian ini. 

Berikut ini merupakan penelitian terdahulu yaitu: 

 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

1. Nama (Tahun) Evans et al., (2025) 

Judul How Skinfluencers Can Impact Black Consumers’ 

Health Regulatory Focus The Role of Message 

Appeal, Health Beliefs, and Attitudes and Intentions 

Towards Susncreen Use: 

Hasil Hasil penelitian menunjukkan bahwa pesan yang 

disampaikan oleh skinfluencers mengenai manfaat 

Sunscreen berpengaruh positif terhadap sikap dan 

niat beli konsumen. Selain itu, self-efficacy juga 

memiliki pengaruh positif terhadap niat penggunaan 

Sunscreen. Namun, hambatan berupa mitos 

kesehatan pada konsumen kulit hitam terbukti 

memberi pengaruh negatif terhadap niat beli 

Perbedaan Penelitian ini berfokus pada peran skinfluencers dan 

jenis pesan (fear vs hope) dalam memengaruhi sikap 

dan niat beli Sunscreen, sedangkan penelitian saya 

meneliti pengaruh pencarian informasi kesehatan 

daring, persepsi manfaat, persepsi hambatan, dan 

keyakinan diri terhadap niat pembelian produk 

Sunscreen Nivea di Marketplace. 
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2. Nama (Tahun) Niu et al., (2024) 

Judul Barriers and facilitators to skin cancer 

prevention among Hispanics: a qualitative study 

Hasil Penelitian ini menemukan sejumlah hambatan dalam 

perilaku pencegahan kanker kulit pada masyarakat 

Hispanik, seperti pengetahuan yang rendah, 

miskonsepsi bahwa kulit gelap tidak berisiko, 

rendahnya prioritas kesehatan, keterbatasan 

ekonomi, kekhawatiran terhadap produk, dan norma 

budaya. Faktor-faktor ini terbukti menjadi hambatan 

signifikan dalam penggunaan Sunscreen dan 

menurunkan niat masyarakat untuk melindungi kulit 

dari risiko kanker kulit 

 Perbedaan Penelitian ini berfokus pada hambatan pencegahan 

kanker kulit pada komunitas Hispanik di Amerika, 

sedangkan penelitian saya menguji pengaruh 

perceived barriers terhadap niat pembelian produk 

Sunscreen Nivea di marketplace pada konsumen 

Indonesia. 

3. Nama (Tahun) Gong et al., (2025) 

Judul The impact of health information seeking and social 

influence on functional food purchase intention 

Hasil Penelitian ini menemukan bahwa penggunaan 

internet terkait kesehatan berpengaruh positif 

terhadap perilaku pencarian informasi kesehatan, 

dan pencarian informasi kesehatan berpengaruh 

positif terhadap niat pembelian produk makanan 

fungsional. Selain itu, social influence terbukti 

memperkuat hubungan antara pencarian informasi 

kesehatan dengan niat beli 

Perbedaan Penelitian ini berfokus pada konsumen di Tiongkok 

dan objeknya produk makanan fungsional selama 
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pandemi COVID-19, sedangkan penelitian saya 

menguji pengaruh pencarian informasi kesehatan 

daring  terhadap niat pembelian produk Sunscreen  

Nivea di Marketplace pada konsumen Indonesia. 

4. Nama (Tahun) (Fuentes-Lara et al., 2024)  

Judul Sun behavior: exploring the Health Belief Model on 

skin cancer prevention in Spain 

Hasil Penelitian ini menemukan bahwa self-efficacy dan 

perceived susceptibility berpengaruh positif terhadap 

perilaku pencegahan kanker kulit, sementara 

perceived barriers berpengaruh negatif. Sebaliknya, 

perceived benefits dan perceived severity tidak 

menunjukkan pengaruh signifikan terhadap perilaku 

protektif mahasiswa di Spanyol 

 Perbedaan Penelitian ini berfokus pada perilaku pencegahan 

kanker kulit pada mahasiswa Spanyol menggunakan 

HBM, sedangkan penelitian saya meneliti pengaruh 

pencarian informasi kesehatan daring, perceived 

benefits, perceived barriers, dan self-efficacy 

terhadap niat pembelian produk Sunscreen Nivea di 

Marketplace pada konsumen Indonesia. 

5. Nama (Tahun) (Sajinčič et al., 2021) 

 Judul An Exploratory Study of Consumers’ Knowledge and 

Attitudes about Lignin-Based Susncreens and Bio-

Based Skincare Products 

 Hasil Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumen 

dengan kesadaran lingkungan dan kesehatan yang 

tinggi cenderung memiliki sikap positif terhadap 

produk lignin-based Sunscreen. Faktor pendorong 

utama niat beli adalah persepsi manfaat berupa 

keamanan kesehatan, ramah lingkungan, dan inovasi 

produk. Namun, hambatan yang ditemukan adalah 
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harga yang lebih tinggi, warna kecokelatan pada 

produk, serta keraguan terhadap efektivitas SPF 

yang dinilai rendah. Dengan demikian, niat beli 

konsumen dipengaruhi oleh keseimbangan antara 

manfaat yang dirasakan dan hambatan yang mereka 

persepsikan 

 Perbedaan Penelitian ini berfokus pada Sunscreen berbahan bio-

based (lignin) dengan konteks kesadaran lingkungan 

dan inovasi produk, serta menganalisis faktor 

pendorong dan penghambat niat beli dari sisi green 

cosmetics. Sedangkan penelitian saya berfokus pada 

produk Sunscreem Nivea di Marketplace, dengan 

menekankan variabel perilaku konsumen digital 

yaitu pencarian informasi kesehatan daring, 

perceived benefits, perceived barriers, dan self-

efficacy dalam memengaruhi niat pembelian. 

6. Nama (Tahun) (Jia et al., 2021) 

 Judul Online Health Information Seeking Behavior: A 

Systematic Review  

 Hasil Hasil kajian menunjukkan bahwa pencarian 

informasi kesehatan daring berdampak positif pada 

konsumen, karena meningkatkan literasi kesehatan, 

membantu pengambilan keputusan, dan mendorong 

perubahan perilaku. Faktor pendorong: komunitas 

online, privasi, interaktivitas; faktor hambatan: 

rendahnya literasi kesehatan, keterbatasan akses, 

serta kualitas informasi yang buruk 

 Perbedaan Penelitian ini berupa review internasional tentang 

perilaku pencarian informasi kesehatan daring secara 

umum, sedangkan penelitian saya fokus pada 

pengaruh pencarian informasi kesehatan daring 
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terhadap niat pembelian produk Sunscreem Nivea di 

Marketplace pada konsumen Indonesia. 

7. Nama (Tahun) (Amalia & Nurtjahjadi, 2024) 

 Judul Pengaruh E-wom terhadap purchase intention yang 

dimediasi oleh Brand Image Produk Sunscreen 

Nivea di Kota Bandung  

 Hasil Hasil penelitian menunjukkan bahwa EWOM 

berpengaruh positif signifikan terhadap purchase 

intention produk Sunscreen Nivea. Brand image juga 

berpengaruh positif signifikan terhadap purchase 

intention. Namun, brand image tidak memediasi 

pengaruh EWOM terhadap purchase intention 

 Perbedaan Penelitian ini berfokus pada pengaruh EWOM dan 

brand image terhadap minat beli Sunscreen Nivea di 

Kota Bandung. Sementara penelitian saya meneliti 

pengaruh pencarian informasi kesehatan daring, 

perceived benefits, perceived barriers, dan self-

efficacy terhadap niat pembelian produk Sunscreen 

Nivea di Marketplace  

8. Nama (Tahun) (Naruetharadhol et al., 2023) 

 Judul Consumer Intention to Utilize an E-commerce 

Platform for Imperfect Vegetables Based on Health-

Consciousness 

 Hasil Hasil penelitian menunjukkan bahwa kesadaran 

kesehatan berpengaruh positif signifikan terhadap 

niat konsumen menggunakan platform e-commerce 

untuk membeli sayuran tidak sempurna. Faktor lain 

yang berpengaruh meliputi performance expectancy, 

effort expectancy, social influence, sedangkan 

facilitating conditions tidak signifikan 

 Perbedaan Penelitian ini mengkaji variabel kesadaran kesehatan 

(self-efficacy), persepsi manfaat, dan hambatan 
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dalam konteks sayuran imperfect. Sementara 

penelitian saya meneliti variabel pencarian informasi 

kesehatan daring, persepsi manfaat, persepsi 

hambatan, dan keyakinan diri pada produk 

Sunscreen Nivea di Marketplace. 

9. Nama (Tahun) (Indah Permata Sari & Masnita, 2024) 

 Judul Pengaruh Internet Self efficacy, Preceived Aesthetics, 

dan Preceived Risk terhadap Preceived Benefit, 

Purchase Intentions 

 Hasil Hasil penelitian menunjukkan bahwa keyakinan diri 

dalam menggunakan internet, persepsi estetika, serta 

nilai pengalaman memiliki pengaruh positif yang 

signifikan terhadap niat untuk melakukan pembelian 

ulang. Di antara ketiga variabel tersebut, nilai 

pengalaman merupakan faktor paling dominan yang 

mempengaruhi keputusan pembelian ulang. 

 Perbedaan Penelitian ini memfokuskan pada niat pembelian 

ulang secara umum di platform e-commerce. 

Sementara itu, skripsi saya menitikberatkan pada 

niat pembelian Sunscreen di Marketplace, dengan 

menambahkan variabel pencarian informasi 

kesehata daring, persepsi manfaat, serta persepsi 

hambatan. 

