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Abstrak

Maraknya permasalahan lingkungan khususnya sampah pembalut di Indonesia, menuntut masyarakat untuk membentuk solusi yang
berkelanjutan. Menstrual Cup merupakan alternatif pengganti pembalut yang dapat digunakan dalam jangka panjang. Namun, tingkat
penggunaan Menstrual Cup di Indonesia masih relatif rendah dibandingkan dengan negara lain. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh dari Negative Electronic Word of Mouth terhadap Purchase Intention melalui Perceived Risk dan Attitude Toward Product sebagai
mediasi. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan melibatkan 300 responden yang merupakan perempuan di Indonesia yang
mengetahui produk Menstrual Cup. Data dikumpulkan melalui kuesioner Google Form secara online dan dianalisis metode Partial Least Square-
Structural Equation Modelling (PLS-SEM) dengan SmartPLS v4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Negative Electronic Word of Mouth
berpengaruh secara negatif namun tidak signifikan terhadap Purchase Intention. Di sisi lain, Perceived Risk dan Attitude Toward Product
berpengaruh secara signifikan terhadap Purchase Intention. Selain itu, Perceived Risk dan Attitude Toward Product terbukti memediasi pengaruh
antara Negative Electronic Word of Mouth terhadap Purchase Intention. Temuan penelitian ini menegaskan bahwa minat beli konsumen terhadap
suatu produk tidak hanya dipengaruhi oleh informasi-informasi yang diterima melalui media sosial. Akan tetapi, juga dipengaruhi oleh adanya
persepsi dan sikap dari konsumen pada produk.

Kata Kunci: Perceived Risk; Negative E-WOM; Attitude Toward Product; Purchase Intention; Menstrual Cup.

Abstract

Environmental problems, particularly sanitary pad waste in Indonesia, have driven society to develop sustainable solutions. Menstrual cups are an
alternative to sanitary pads that can be used over the long term. However, the level of menstrual cup usage in Indonesia remains relatively low
compared to other countries. This study aims to analyze the effect of Negative Electronic Word of Mouth on Purchase Intention through Perceived
Risk and Attitude Toward Product as mediating variables. This research employs a quantitative method involving 300 respondents who are
women in Indonesia and are aware of menstrual cup products. Data were collected through online questionnaires distributed via Google Forms
and analyzed using Partial Least Square-Structural Equation Modelling (PLS-SEM) with SmartPLS version 4.0. The results indicate that Negative
Electronic Word of Mouth has a negative but insignificant effect on Purchase Intention. On the other hand, Perceived Risk and Attitude Toward
Product have a significant effect on Purchase Intention. Furthermore, Perceived Risk and Attitude Toward Product are proven to mediate the
relationship between Negative Electronic Word of Mouth and Purchase Intention. These findings emphasize that consumers’ purchase intentions
toward a product are not only influenced by information received through social media, but also by consumers’ perceptions and attitudes toward
the product.

Keyword: Perceived Risk; Negative E-WOM; Attitude Toward Product; Purchase Intention; Menstrual Cup.
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1. Pendahuluan

Sampah masih menjadi permasalahan utama pada lingkungan yang tidak kunjung selesai. Menurut
Badan Pengendalian Lingkungan Hidup Republik Indonesia (KLHK), kondisi lingkungan di Indonesia saat
ini telah mencapai tahap darurat lingkungan bersih. Data dari Sistem Informasi Pengelolaan Sampah
Nasional (SIPSN) menyatakan bahwa telah tercatat sebanyak 34,6 juta ton sampah di Indonesia saat ini
yang didominasi oleh sampah plastik sebanyak 19,64% (Indonesiaasri, 2025). Permasalahan sampah
yang terus kian membludak, telah mendapat perhatian dari pemerintah dan menuntut masyarakat untuk
lebih peduli dan perhatian terhadap keadaan lingkungan saat ini dengan menerapkan gerakan Zero
Waste Lifestyle (Sajid et al., 2023). Bagi perempuan, Menstrual Hygiene Product seperti pembalut
merupakan salah satu kebutuhan pokok dan diperkirakan bahwa setiap perempuan menghasilkan lebih
dari 300 sampah pembalut setiap tahunnya (Hariyanti et al., 2025). Tidak hanya itu, diungkapkan bahwa
terdapat 16.8 miliar sampah bekas pembalut dari 70 juta perempuan yang menstruasi secara aktif pada
tahun 2022 dan di kuartal ketiga (Q3) tahun 2025, permasalahan sampah pembalut di Indonesia menjadi
pusat perhatian masyarakat di media sosial. Melalui akun tiktok @pandawara ditunjukkan kondisi salah
satu sungai di Indonesia yang tercemar oleh sampah pembalut wanita yang belum teruraikan. Seiring
meningkatnya kesadaran konsumen, muncul alternatif pengganti pembalut yaitu Menstrual Cup yang
merupakan alat sanitari berbentuk corong atau wadah yang digunakan untuk menampung darah
menstruasi perempuan (Mardiana et al., 2024). Menstrual Cup telah menjadi produk yang dikenal oleh
masyarakat sejak beberapa tahun yang lalu sebagai salah satu alternatif atau produk pengganti yang
lebih baik dibandingkan pembalut wanita. Bahan ramah lingkungan yang digunakan menjadikan Menstrual
Cup sebagai produk yang menawarkan solusi di tengah maraknya permasalahan lingkungan yang
diakibatkan oleh sampah pembalut (Peter & Abhitha, 2021). Menurut data Research & Market (2024),
Menstrual Cup telah mencapai US$ 1,00 miliar di pasar internasional terutama di Amerika pada tahun
2024. Menurut data Research Polaris Market & Consulting (2024), negara-negara di Asia-Pasifik termasuk
di dalamnya Indonesia merupakan negara yang memiliki potensi untuk mendorong dan meningkatkan
pasar Menstrual Cup. Namun, pada faktanya tingkat adopsi Menstrual Cup di Indonesia masih relatif
rendah, terlihat dari total 95% masyarakat perempuan di Indonesia yang masih menggunakan pembalut,
yang menunjukkan adanya tantangan dalam mengubah perilaku konsumen (Kamira & Rizkalla, 2023).
Ditambah dengan adanya perbedaan pendapat antara konsumen sebelumnya serta pendapat yang saling
bertentangan antara dokter spesialis obstetri dan ginekologi terkait aman atau tidaknya produk tersebut
untuk digunakan oleh masyarakat, menimbulkan adanya ketidakpastian informasi pada masyarakat
terhadap Menstrual Cup.