10. Nama (Tahun) (Bhatti & Ur Rehman, 2020) 

 Judul Perceived benefits and perceived risks effect on 

online shopping behavior with the mediating role of 

consumer purchase Intention in Pakistan 

 Hasil Hasil penelitian menunjukkan bahwa variabel 

persepsi manfaat (kemudahan dan variasi produk) 

berpengaruh positif signifikan terhadap perilaku 

belanja online, sementara persepsi risiko (risiko 

produk dan risiko privasi) berpengaruh negatif 
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signifikan. Selain itu, niat beli konsumen terbukti 

berperan sebagai mediator yang signifikan antara 

semua variabel tersebut dengan perilaku belanja 

online. 

 Perbedaan Penelitian ini menggunakan variabel perceived 

benefits, perceived risks, dan consumer purchase 

intention dengan landasan teori Theory of Planned 

Behavior (TPB). Sedangkan penelitian saya 

mengkaji variabel pencarian informasi kesehatan 

daring, persepsi manfaat, persepsi hambatan, dan 

keyakinan diri terhadap niat pembelian produk 

kesehatan di Marketplace, sehingga konteks, objek, 

dan variabel penelitian yang digunakan berbeda. 

Sumber: Data Diolah 2025 

 

Berdasarkan tinjauan penelitian sebelumnya, dapat diidentifikasi adanya beberapa 

kesenjangan penelitian (research gap). Evans et al., (2025) menegaskan bahwa 

pesan skinfluencers dan self-efficacy berpengaruh positif terhadap niat beli 

Sunscreen, sedangkan mitos kesehatan justru menghambat. Fokus ini berbeda 

dengan penelitian sekarang yang menyoroti perilaku konsumen digital. Niu et al., 

(2024) menemukan hambatan pencegahan kanker kulit pada komunitas Hispanik 

dipengaruhi pengetahuan rendah, miskonsepsi, ekonomi, dan budaya, sehingga 

hasilnya belum konsisten untuk konteks Indonesia. Gong et al., (2025) 

membuktikan pencarian informasi kesehatan online berpengaruh positif pada niat 

beli makanan fungsional, namun masih terbatas pada pandemi di Tiongkok.  

 

Fuentes-Lara et al., (2024) menemukan self-efficacy dan perceived susceptibility 

berpengaruh positif, perceived barriers negatif, sementara perceived benefits tidak 

signifikan, menunjukkan adanya inkonsistensi variabel HBM. Sajinčič et al. (2021) 

memperlihatkan manfaat kesehatan, lingkungan, dan inovasi mendorong niat beli 

Sunscreen bio-based, tetapi harga tinggi dan keraguan SPF menjadi hambatan. Jia 

et al., (2021) melalui systematic review menegaskan pencarian informasi online 
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meningkatkan literasi, meski masih dipengaruhi hambatan kualitas informasi. 

Amalia & Nurtjahjadi, (2024) menekankan peran EWOM dan brand image pada 

niat beli Susncreen Nivea, tetapi tidak menyinggung perilaku konsumen lain. Selain 

itu, Naruetharadhol et al., (2023) menyoroti kesadaran kesehatan, manfaat, dan 

hambatan pada niat beli produk sayuran e-commerce. Indah Permata Sari & 

Masnita, (2024) membahas internet self-efficacy pada pembelian ulang,  sementara 

Bhatti & Ur Rehman, (2020) menekankan peran perceived benefits dan risiko dalam 

belanja online di Pakistan. 

Dengan demikian, penelitian ini mengisi kesenjangan berupa: (1) inkonsistensi 

hasil terkait perceived benefits, perceived barriers, dan self-efficacy, (2) perbedaan 

konteks penelitian sebelumnya yang belum relevan dengan konsumen Indonesia di 

Marketplace, dan (3) belum adanya studi yang menguji secara simultan pencarian 

informasi Kesehatan daring, persepsi manfaat, persepsi hambatan, dan keyakinan 

diri terhadap niat beli Sunscreen, khususnya merek Nivea di Indonesia. 

 

2.9 Kerangka Pemikiran 

2.9.1 Pengaruh Pencarian informasi daring (X1) terhadap Niat Pembelian (Y) 

Pencarian informasi kesehatan daring adalah proses konsumen dalam menemukan, 

mengakses, dan menilai berbagai sumber digital mengenai produk kesehatan untuk 

mendukung keputusan pembelian (Solomon, 2020). Aktivitas ini dapat berlangsung 

melalui mesin pencari, situs resmi, media sosial, maupun ulasan konsumen di e-

commerce. Dalam perilaku konsumen, pencarian informasi daring berperan penting 

untuk mengurangi ketidakpastian, meningkatkan kepercayaan, dan memperkuat 

keyakinan sebelum melakukan pembelian.  

 

Gong et al., (2025) menemukan bahwa pencarian informasi kesehatan secara daring 

berpengaruh signifikan terhadap niat membeli produk pangan sehat. Aktivitas ini 

membantu konsumen memahami manfaat produk, mengurangi ketidakpastian, dan 

membangun keyakinan dalam keputusan pembelian. Artinya, semakin intensif 

konsumen mencari informasi digital, semakin kuat niat mereka membeli produk 

kesehatan. Sementara itu, Michelle et al., (2023) menunjukkan bahwa pencarian 

informasi melalui media sosial, khususnya ulasan konsumen dan rekomendasi 
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teman, memberi pengaruh terbesar pada niat beli produk perawatan kesehatan. 

Kredibilitas dan kegunaan informasi dari platform daring memperkuat keyakinan 

konsumen dalam memutuskan pembelian. Dengan demikian, pencarian informasi 

daring terbukti berpengaruh positif dan signifikan karena memberi pengetahuan, 

keyakinan, serta rasa aman dalam membeli produk kesehatan. 

 

2.9.2 Pengaruh Perceived benefits (Persepsi Manfaat) X2 terhadap niat 

pembelian (Y) 

Persepsi manfaat (perceived benefits) adalah keyakinan konsumen bahwa produk 

kesehatan dapat memberikan hasil positif dan keuntungan nyata sesuai kebutuhan 

mereka (Djannah et al., 2020). Dalam konteks ini, persepsi manfaat mencakup 

keyakinan pada efektivitas, keamanan penggunaan, serta kontribusi produk dalam 

menunjang kesehatan. Konsumen dengan persepsi manfaat tinggi cenderung 

melihat nilai produk lebih besar dibandingkan pengorbanan yang dikeluarkan, 

sehingga mendorong terbentuknya niat beli. 

 

Simanjuntak et al., (2025) menemukan bahwa persepsi manfaat berpengaruh 

signifikan terhadap niat pembelian produk kesehatan pribadi. Konsumen yang 

percaya pada manfaat nyata dari penggunaan produk cenderung lebih termotivasi 

untuk melakukan pembelian. Penelitian serupa juga disampaikan Naomi et al., 

(2024) dalam studi mengenai produk makanan sehat. Penelitian tersebut 

menjelaskan bahwa semakin besar manfaat kesehatan yang dirasakan, baik dari 

kandungan nutrisi maupun kontribusi jangka panjang bagi tubuh, semakin tinggi 

pula niat konsumen membeli produk melalui marketplace. Dengan demikian, 

perceived benefits menjadi faktor penting dalam membentuk niat beli produk 

kesehatan, karena memperkuat keyakinan konsumen bahwa produk tersebut benar-

benar aman, bermanfaat, dan bernilai bagi kesehatan. 

2.9.3 Pengaruh Perceived barriers (Persepsi Hambatan) X3 terhadap niat 

pembelian (Y) 

Perceived barriers atau persepsi hambatan merujuk pada berbagai kendala yang 

dirasakan konsumen saat ingin membeli produk (Pakpahan et al., 2021). Hambatan 

tersebut dapat berupa harga yang tinggi, keterbatasan akses, kurangnya informasi, 
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keraguan terhadap efektivitas, hingga kekhawatiran terkait risiko transaksi online. 

Dalam konteks produk kesehatan, semakin besar hambatan yang dirasakan, 

semakin rendah kecenderungan konsumen untuk membeli. Sebaliknya, ketika 

hambatan dapat diminimalisasi, niat pembelian akan meningkat. Dengan demikian, 

perceived barriers menjadi faktor penting yang dapat melemahkan maupun 

memperkuat niat beli konsumen.  

 

Ocak, (2025) menemukan bahwa hambatan yang dirasakan konsumen, seperti 

harga tinggi, rasa produk yang kurang disukai, serta keterbatasan ketersediaan, 

dapat melemahkan niat membeli produk pangan sehat “free-from” (misalnya bebas 

gluten dan gula). Hambatan tersebut juga mengurangi pengaruh manfaat yang 

dirasakan terhadap niat beli, sehingga semakin besar hambatan, semakin rendah 

kemungkinan konsumen melakukan pembelian. Penelitian Rosalin et al., (2022)) 

pada produk sayuran organik di Pontianak menunjukkan hasil serupa. Mereka 

menemukan bahwa harga yang relatif mahal, keterbatasan akses, dan kurangnya 

informasi memadai berdampak negatif terhadap sikap konsumen, yang pada 

akhirnya menurunkan intensi membeli meskipun manfaat kesehatan produk telah 

diketahui. Dengan demikian, perceived barriers menjadi faktor penting dalam niat 

pembelian produk kesehatan. Hambatan yang tinggi cenderung melemahkan niat 

beli, sedangkan hambatan yang rendah meningkatkan kemungkinan konsumen 

melakukan pembelian. 

 

2.9.4 Pengaruh Self efficacy (Keyakinan diri) terhadap niat pembelian (Y) 

Self-efficacy atau keyakinan diri merujuk pada sejauh mana individu percaya 

terhadap kemampuan dirinya dalam mengorganisasi, mengendalikan, serta 

melaksanakan suatu tindakan untuk mencapai hasil yang diinginkan. Dalam 

konteks pembelian produk kesehatan di Marketplace, self-efficacy tercermin dari 

keyakinan konsumen untuk mampu mencari informasi yang tepat, membandingkan 

alternatif produk, mengatasi hambatan yang muncul, serta membuat keputusan 

pembelian dengan percaya diri. Konsumen dengan tingkat self-efficacy yang tinggi 

cenderung lebih yakin bahwa keputusan yang diambilnya tepat, sehingga lebih 

besar kemungkinan mereka memiliki niat untuk membeli produk. Liu & Wang, 

2023) menemukan bahwa konsumen dengan self-efficacy tinggi lebih percaya diri 
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dalam mengevaluasi informasi dan mengatasi hambatan, sehingga berkontribusi 

pada peningkatan niat pembelian produk kesehatan secara daring. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat keyakinan diri yang 

dimiliki konsumen, semakin besar pula peluang mereka untuk memiliki niat 

pembelian pada produk kesehatan di platform marketplace. 

 

2.9.5 Niat Pembelian (Y) 

Niat pembelian merupakan dorongan motivasional yang mencerminkan keinginan 

konsumen untuk melakukan suatu tindakan pembelian pada produk tertentu. Niat 

ini menggambarkan seberapa besar kesediaan konsumen untuk mengalokasikan 

usaha, waktu, dan sumber daya dalam mewujudkan pembelian. Dalam konteks 

marketplace produk kesehatan, niat pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh faktor 

rasional seperti kualitas dan manfaat produk, tetapi juga oleh faktor psikologis, 

sosial, dan kepercayaan konsumen terhadap informasi yang tersedia secara online. 

Niat pembelian menjadi tahapan penting dalam perilaku konsumen karena 

berfungsi sebagai prediktor kuat terhadap perilaku aktual, di mana semakin tinggi 

niat konsumen maka semakin besar kemungkinan keputusan pembelian benar-

benar dilakukan. Penelitian oleh Zhang & Wang, (2021) menunjukkan bahwa niat 

pembelian konsumen terhadap produk kesehatan secara online dipengaruhi oleh 

kredibilitas informasi, ulasan pengguna, dan keyakinan terhadap manfaat produk, 

yang secara signifikan meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian nyata.  
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Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran 

Sumber : Data Diolah (2025) 

: Secara Parsial 

: Secara Simultan 

Pencarian Informasi Kesehatan Daring (X1) 

Indikator : D’Andrea et al., (2023)  

1. Jenis Informasi Yang Dicari 

2. Sumber Informasi  

3. Motivasi Pencarian  

 

Persepsi Manfaat (Perceived Benefits)  (X2) 

Indikator : Sajinčič et al. (2021) 

1. Keamanan Produk (Safety) 

2. Efektivitas Produk 

3. Kualitas Produk 

4. Manfaat Kesehatan 

 

Persepsi Hambatan (Perceived Barriers)  

(X3) 

Indikator : Pebrianti & Rosalin (2021) 

1. Ketersediaan (Availability) 

2. Harga (Cost Barriers) 

3. Kurangya Informasi (Lack Of 

Information) 

4. Kepercayaan (Trust)  

5. Tidak Ada Manfaat (No Benfit) 

6. Kesulitan Membedakan (Indentifi 

 

Keyakinan diri (Self Efficacy)  (X4) 

Indikator : Wijaya et al (2024) 

1. Penetapan Tujuan  

2. Pencapaian Tujuan 

3. Upaya meningkatkan kesehatan 

4. Pemahaman diri terhadap kondisi 

kesehatan 

Niat Pembelian (Y)  

Indikator : Jufrizen et al (2020) 

1. Minat membeli produk 

2. Keinginan merekomendasikan 

produk 

3. Mencari informasi tentang produk 
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2.10 Hipotesis 

Hipotesis adalah klaim atau anggapan yang dibuat dalam upaya untuk memberikan 

solusi jangka pendek terhadap suatu masalah yang perlu diteliti. Metode penelitian 

ilmiah dimulai dengan hipotesis, yang perlu diuji secara eksperimental melalui 

observasi, eksperimen, atau pengumpulan data. Dalam 24 buku Research Design: 

Qualitative, Quantitative, and Mixed Methods Approaches, John W. Creswell 

mendefinisikan hipotesis sebagai "pernyataan yang dapat diuji secara empiris 

tentang hubungan antara dua variabel atau lebih." Menurut Creswell, hipotesis pada 

dasarnya adalah prediksi atau tebakan yang harus diverifikasi dengan 

mengumpulkan dan menganalisis data untuk memastikan apakah temuan penelitian 

mendukung hipotesis tersebut. Hipotesis peneliti yang didasarkan pada analisis 

rumusan masalah yang telah dibahas sebelumnya adalah sebagai berikut:  

Ha1 : Pencarian informasi kesehatan daring berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian Kesehatan. 

H01 : Pencarian informasi kesehatan daring tidak berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian produk kesehatan.  

Ha2 : Perceived benefits (Persepsi Manfaat) berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian produk Kesehatan 

H02 : Perceived benefits (Persepsi Manfaat) tidak berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian produk kesehatan.  

Ha3 : Perceived barriers (Persepsi Hambatan) berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian produk kesehatan.  

H03 : Perceived barriers (Persepsi Hambatan) tidak berpengaruh positif terhadap 

niat pembelian produk kesehatan.  

Ha4 : Self efficacy (Keyakinan diri) berpengaruh positif terhadap niat pembelian 

produk kesehatan.  

H04 : Self efficacy (Keyakinan diri) tidak berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian produk kesehatan.  

Ha5 : Pencarian Informasi Kesehatan daring, persepsi manfaat, persepsi hambatan, 

dan keyakinan diri berpengaruh secara simultan terhadap niat pembelian  
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H05   : Pencarian Informasi Kesehatan daring, persepsi manfaat, persepsi hambatan, 

dan keyakinan diri tidak  berpengaruh secara simultan terhadap niat pembelian 



 
 

 
 

 

 

 

III.METODE PENELITIAN 

 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan pendekatan explanatory 

research. Explanatory research, sebagaimana dijelaskan oleh Uma Sekaran & 

Bougie, (2016) merupakan jenis penelitian yang bertujuan menjelaskan hubungan 

sebab akibat antara variabel  yang diteliti, sekaligus menguji sejauh mana variabel 

bebas (independen) memengaruhi variabel terikat (dependen). 

 

Dalam konteks penelitian ini, variabel bebas yang diteliti mencakup pencarian 

informasi kesehatan melalui daring, persepsi manfaat, persepsi hambatan, serta 

keyakinan diri. Sementara itu, variabel terikat yang dianalisis adalah niat konsumen 

dalam melakukan pembelian produk Sunscreen merek Nivea melalui platform 

Marketplace. Dengan rancangan penelitian ini, diharapkan dapat diperoleh 

gambaran yang lebih jelas mengenai seberapa signifikan pengaruh dari keempat 

variabel independen tersebut terhadap niat pembelian konsumen. Lebih jauh, hasil 

penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi praktis, khususnya 

sebagai dasar dalam merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif di bidang 

produk kesehatan digital, sehingga perusahaan dapat mengoptimalkan potensi pasar 

yang berkembang pesat di era teknologi saat ini. 

 

3.2 Populasi dan Sampel 

3.2.1 Populasi 

Menurut Uma Sekaran & Bougie, (2016), populasi adalah keseluruhan kelompok 

orang, peristiwa, atau hal yang ingin peneliti investigasi. Populasi mencakup 

sekumpulan elemen yang memiliki karakteristik tertentu yang relevan dengan 

permasalahan penelitian. Dari populasi inilah peneliti dapat melakukan generalisasi 

berdasarkan data yang dikumpulkan dari sampel penelitian. Definisi ini 

menekankan bahwa populasi merupakan sumber utama data yang menjadi acuan 

untuk menjawab pertanyaan penelitian secara komprehensif. 
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Berdasarkan pemahaman tersebut, penelitian ini menetapkan populasi berupa 

konsumen Marketplace di Indonesia yang memiliki pengetahuan tentang produk 

Sunscreen merek Nivea, melakukan pencarian informasi terkait produk tersebut, 

serta memiliki potensi untuk melakukan pembelian melalui platform daring. 

Namun, karena jumlah konsumen yang memenuhi kriteria tersebut sangat besar dan 

tidak dapat dihitung secara pasti, maka populasi penelitian ini digolongkan sebagai 

populasi tak terhingga (infinite population). Penetapan kategori ini penting karena 

memberikan landasan metodologis dalam menentukan teknik pengambilan sampel 

yang tepat, sehingga analisis yang dilakukan tetap memiliki validitas meskipun 

jumlah anggota populasi yang sesungguhnya tidak diketahui secara pasti. 

 

3.2.2 Sampel 

Sampel pada dasarnya merupakan bagian tertentu dari populasi yang dipilih untuk 

dijadikan objek penelitian dengan tujuan merepresentasikan karakteristik populasi 

secara keseluruhan. Menurut Uma Sekaran & Bougie, (2016), sampel adalah 

sejumlah elemen yang diambil dari populasi dengan pertimbangan bahwa hasil 

penelitian terhadap sampel tersebut dapat digunakan untuk menggambarkan 

kondisi populasi yang lebih luas.  