Negative Electronic Word of Mouth merupakan informasi negatif yang diulas oleh konsumen
sebelumnya terkait suatu produk melalui media sosial (Furrer et al., 2021). Selain itu, Perceived Risk
merupakan persepsi negatif dari konsumen terhadap kemungkinan terjadi resiko akibat ketidakpastian
penggunaan produk (Sim et al., 2023). Attitude Toward Product merupakan evaluasi, pandangan, dan
sikap baik positif maupun negatif dari seseorang terhadap suatu produk (Kumar et al., 2023). Perceived
Risk dan Attitude Toward Product memiliki peran krusial sebagai penghubung antara Negative Electronic
Word of Mouth dengan Purchase Intention, yang didukung oleh penelitian Cabeza-Ramirez et al (2022),
Qalati et al (2021), dan Hoang & Tung (2024). Sebagian besar penelitian terdahulu hanya berfokus pada
negara-negara barat, sementara di Indonesia penelitian terkait faktor yang mempengaruhi minat beli
produk menstrual cup masih terbatas. Selain itu, penelitian mengenai hubungan antara Perceived Risk,
Negative Electronic Word of Mouth, Attitude Toward Product dan Purchase Intention secara bersamaan
masih belum banyak diuji secara empiris. Oleh karena itu, diperlukan penelitian yang lebih mendalam di
Indonesia untuk mengisi kesenjangan tersebut. Penelitian ini penting guna memahami bagaimana
Negative Electronic Word of Mouth akan mempengaruhi sikap dan persepsi dari konsumen terhadap
suatu produk dan pengaruhnya pada minat beli konsumen. Selain itu, temuan penelitian ini diharapkan
dapat menambah kontribusi teoritis dan menjadi acuan untuk penelitian maupun karya ilmiah dimasa yang
akan datang terkhususnya dalam iimu manajemen pemasaran.
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2. Tinjauan Pustaka

2.1 Hubungan Negative Electronic Word of Mouth dengan Perceived Risk

Negative Electronic Word of Mouth berisikan informasi negatif terkait suatu produk yang dibagikan di
media sosial dan berdampak kuat pada persepsi dan perilaku konsumen seseorang pada suatu produk
(Zinko et al., 2021). Seseorang yang mendapatkan informasi negatif terkait suatu produk di sosial media
akan memiliki pandangan atau persepsi yang negatif terkait adanya ketidakpastian yang mungkin timbul
dari produk yang diulas (Ali et al., 2023). Persepsi resiko yang muncul akibat ulasan negatif dari
seseorang akan memberikan rasa ketakutan dan kekhawatiran akan adanya ketidakpastian dan kerugian,
akan memicu konsumen untuk lebih kritis dan cenderung bersikap skeptis terhadap suatu produk (Sheikh
et al., 2023; Sun & Zhao, 2022). Penelitian Zhang et al (2022) menemukan bahwa Negative Electronic
Word of Mouth berpengaruh secara signifikan terhadap Perceived Risk.