 

Dalam penelitian ini, teknik penentuan sampel dilakukan dengan menggunakan 

pendekatan non-probability sampling, khususnya metode purposive sampling. 

Menurut Uma Sekaran & Bougie, (2016) Purposive sampling merupakan teknik 

pengambilan sampel yang dilakukan berdasarkan kriteria dan pertimbangan 

tertentu yang telah ditetapkan sesuai dengan tujuan penelitian. Pemilihan metode 

ini dipandang relevan karena tidak semua konsumen Marketplace dapat dijadikan 

responden. Hanya konsumen yang memenuhi syarat yang dipilih sebagai bagian 

dari sampel penelitian. Dengan demikian, sampel yang diperoleh diharapkan 

mampu memberikan gambaran yang representatif mengenai fenomena yang sedang 

diteliti. 

Adapun kriteria yang harus dipenuhi populasi untuk dijadikan sampel dalam 

penelitian ini, yaitu: 
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1. Responden merupakan pengguna aktif platform Marketplace (Shopee, 

Tokopedia, atau sejenisnya). 

2. Responden pernah mencari atau melihat informasi terkait produk Sunscreen 

Nivea melalui Marketplace. 

3. Responden berdomisili di Indonesia, sehingga sesuai dengan konteks 

penelitian lokal. 

4. Responden memiliki niat membeli produk Susncreen Nivea melalui 

Marketplace, sehingga dapat menilai variabel penelitian yaitu pencarian 

informasi kesehatan daring, persepsi manfaat, persepsi hambatan, dan 

keyakinan diri, serta niat pembelian produk. 

Dalam penelitian ini, responden yang dipilih adalah individu yang memiliki 

niat membeli (purchase intention) terhadap produk sunscreen Nivea di 

marketplace. Niat membeli merupakan kecenderungan konsumen untuk 

melakukan pembelian suatu produk di masa mendatang berdasarkan 

evaluasi terhadap informasi, sikap, dan persepsi terhadap produk tersebut 

Sebagai contoh, konsumen merasa sunscreen tertentu bermanfaat, aman, 

dan berniat membeli saat gajian atau promo berlangsung. Sebaliknya, 

pembelian aktual terjadi ketika konsumen benar-benar melakukan transaksi 

pembelian produk. Oleh karena itu, responden dalam penelitian ini tidak 

harus sudah membeli produk, tetapi cukup memiliki niat untuk membelinya 

melalui marketplace. 

 

Pada penelitian ini tidak diketahui jumlah populasinya, maka menurut Uma Sekaran 

& Bougie, (2016) apabila jumlah populasi dalam penelitian ini tidak diketahui 

jumlahnya, maka perhitungan jumlah sampel dapat menggunakan rumus Cochran 

sebagai berikut: 

 

𝑛 =  
𝑧2𝑝𝑞

𝑒2
 

Rumus 3.1 Cochran 

Sumber: Cochran, (1977) 
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Keterangan: 

n : Jumlah sampel yang diperlukan 

z : Harga dalam kurva normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96 

p : Peluang benar 50% = 0,5 

q : Peluang salah 50% = 0,5 

e : Tingkat kesalahan sampel (sampling error) digunakan 10%  

 

Dalam penelitian ini tingkat kesalahan sampel (sampling error) yang digunakan 

adalah 10%. Penggunaan tingkat kesalahan 10% dapat digunakan dalam penelitian 

dengan populasi yang tidak diketahui secara pasti (infinite population). Selain itu, 

Sugiyono, (2023) menyatakan bahwa tingkat kesalahan dalam penelitian dapat 

menggunakan 5%, 10%, atau 15%, tergantung pada tingkat ketelitian yang 

diinginkan peneliti serta kondisi penelitian. 

 

Dalam penelitian ini, jumlah populasi tidak dapat diketahui secara pasti, karena 

penelitian tidak meneliti seluruh pengguna marketplace, melainkan pengguna 

marketplace yang memiliki niat membeli produk sunscreen Nivea. Oleh karena itu, 

jumlah populasi yang memenuhi kriteria penelitian tidak dapat ditentukan secara 

pasti sehingga dikategorikan sebagai infinite population. Berdasarkan kondisi 

tersebut, penggunaan tingkat kesalahan 10% dipilih karena masih berada dalam 

batas yang dapat diterima dalam penelitian sosial dan dianggap cukup representatif 

untuk menggambarkan populasi yang besar dan tidak diketahui secara pasti.  

 

Melalui rumus di atas, maka hasil perhitungan yang diperoleh sebagai berikut: 

 

𝑛 =  
(1,96)2 (0,5)(0,5)

(0,10)2
 

𝑛 = 96,04 

Hasil perhitungan menunjukkan jumlah sampel sebesar 96,04, sehingga peneliti 

menetapkan jumlah sampel penelitian ini sebanyak Sebanyak 97 responden. 
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3.3 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional 

Definisi konseptual adalah definisi suatu variabel berdasarkan teori atau pendapat 

para ahli. Definisi ini masih bersifat abstrak dan umum, digunakan untuk memberi 

gambaran tentang apa yang dimaksud dengan variabel yang diteliti (Uma Sekaran 

& Bougie, 2016).  

Berikut definisi konseptual dari masing-masing variabel dalam penelitian ini: 

1. Pencarian Informasi Kesehatan daring 

Pencarian informasi kesehatan daring adalah aktivitas konsumen dalam 

mengakses berbagai sumber digital untuk memperoleh pengetahuan terkait 

produk kesehatan.  D’Andrea et al., (2023) menjelaskan pencarian informasi 

kesehatan daring merupakan kegiatan individu dalam memanfaatkan internet 

untuk menemukan, menilai, dan memahami berbagai informasi yang berkaitan 

dengan kondisi tubuh, pengobatan, serta gaya hidup sehat.  

2. Perceived benefits (Persepsi Manfaat) 

Menurut Sajinčič et al. (2021) Persepsi manfaat adalah penilaian atau keyakinan 

konsumen bahwa suatu produk memberikan keuntungan atau dampak positif 

bagi dirinya, baik dari sisi kesehatan, keamanan, maupun keberlanjutan 

lingkungan, sehingga meningkatkan kecenderungan untuk membeli produk 

tersebut.  

3. Perceived barriers (Persepsi hambatan) 

Menurut Pebrianti & Rosalin, (2021) Perceived barriers (persepsi hambatan) 

adalah segala bentuk halangan atau kendala yang dirasakan konsumen yang 

dapat menghambat mereka untuk membeli atau menggunakan produk, seperti 

keterbatasan ketersediaan, harga yang dianggap terlalu mahal, kurangnya 

informasi, keraguan terhadap keaslian produk, maupun ketidakmampuan 

membedakan produk organik dengan produk biasa.  

4. Self efficacy (Keyakinan diri) 

Wijaya et al., (2024) mendefinisikan self-efficacy sebagai keyakinan individu 

bahwa dirinya mampu mengatur dan melakukan suatu tindakan tertentu untuk 

mencapai hasil yang diinginkan. Self-efficacy tidak berkaitan dengan 
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keterampilan nyata yang dimiliki seseorang, tetapi terkait dengan penilaian 

dirinya terhadap kemampuan tersebut (apakah ia merasa mampu atau tidak). 

5. Niat Pembelian 

Jufrizen et al., (2020) berpendapat bahwa niat beli adalah kecenderungan atau 

keinginan kuat bagi konsumen untuk membeli suatu produk atau layanan 

setelah melalui berbagai pertimbangan, seperti kepuasan yang diperoleh dari 

pengalaman sebelumnya.  

 

Selanjutnya Uma Sekaran & Bougie, (2016) berpendapat bahwa definisi 

operasional adalah penjabaran dari definisi konseptual menjadi bentuk yang 

konkrit, spesifik, dan dapat diukur. Definisi ini diwujudkan melalui indikator-

indikator yang kemudian dijadikan item dalam instrumen penelitian, sehingga 

variabel bisa diteliti secara empiris 
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Tabel 3.1 Definisi Operasional 

 
No Variabel Definisi Operasional Indikator Item Pernyataan   

1 Pencarian 

Informasi 

kesehatan daring 

Pencarian informasi kesehatan daring adalah aktivitas konsumen 

dalam mengakses dan mengevaluasi informasi digital mengenai 

produk kesehatan melalui internet, yang dioperasionalkan melalui 

aspek jenis pencarian informasi, sumber informasi, serta motivasi 

dalam pencarian. 

1. Jenis 
Informasi 
yang Dicari 

(1) Informasi yang dicari umumnya 

berkaitan dengan manfaat dan 

kandungan produk Sunscreen untuk 

kesehatan kulit. 

  

2. Sumber 
Informasi 

(2) Situs resmi, artikel kesehatan, dan 

review dari dokter maupun influencer 

menjadi rujukan utama sebelum 

membeli produk perawatan kulit 

secara online. 

  

3. Motivasi 
Pencarian 

(3) Informasi kesehatan di internet 

maupun sosial media dicari untuk 

memastikan produk Sunscreen yang 

dipilih aman dan sesuai kebutuhan 

kulit. 

  

2 Persepsi 

Manfaat 

(Perceived 

benefits) 

Perceived benefits (persepsi  manfaat) adalah keyakinan konsumen 
bahwa penggunaan produk kesehatan akan memberikan hasil positif, 
dengan memperhatikan aspek keamanan, efektivitas produk, kualitas 
serta manfaat yang dirasakan 

1. Keamanan 
Produk 
(Safety) 

(1) Sunscreen yang akan dipilih 

diyakini mengandung bahan yang 

aman untuk kesehatan kulit 
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   2. Efektivitas Produk (2) Sunscreen yang akan dipilih 

diyakini mampu memberikan 

perlindungan yang efektif dari 

paparan sinar matahari saat 

beraktivitas luar ruangan.  

3. Kualitas Produk (3) Sunscreen yang akan dipilih 

dinilai memiliki kualitas yang lebih 

baik dibandingkan produk lain 

sejenis. 
4. Manfaat Kesehatan. (4) Penggunaan Sunscreen 

bermanfaat untuk menjaga dan 

menyehatkan kulit  
3 Perceived 

Barriers 

(Persepsi 

Hambatan

) 

Perceived barriers (persepsi hambatan) adalah 

keyakinan konsumen mengenai adanya kendala yang 

dapat menghalangi pembelian produk kesehatan, 

dengan memperhatikan aspek keterbatasan pengetahuan 

dan informasi, kendala sosial, kendala biaya dan sarana, 

serta hambatan persepsi risiko efek samping. 

1. Ketersediaan (Availability) (1) Terlalu banyak pilihan Sunscreen 

di Marketplace membuat kesulitan 

menentukan produk yang tepat  

2. Harga (Cost Barriers) (2) Biaya yang harus dikeluarkan 
membeli Sunscreen  tidak sebanding 
dengan manfaat yang diperoleh 
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3. Kurangnya Informasi 

(Lack of Information) 

(3) Informasi mengenai varian dan 

kandungan Sunscreen di 

Marketplace masih terbatas.  

4. Kepercayaan (Trust) (4) Klaim manfaat Sunscreen sering 

dianggap tidak sepenuhnya dapat 

dipercaya.  

5. Tidak Ada Manfaat 

(No Benefit) 

(5) Menggunakan Sunscreen tidak 

memberikan perubahan yang 

signifikan pada kulit. 

6. Kesulitan 

 Membedakan (Product 

Identification)  

(6) Kemasan atau label Sunscreen di 

Marketplace sulit dibedakan dari 

produk tiruan 

4 Self-Efficacy 

(Keyakinan 
Diri) 

Self-efficacy (keyakinan diri) adalah kepercayaan 
konsumen terhadap kemampuan dirinya dalam 
mengambil keputusan 

1. Penetapan Tujuan (Goal 

Setting) 

(1) Sudah mengetahui manfaat 

yang ingin diperoleh

 sebelum membeli 
Sunscreen di Marketplace.  
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  pembelian secara tepat, dengan memperhatikan aspek 
persepsi kemampuan diri, kemampuan menghadapi 
tantangan, kesiapan mental dan fisik, serta keyakinan 
pada hasil. 

  

2. Pencapaian Tujuan 

(Goal Achievement) 

(2) Merasa mampu mendapatkan 

Sunscreen yang sesuai dengan 

kebutuhan kulit setelah 

membandingkan produk. 

3. Upaya Meningkatkan 

Kesehatan

 (Self

- Initiative/Effort) 

(3) Aktif mencari informasi tentang 

kandungan dan manfaat Sunscreen 

sebelum membeli. 

4. Pengendalian Diri

 atas Kesehatan (Self-

Control) 

(4) Dapat menahan diri untuk tidak 

membeli Sunscreen hanya karena 

promo menarik. 

5. Pemahaman Diri terhadap 

Kondisi Kesehatan (Self- 

Understanding). 

(5) Mengetahui jenis Sunscreen yang 

cocok dengan kondisi kulitnya.  
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5 Niat Pembelian 

Produk 

Kesehatan 

Niat pembelian adalah dorongan motivasional yang 

menunjukkan kesediaan konsumen untuk membeli 

suatu produk, dengan memperhatikan aspek 

ketertarikan untuk mencari informasi, pertimbangan 

untuk membeli, ketertarikan untuk mencoba, serta 

keinginan memiliki produk. 

1. Minat membeli

 produk (Interest in 

buying the product) 

(1) Memiliki keinginan untuk 

membeli Sunscreen melalui 

Marketplace dalam waktu dekat 

2. Keinginan

 untuk 

merekomendasikan produk 

(Desire to recommend the 

product) 

(2) Produk Sunscreen patut 

direkomendasikan kepada orang lain 

karena kualitasnya. 

3. Mencari informasi tentang 

produk (Seeking information 

about the product). 

(3) Sering membaca ulasan pembeli 

atau deskripsi produk Sunscreen 

sebelum memutuskan membeli. 

 

Sumber: Data Diolah Peneliti (2025)
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3.4 Sumber Data 

3.4.1 Data Primer 

Menurut Uma Sekaran & Bougie, (2016), sumber primer merupakan sumber data 

yang secara langsung memberikan informasi kepada peneliti sebagai pengumpul 

data. Dalam penelitian ini, data primer dikumpulkan melalui instrumen kuesioner 

atau angket yang disusun berdasarkan indikator dari masing-masing variabel 

penelitian. Responden diminta untuk memberikan jawaban secara langsung 

terhadap pertanyaan yang diajukan, sehingga data yang diperoleh bersifat otentik 

dan relevan dengan tujuan penelitian.  

 

Proses pengumpulan data dilakukan dengan cara menyebarkan kuesioner secara 

online menggunakan media Google Form. Instrumen tersebut dibagikan kepada 

konsumen yang memiliki pengetahuan mengenai produk Sunscreen Nivea serta 

ingin melakukan pembelian melalui platform Marketplace seperti Shopee atau 

Tokopedia. Jawaban yang diberikan responden menjadi sumber utama bagi peneliti 

dalam menganalisis variabel-variabel independen, yaitu pencarian informasi 

kesehatan daring, Persepsi Manfaat, Persepsi Hambatan, dan Keyakinan diri  

terhadap variabel dependen berupa niat pembelian produk Sunscreen Nivea di 

Marketplace. Dengan cara ini, data primer yang dihimpun tidak hanya 

merefleksikan pengalaman aktual konsumen, tetapi juga menjadi dasar yang kuat 

dalam menguji hubungan kausal antar variabel yang diteliti. 

 

3.5 Teknik Pengumpulan Data 

Pada penelitian ini, metode pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan 

instrumen kuesioner. Menurut Uma Sekaran & Bougie, (2016), kuesioner 

merupakan suatu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberikan seperangkat pertanyaan maupun pernyataan kepada responden, 

kemudian responden diminta untuk memberikan jawaban sesuai dengan kondisi 

atau pandangan mereka. Pemilihan kuesioner dianggap tepat karena teknik ini 

mampu menjangkau jumlah responden yang besar dengan cara yang relatif lebih 

praktis, hemat biaya, dan efisien, khususnya melalui pemanfaatan media daring. 
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Instrumen penelitian ini dirancang dalam bentuk Google Form yang kemudian 

disebarkan secara online melalui berbagai saluran, baik yang berkaitan langsung 

dengan platform Marketplace maupun melalui media sosial seperti Instagram, 

WhatsApp, Tiktok dan saluran digital lainnya. Penyebaran melalui beragam media 

ini bertujuan agar kuesioner dapat menjangkau konsumen yang relevan, yakni 

mereka yang memiliki niat dalam melakukan pembelian produk Sunscreen Nivea 

melalui Marketplace. Dengan demikian, data yang dikumpulkan diharapkan benar-

benar representatif terhadap populasi yang dituju. Kuesioner dibagi menjadi dua 

bagian: 

1. Pertanyaan screening, untuk memastikan responden sesuai dengan kriteria 

penelitian (misalnya pernah melihat atau memiliki niat  membeli produk 

Sunscreen Nivea melalui Marketplace). 

2. Pertanyaan penelitian, yang memuat item pernyataan dari masing-masing 

variabel penelitian: pencarian informasi kesehatan daring, persepsi manfaat, 

persepsi hambatan, keyakinan diri, dan niat pembelian. 

Instrumen penelitian ini menggunakan skala Likert. Menurut Uma Sekaran & 

Bougie, (2016) skala Likert digunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan 

persepsi seseorang atau kelompok terhadap fenomena sosial. Skala ini 

memudahkan peneliti untuk mengubah persepsi responden menjadi data kuantitatif. 

 

Adapun skala likert yang digunakan dalam penelitian ini adalah: 

Tabel 3.2 Skala Likert 

Skala Jawaban 

5 Sangat Setuju 

4 Setuju 

3 Netral 

2 Tidak Setuju 

1 Sangat Tidak Setuju 

Sumber : Uma Sekaran & Bougie, (2016) 
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Berdasarkan skala tersebut, nilai 1 menunjukkan respon yang paling negatif, 

sedangkan nilai 5 menunjukkan respon yang paling positif terhadap pernyataan 

yang diberikan. Dengan demikian, data yang diperoleh dari kuesioner ini dapat 

digunakan untuk mengukur secara kuantitatif pengaruh variabel bebas terhadap 

variabel terikat. 

 

3.6 Teknik Pengujian Instrumen 

Prosedur pengujian instrumen merupakan rangkaian langkah sistematis yang 

dilakukan untuk menilai dan menjamin bahwa alat ukur yang digunakan dalam 

penelitian memiliki mutu yang layak serta sesuai dengan sasaran penelitian. Proses 

ini mencakup dua aspek penting, yaitu uji validitas dan uji reliabilitas. Uji validitas 

bertujuan untuk menilai sejauh mana instrumen benar-benar mampu mengukur 

variabel yang seharusnya diukur, sehingga data yang dihasilkan akurat dan relevan. 

Sementara itu, uji reliabilitas dimaksudkan untuk menguji tingkat konsistensi alat 

ukur, guna memastikan bahwa instrumen tersebut dapat menghasilkan data yang 

stabil dan dapat dipercaya ketika digunakan dalam situasi yang serupa. 

 

3.6.1 Uji Validitas Instrumen 

Uji validitas dalam sebuah penelitian dilakukan untuk mengukur apakah instrumen 

yang digunakan dapat diandalkan atau tidak. Menurut Ghozali, (2021) suatu 

instrumen dalam penelitian dianggap valid apabila instrumen tersebut mampu 

menjalankan fungsinya sebagai alat pengukuran data yang tepat untuk digunakan 

dalam suatu penelitian. Jika nilai korelasi yang dapat dihitung (rhitung) lebih besar 

dibandingkan dengan nilai yang tercantum dalam tabel (rtabel), maka dapat 

disimpulkan bahwa instrumen tersebut dianggap valid. Adapun rtabel diperoleh 

dengan perhitungan degree of freedom (df) = n-2. Uji validitas instrumen pada 

penelitian ini dapat diuji dengan menggunakan program SPSS 29.0 serta diukur 

menggunakan rumus korelasi product moment oleh Karl Pearson sebagai berikut: 

𝑟𝑥𝑦 =  
𝑁(∑ 𝑥𝑦) − (∑ 𝑥)(∑ 𝑦)

√{𝑛 ∑ 𝑥2 − (∑ 𝑥2)}{𝑛 ∑ 𝑦2 − (∑ 𝑦2)}
 

 

Rumus 3.2 Uji Validitas 
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Keterangan : 

𝒓𝒙𝒚  : Koefisien validitas 

N  : Banyaknya subjek 

x  : Nilai pembanding 

y  : Nilai yang akan dicari validitasnya 

Dengan kriteria pengambilan keputusan sebagai berikut : 

a. Jika rhitung > rtabel maka kuesioner dinyatakan valid 

b. Jika rhitung < rtabel maka kuesioner ditanyakan tidak valid 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh peneliti, proses melakukan uji validitas 

dihitung dengan menggunakan program SPSS 29.0, yaitu dengan menguji setiap item 

pernyataan yang terdapat pada setiap variabel. Hasil dari uji validitas terhadap 30 

responden dengan nilai rtabel sebesar 0,361. Maka diperoleh hasil sebagai  berikut: 

 

Tabel 3.3 Hasil Uji Validitas 

Variabel Item r Hitung r Tabel Keterangan 

Pencarian Informasi 

Kesehatan daring (X1) 

X1.1 0.737  

0.361 

Valid 

X1.2 0.851 Valid 

X1.3 0.821 Valid 

Persepsi Manfaat (X2) X2.1 0.879  

0.361 

Valid 

X2.2 0.863 Valid 

X2.3 0.891 Valid 

X2.4 0.840 Valid 

Persepsi Hambatan (X3) X3.1 0.737  

 

0.361 

Valid 

X3.2 0.855 Valid 

X3.3 0.829 Valid 

X3.4 0.864 Valid 

X3.5 0.794 Valid 

X3.6 0.814 Valid 

Keyakinan Diri (X4) X4.1 

X4.2 

X4.3 

0.821 

0.812 

0.763 

 

 

 

Valid 

Valid 

Valid 
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X4.4 

X4.5 

0.609 

0.857 

0.361 Valid 

Valid 

Niat Pembelian ( Y) Y1.1 

Y1.2 

Y1.3 

0.890 

0.877 

0.616 

 

0.361 

Valid 

Valid 

Valid 

Sumber: Lampiran 3 (2026) 

Hasil analisis pada tabel menunjukkan suatu keadaan yang mendukung validitas 

pernyataan dalam penelitian ini. Dalam penelitian ini,seluruh item pernyataan 

memiliki nilai rhitung > rtabel, dimana hasil menujukkan bahwa item pertanyaan yang 

digunakan valid. 

 

3.6.2 Uji Reliabilitas Instrumen 

Uji reliabilitas merupakan sejauh mana suatu instrumen penelitian menghasilkan 

hasil yang konsisten ketika pengukuran dilakukan berulang kali dalam kondisi yang 

sama (Uma Sekaran & Bougie, 2016). Uji reliabilitas dalam penelitian ini diuji 

dengan cara menghitung besarnya nilai Cronbach Alpha dari setiap variabel yang 

akan diuji dengan menggunakan software SPSS. Suatu variabel dapat dinyatakan 

reliabel apabila nilai Cronbach Alpha > 0,60. Berikut merupakan rumus yang 

digunakan dalam melakukan metode Cronbach Alpha : 

𝑟11 =  [
𝑘

𝑘 − 1
] [1 −

∑ 𝜎𝑏
2

𝑣𝑡
2 ] 

Rumus 3.3 Uji Reliabilitas 

 

Keterangan : 

𝑟11  : Reliabilitas instrumen 

K  : Banyaknya butir pertanyaan 

∑ 𝝈𝒃
𝟐  : Jumlah varian butir atau item 

𝒗𝒕
𝟐  : Variabel total 

Berikut merupakan kriteria dalam rumus Cronbach’s Alpha yaitu: 

a. Jika nilai Alpha Cronbach 0,00-0,20 maka tidak reliabel 

b. Jika Alpha Cronbach 0,21-0,40 maka kurang reliabel 

c. Jika Alpha Cronbach 0,41-0,60 maka cukup reliabel 
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d. Jika Alpha Cronbach 0,61-0,80 maka reliabel 

e. Jika Alpha Cronbach 0,81-1,00 maka sangat realibel 

 

Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas 

Sumber : Lampiran 4 (2026) 

Berdasarkan tabel 3.4, maka dapat disimpulkan bahwa pernyataan keseluruhan 

dalam kuesioner memenuhi kriteria standar dalam uji realibitas. Nilai Alpha 

Croncbach’s yang dihasilkan >0.60. Instrumen dalam penelitian ini cenderung akan 

menghasilkan data yang sama atau hampir sama dengan data yang pertama kali 

diperoleh meskipun pengambilan data dilakukan secara berulang.  

 

3.7 Teknik Analisis Data 

Teknik analisis data merupakan proses mengorganisasi, menganalisis, dan 

menafsirkan data yang dikumpulkan, sehingga dapat memberikan jawaban terhadap 

pertanyaan penelitian dan menguji hipotesis yang diajukan (Uma Sekaran & 

Bougie, 2016). Pada penelitian ini, digunakan pendekatan analisis deskriptif serta 

analisis kuantitatif. 

 

3.7.1 Analisis Statistik Deskriptif 

Statistik deskriptif merupakan metode analisis data yang digunakan untuk 

menyajikan, mengorganisasi, dan meringkas data kuantitatif sehingga dapat 

memberikan gambaran yang jelas tentang karakteristik data yang diteliti (Uma 

Sekaran & Bougie, 2016).  Dalam penelitian ini, statistik deskriptif dimanfaatkan 

sebagai sarana untuk menyajikan dan mengolah data secara sederhana, sehingga 

informasi yang terkandung di dalamnya lebih mudah dipahami. Teknik ini 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Pencarian Informasi 

Kesehatan daring  

0.726 Reliabel 

Persepsi Manfaat 0.890 Sangat Reliabel 

Persepsi Hambatan 0.899 Sangat Reliabel 

Keyakinan Diri 0.832 Sangat Reliabel 

Niat Pembelian 0.723 Reliabel 
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mencakup perhitungan berbagai ukuran statistik dasar, seperti rata-rata (mean), nilai 

tengah (median), nilai yang paling sering muncul (modus), serta ukuran penyebaran 

data melalui standar deviasi. Selain itu, statistik deskriptif juga digunakan dalam 

penyusunan tabel distribusi frekuensi untuk menggambarkan penyebaran jawaban 

responden terhadap setiap pertanyaan dan variabel yang diteliti. 

 

3.7.2 Analisis Regresi Linear Berganda 

Teknik analisis regresi linier berganda merupakan metode yang digunakan untuk 

melihat hubungan linier antara dua atau lebih variabel independen (X) dengan satu 

variabel dependen (Y) (Uma Sekaran & Bougie, 2016). Analisis regresi linier 

berganda bertujuan untuk mengetahui sejauh mana variabel-variabel independen 

berpengaruh terhadap variabel dependen. Dalam penelitian ini, analisis regresi 

linier berganda diterapkan untuk menguji apakah terdapat pengaruh signifikan dari 

beberapa variabel independen, yaitu pencarian informasi kesehatan daring, persepsi 

manfaat, persepsi hambatan, dan keyakinan diri terhadap variabel dependen, yaitu 

niat pembelian. Melalui pendekatan ini, peneliti dapat memperoleh pemahaman 

mengenai bagaimana ketiga faktor tersebut, baik secara simultan maupun secara 

individu memengaruhi niat pembelian. 

Berikut merupakan model dari persamaan regresi linear berganda: 

 

𝑦 = 𝛼 + 𝛽1 𝑋1 + 𝛽2𝑋2 + 𝛽3 𝑋3 + 𝑒 

 

Rumus 3.4 Regresi Linear Berganda 

 

3.7.3 Analisis Uji Asumsi Klasik 

Penelitian dengan pendekatan kuantitatif memerlukan adanya pengujian data secara 

statistik, salah satunya melalui uji asumsi klasik. Menurut Uma Sekaran & Bougie, 

(2016) uji asumsi klasik bertujuan untuk memastikan bahwa model regresi 

memenuhi syarat-syarat dasar statistik sehingga hasil estimasi yang diperoleh tidak 

bias, konsisten, dan reliabel.  

Dalam penelitian ini, penulis perlu memahami berbagai asumsi klasik yang menjadi 

dasar dalam analisis regresi. Uji asumsi klasik digunakan untuk menguji kesesuaian 

data sehingga model regresi yang digunakan dapat menghasilkan kesimpulan yang 
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valid. Uji asumsi klasik ini mencakup beberapa jenis pengujian, antara lain sebagai 

berikut: 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas memegang peranan penting dalam pengujian koefisien regresi. 

Menurut Ghozali, (2021) Suatu model regresi yang baik ditandai dengan distribusi 

data yang normal atau pola penyebaran data statistik yang mengikuti garis diagonal 

pada grafik distribusi normal. Untuk menguji apakah nilai residual terdistribusi 

normal atau tidak, digunakan analisis P – plot regresi. Dasar pengambilan keputusan 

yang menggunakan P – plot yaitu jika titik-titik data tersebar di sekitar garis 

diagonal, maka data dianggap memiliki distribusi normal. Sebaliknya, apabila titik-

titik tersebut menyebar jauh dari garis diagonal, maka data dinyatakan tidak 

memenuhi asumsi normalitas. 

b. Uji Heteroskedastisitas 

Menurut Ghozali, (2021) uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah 

terdapat perbedaan variance dan residual dari satu pengamatan ke pengamatan 

lainnya. Untuk mengetahui keberadaan heteroskedastisitas, dilakukan analisis 

dengan mengamati ada atau tidaknya pola tertentu pada grafik scatterplot antara 

SPRESID dan ZPRED, di mana sumbu Y menunjukkan nilai yang telah diprediksi, 

sedangkan sumbu X menunjukkan nilai residual. Jika varian residual antar 

observasi konstan, maka kondisi tersebut disebut heteroskedastisitas, sedangkan 

apabila varian tersebut tidak konstan, maka disebut homoskedastisitas. Berikut 

adalah kriteria yang digunakan sebagai dasar pengambilan keputusan dalam uji 

heteroskedastisitas yaitu :  

1) Apabila terdapat titik-titik pada grafik plot dan membentuk pola tertentu yang 

teratur (gelombang, melebar kemudian menyempit), maka telah terjadi 

heteroskedastisitas.  

2) Sebaliknya, jika titik-titik pada grafik plot menyebar secara acak diatas dan 

dibawah angka 0 pada sumbu Y tanpa membentuk pola tertentu yang teratur 

(gelombang, melebar kemudian menyempit), maka tidak terjadi 

heteroskedastisitas. 

c. Uji Multikolinearitas 

Menurut Ghozali, (2021) uji multikolinearitas dilakukan untuk memastikan bahwa 
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variabel-variabel independen dalam model tidak memiliki hubungan korelasi yang 

kuat. Penilaian dilakukan dengan melihat nilai toleransi, di mana jika nilainya lebih 

dari 0,10 dan nilai VIF (Variance Inflation Factor) < 10,00 maka dapat disimpulkan 

bahwa tidak terjadi multikolinearitas. Sebaliknya, apabila nilai toleransi < 0,10 dan 

nilai VIF > 10,00 maka model regresi dianggap mengalami multikolinearitas. Hasil 

pengujian multikolinearitas ini sangat penting karena dapat memengaruhi akurasi 

estimasi parameter regresi serta interpretasi hubungan antar variabel independen. 

 

3.8 Uji Hipotesis 

Menurut Bougie, (2016) pengujian hipotesis merupakan suatu proses ilmiah yang 

digunakan untuk menilai kebenaran suatu hipotesis berdasarkan data yang telah 

dikumpulkan. Proses ini dilakukan untuk menentukan apakah temuan dalam 

penelitian menunjukkan perbedaan yang signifikan terhadap hipotesis yang telah 

diajukan. Uma Sekaran & Bougie, (2016) juga menyebutkan bahwa terdapat dua 

jenis hipotesis yang perlu diuji :  

a. Hipotesis nol : menyatakan bahwa tidak terdapat hubungan atau perbedaan yang 

signifikan antara variabel-variabel yang diuji. 

b. Hipotesis alternatif : menyatakan bahwa terdapat hubungan atau perbedaan 

yang signifikan antara variabel-variabel yang diuji. 

Proses pengujian hipotesis melibatkan analisis data statistik untuk menentukan 

apakah terdapat cukup bukti guna menolak hipotesis nol. Jika hasil pengujian 

menunjukkan adanya bukti yang cukup, yaitu terdapat hubungan atau perbedaan 

yang signifikan antar variabel, maka hipotesis nol akan ditolak dan hipotesis 

alternatif akan diterima. 

 

3.8.1 Uji t (Parsial) 

Uji parsial dalam penelitian bertujuan untuk menganalisis pengaruh masing-

masing variabel independen terhadap variabel dependen, yang umumnya 

dilakukan dengan menggunakan uji t-statistik. Uji statistik ini digunakan untuk 

menguji apakah koefisien regresi secara sebagian menunjukkan hasil signifikan. 

Menurut Ghozali, (2021), uji t-parsial dapat dirumuskan sebagai berikut: 
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𝑡 =  
𝛽𝑛

𝑆𝛽𝑛
 

 

Rumus 3.5 Uji Parsial (Uji t) 

 

Keterangan : 

𝛽𝑛 : Koefisien regresi masing-masing 

𝑆𝛽𝑛 : Standar eror masing-masing variabel 

Pengujian hipotesis dilakukan dengan menggunakan tingkat signifikan sebesar 5% 

atau 0,05 (dengan tingkat kepercayaan 95%) serta derajat kebebasan df = (n-k-1), di 

mana k = merupakan jumlah variabel regresi dan n = adalah jumlah responden. 

Dalam uji t, hipotesis yang diuji disusun dalam bentuk hipotesis nol (Ho) dan 

hipotesis alternatif (Ha). Proses pengujiannya dilakukan melalui uji parsial atau uji t 

dengan langkah-langkah sebagai berikut : 

a. Ha : Variabel pencarian informasi daring , persepsi manfaat, persepsi 

hambatan, dan keyakinan diri secara parsial berpengaruh signifikan terhadap 

niat pembelian. 

b. Ho : Variabel pencarian informasi daring, persepsi manfaat, persepsi 

hambatan, dan keyakinan diri secara parsial tidak  berpengaruh signifikan 

terhadap niat pembelian. 

Berikut merupakan kriteria keputusannya sebagai berikut : 

a. Jika thitung < ttabel maka Ho diterima dan Ha ditolak 

b. Jika thitung < ttabel maka Ho ditolak dan Ha diterima 

 

3.8.2 Uji F (Simultan) 

Uji F atau pengujian secara simultan digunakan untuk mengetahui apakah variabel- 

variabel independen yaitu pencarian informasi kesehatan daring, Persepsi manfaat, 

persepsi hambatan dan keyakinan diri berpengaruh secara simultan terhadap 

variabel dependen yaitu niat pembelian. Adapun rumus Fhitung menurut Ghozali, 

(2021) dapat dilihat sebagai berikut :
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𝐹 = 

𝑅2𝑘  
1 − 𝑅2 ∫ 𝑛 − 𝑘 − 1 

Rumus 3.6 Uji Simultan (Uji F) 

Keterangan : 

n = Jumlah sampel 

k = Jumlah variabel independent 

R2 = Koefisien korelasi ganda 

Dalam melakukan uji F, digunakan tingkat signifikansi a = 5% (dengan tingkat 

kepercayaan 95%), serta derajat kebebasan (degree of freedom) pembilang df1 = (k- 

1) dan df2 = (n - k), di mana k merupakan jumlah koefisien dalam model regresi 

linear dan n adalah jumlah total pengamatan. Uji F dilakukan dengan menyusun 

hipotesis yang akan diuji, yaitu hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatif (Ha). 

Berikut adalah cara pengujian uji simultan atau uji F :  

c. Ha : Variabel pencarian informasi daring, persepsi manfaat, persepsi, 

hambatan, dan keyakinan secara simultan berpengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian. 

d. Ho: Variabel pencarian informasi daring, persepsi manfaat, persepsi hambatan, 

dan keyakinan diri secara simultan tidak berpengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian. 

Adapun kriteria dalam pengambilan keputusan pada uji F adalah sebagai berikut : 

1. Jika nilai Fhitung > Ftabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima, yang berarti 

masing - masing variabel independen secara bersama-sama berpengaruh 

signifikan terhadap variabel dependen. 

2. Jika nilai Fhitung < Ftabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak, yang 

menunjukkan bahwa masing-masing variabel independen secara Bersama-sama 

tidak berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen. 

 

3.8.3 Koefisien Determinasi (R²) 

 Menurut (Ghozali, 2021), Koefisien determinasi (R²) merupakan metode analisis 

yang digunakan untuk mengukur seberapa besar variabel independen berkontribusi 

terhadap variabel dependen. Nilai dari koefisien determinasi berada diantara nol 

dan satu. Semakin besar nilai R² atau bahkan mendekati angka satu, maka semakin 

besar pula pengaruh yang diberikan oleh variabel independen terhadap variabel 

dependen. Koefisien Determinasi (R2) dapat dihitung dengan rumus sebagai 
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berikut: 

Tabel 3.5 Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,00 - 0,199 Sangat Rendah 

0,20 - 0,399 Rendah 

0,40 - 0,599 Sedang 

0,60 - 0,799 Kuat 

0,80 - 1,000 Sangat Kuat 

Sumber : Sugiyono, (2023) 

 



 

 
 

 

 

 

 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

 

5.1 Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh pencarian 

informasi kesehatan daring, persepsi manfaat, persepsi hambatan, dan keyakinan 

diri terhadap niat pembelian produk Sunscreen Nivea di Marketplace. Penelitian ini 

disusun berdasarkan pendekatan perilaku konsumen dan teori Health Belief Model 

(HBM) yang menekankan bahwa niat pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh 

faktor fungsional semata, tetapi juga oleh persepsi, keyakinan, serta pertimbangan 

risiko yang dirasakan konsumen. 

Variabel independen yang digunakan dalam penelitian ini meliputi pencarian 

informasi kesehatan daring, persepsi manfaat, persepsi hambatan, dan keyakinan 

diri. Selanjutnya, niat pembelian produk Sunscreen Nivea diposisikan sebagai 

variabel dependen. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran 

bagi pelaku usaha, khususnya pada industri produk perawatan kulit dan kesehatan, 

dalam memahami faktor-faktor yang memengaruhi niat pembelian konsumen di 

Marketplace. 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai Pengaruh Pencarian Informasi Kesehatan 

Daring, Persepsi Manfaat, Persepsi Hambatan, dan Keyakinan Diri terhadap Niat 

Pembelian Produk Sunscreen Nivea di Marketplace, maka dapat disimpulkan 

sebagai berikut: 

1. Pencarian informasi kesehatan daring berpengaruh terhadap niat pembelian 

Sunscreen Nivea di Marketplace. Hal ini menunjukkan bahwa semakin sering 

dan semakin baik kualitas informasi kesehatan yang diperoleh konsumen 

melalui media daring, maka semakin tinggi niat mereka untuk membeli produk 

Sunscreen Nivea. 
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2. Persepsi manfaat berpengaruh terhadap niat pembelian Sunscreen Nivea di 

Marketplace. Konsumen yang meyakini bahwa Sunscreen Nivea memiliki 

manfaat bagi kesehatan kulit, seperti melindungi dari paparan sinar ultraviolet, 

cenderung memiliki niat pembelian yang lebih tinggi. 

3. Persepsi hambatan tidak berpengaruh terhadap niat pembelian Sunscreen Nivea 

di Marketplace. Hal ini menunjukkan bahwa hambatan yang dirasakan 

konsumen, seperti kekhawatiran terhadap keaslian produk, harga, maupun 

risiko transaksi daring, belum menjadi faktor utama dalam menentukan niat 

pembelian. Konsumen tetap memiliki niat membeli meskipun terdapat 

hambatan yang dirasakan, terutama apabila mereka telah memperoleh informasi 

yang memadai serta memiliki keyakinan terhadap produk yang akan dibeli. 

4. Keyakinan diri (self-efficacy) berpengaruh terhadap niat pembelian Sunscreen 

Nivea di Marketplace. Konsumen yang memiliki keyakinan diri tinggi dalam 

memilih dan menggunakan produk kesehatan cenderung lebih percaya diri 

dalam mengambil keputusan pembelian. 

5. Secara simultan, pencarian informasi kesehatan daring, persepsi manfaat, 

persepsi hambatan, dan keyakinan diri berpengaruh terhadap niat pembelian 

Sunscreen Nivea di Marketplace. Hal ini menunjukkan bahwa niat pembelian 

konsumen dipengaruhi oleh kombinasi faktor informasi, persepsi, dan 

keyakinan pribadi. 

5.2 Saran 

Berdasarkan kesimpulan tersebut, maka saran yang dapat diberikan adalah sebagai 

berikut: 

a. Saran Teoritis 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh pencarian informasi kesehatan 

daring, persepsi manfaat, persepsi hambatan, dan keyakinan diri terhadap niat 

pembelian produk Sunscreen Nivea di Marketplace. Penelitian ini memberikan 

kontribusi dalam pengembangan kajian perilaku konsumen berbasis Health Belief 

Model (HBM), khususnya pada konstruk perceived benefits, perceived barriers, 
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dan self-efficacy dalam konteks pembelian produk kesehatan melalui platform 

digital.  

Hasil analisis menunjukkan bahwa tidak seluruh variabel berpengaruh signifikan 

terhadap niat pembelian, di mana persepsi hambatan tidak terbukti berpengaruh 

secara signifikan. Temuan ini mengindikasikan bahwa dalam lingkup Marketplace, 

terutama untuk produk dengan merek yang telah memiliki reputasi kuat seperti 

Nivea, konsumen cenderung dipengaruhi oleh faktor-faktor tertentu yang dianggap 

lebih relevan dalam proses pengambilan keputusan. Dengan demikian, penelitian 

selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model konseptual dengan menguji 

kembali peran persepsi hambatan, baik sebagai variabel moderasi maupun dalam 

konteks produk yang lain dengan risiko yang lebih tinggi.  

Selain itu, penelitian selanjutnya juga dapat menambahkan variabel lain yang 

berpotensi memengaruhi niat pembelian, seperti kepercayaan (trust), persepsi risiko 

(perceived risk), electronic word of mouth (e-WOM), dan citra merek (brand 

image), agar diperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai determinan 

niat pembelian produk kesehatan di Marketplace. penelitian berikutnya dapat 

mempertimbangkan pengujian konstruk HBM yang belum diikutsertakan, seperti 

perceived susceptibility, perceived severity, dan cues to action, untuk mengetahui 

perannya dalam membentuk niat pembelian. Penggunaan pendekatan metodologis 

yang berbeda, misalnya metode kualitatif atau mixed methods, juga 

direkomendasikan guna memperoleh pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

pertimbangan psikologis konsumen dalam mengambil keputusan pembelian produk 

kesehatan secara daring. 

b. Saran Praktis 

Secara praktis, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa pencarian informasi 

kesehatan daring dan persepsi manfaat berpengaruh signifikan terhadap niat 

pembelian konsumen. Oleh karena itu, perusahaan disarankan untuk 

mengoptimalkan komunikasi pemasaran digital dengan menyajikan informasi 

produk yang relevan, kredibel, dan mudah dipahami.  
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Optimalisasi tersebut dapat dilakukan dengan meningkatkan efektivitas konten 

yang telah ada agar tidak hanya bersifat promosi, tetapi juga informatif dan mampu 

meyakinkan konsumen, seperti melalui penyampaian manfaat produk, cara 

penggunaan, serta pentingnya perlindungan terhadap sinar UV. Selain itu, 

perusahaan perlu memastikan bahwa informasi produk mudah ditemukan oleh 

konsumen, baik saat melakukan pencarian di marketplace maupun saat terpapar 

konten di media sosial. Pemanfaatan ulasan konsumen (review) juga perlu 

diperkuat sebagai sumber informasi yang dapat meningkatkan kepercayaan 

konsumen sebelum melakukan pembelian. Di sisi lain, informasi terkait kandungan 

produk dan legalitas, seperti SPF dan izin BPOM, perlu disajikan secara jelas dan 

transparan. Meskipun persepsi hambatan tidak berpengaruh signifikan, perusahaan 

tetap perlu memperkuat kepercayaan konsumen melalui official store dan jaminan 

keaslian produk. Bagi pihak marketplace, peningkatan verifikasi penjual dan 

pengawasan produk juga diperlukan untuk menciptakan lingkungan belanja yang 

lebih aman. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang diharapkan dapat menjadi ruang 

pengembangan bagi penelitian selanjutnya, Pertama, penelitian ini hanya 

menggunakan 97 responden sehingga jumlah sampel relatif terbatas dan dapat 

memengaruhi tingkat generalisasi hasil penelitian. Kedua, objek penelitian 

difokuskan pada produk Sunscreen merek Nivea yang dipasarkan melalui 

Marketplace, sehingga hasil penelitian belum tentu dapat digeneralisasikan pada 

merek suncare lain atau pada produk kesehatan dengan karakteristik risiko yang 

berbeda. Ketiga, penelitian ini hanya menggunakan tiga konstruk utama dalam 

Health Belief Model, yaitu perceived benefits, perceived barriers, dan self-efficacy, 

tanpa mengikutsertakan konstruk lain seperti perceived susceptibility, perceived 

severity, dan cues to action, didasarkan pada pertimbangan bahwa ketiga variabel 

tersebut merupakan faktor yang paling relevan dalam konteks perilaku pembelian 

produk kesehatan di marketplace. Perceived benefits berkaitan langsung dengan 

penilaian konsumen terhadap manfaat produk, perceived barriers mencerminkan 

hambatan yang dirasakan dalam proses pembelian, sedangkan self-efficacy 
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menunjukkan keyakinan individu dalam mengambil keputusan pembelian secara 

mandiri. Ketiga konstruk ini dinilai telah mampu merepresentasikan aspek kognitif 

dan psikologis yang dominan dalam membentuk niat pembelian konsumen pada 

konteks penelitian ini. Namun demikian, penggunaan konstruk yang terbatas ini 

menyebabkan model belum sepenuhnya mencerminkan keseluruhan kerangka 

Health Belief Model. Terakhir, variabel yang digunakan dalam penelitian ini belum 

sepenuhnya menjelaskan variasi niat pembelian, sehingga masih terdapat faktor lain 

di luar model yang berpotensi memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli 

produk Sunscreen di Marketplace. 
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