2.2 Hubungan Negative Electronic Word of Mouth dengan Attitude Toward Product

Negative Electronic Word of Mouth merupakan bentuk komunikasi negatif yang di sebarkan secara
online terkait suatu produk yang memicu rasa ketidakpercayaan dari seseorang dan menurunkan
penilaian konsumen tersebut terhadap produk (Ali et al., 2023; Slamet & Yuliana, 2024). Konsumen
cenderung lebih mempercayai pengalaman dari konsumen sebelumnya, dan pengalaman buruk yang
diberikan melalui media sosial akan melemahkan sikap konsumen terhadap produk tersebut (Fitri & Isa,
2024). Semakin banyak ulasan negatif yang disebar dan dipercayai oleh konsumen, maka akan semakin
negatif sikap konsumen terhadap suatu produk (Nurmahendra & Setyawan, 2023). Penelitian Ardyan et al
(2021) menemukan bahwa Negative Electronic Word of Mouth memiliki dampak yang kuat terhadap
Attitude Toward Product.

2.3 Hubungan Perceived Risk dengan Purchase Intention

Persepsi yang dirasakan oleh seseorang terhadap suatu resiko akan mempengaruhi perilaku
konsumen dan menjadi hambatan utama dalam membentuk minat beli dari konsumen (Wei et al., 2024).
Persepsi resiko yang tinggi terhadap adanya ketidakpastian dan konsekuensi negatif yang mungkin timbul
dalam penggunaan produk, mendorong penurunan minat beli konsumen dan cenderung menghindari
produk tersebut (Zhu & Ratasuk, 2024). Konsumen cenderung menghindari produk yang dirasakan akan
memberikan resiko dan kerugian saat membeli suatu produk yang mana menjelaskan bahwa semakin
besar resiko yang dirasakan, maka akan semakin kecil kemungkinan konsumen untuk berniat membeli
produk (Lazaroiu et al., 2020; Habib & Hamadneh, 2021). Menurut Ayun et al (2024) dan llhamalimy & Ali
(2021) pandangan negatif terkait resiko pada suatu produk akan menurunkan rasa keinginan untuk
membeli pada seseorang, Perceived Risk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Purchase Intention
dari konsumen.

2.4 Hubungan Negative Electronic Word of Mouth dengan Purchase Intention

Purchase Intention merupakan perasaan keinginan konsumen untuk membeli dan menggunakan
suatu produk yang dipengaruhi oleh banyak faktor (Hou & Sarigdlli, 2022). Negative Electronic Word of
Mouth menjadi salah satu faktor yang mempengaruhi minat beli konsumen pada suatu produk (Slamet &
Yuliana, 2024). Ulasan negatif atas suatu produk yang diberikan konsumen sebelumnya akan berdampak
pada penurunan keinginan untuk membeli dari konsumen (Angelina & Widaningsih, 2025; Zinko et al.,
2021). Informasi negatif yang diterima oleh konsumen di media sosial berpengaruh dalam menurunkan
minat membeli konsumen pada suatu produk dengan meningkatnya persepsi buruk dan meragukan
produk yang dituju (Widodo & Salamah, 2023). Menurut Liapriyanti & Cahyadi (2025) Negative Electronic
Word of Mouth memiliki pengaruh terhadap niat beli konsumen pada suatu produk.

2.5 Hubungan Attitude Toward Product dengan Purchase Intention

Penelitian menyatakan bahwa Attitude Toward Product memiliki pengaruh yang signifikan terhadap
Purchase Intention (Adella & Nurjanah, 2022; Shang et al., 2024). Menurut (Kamalanon et al., 2022)
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Attitude Towards Product menunjukkan penilaian atau sikap secara positif maupun negatif dari konsumen
terhadap suatu produk yang mempengaruhi tindakan pembelian terhadap produk tersebut. Seseorang
yang memiliki sikap positif terhadap produk akan terpicu rasa yakin untuk berkontribusi dan meningkatkan
keinginan untuk membeli produk tersebut (Margariti et al., 2024; Hoang & Tung, 2024). Semakin positif
sikap dari konsumen terhadap produk, semakin tinggi rasa keinginan untuk membeli pada produk
tersebut, begitu pula sebaliknya (Aimohammadi & Abdulghaffar, 2022; Baltaci et al., 2024).

2.6 Hubungan Perceived Risk sebagai mediasi pengaruh Negative Electronic Word of Mouth

terhadap Purchase Intention

Konsumen memiliki sifat risk averse, yaitu memilih pilihan yang aman meskipun kurang
menguntungkan dibandingkan dengan yang beresiko tinggi namun menguntungkan dan Negative
Electronic Word of Mouth yang mendorong pembentukan persepsi resiko pada suatu produk, memicu
perilaku defensif dari konsumen dan menurunkan rasa minat untuk membeli produk (Makhitha et al.,
2021). Negative review yang dibagikan di sosial media akan mengakibatkan seseorang yang melihat
review tersebut memilih untuk menghindari produk tersebut (Casidy et al., 2021). Negative Electronic
Word of Mouth memiliki pengaruh yang lebih kuat terhadap konsumen, lebih mudah dipercaya,
memperkuat keyakinan seseorang terkait ancaman kerugian dari suatu produk yang membentuk persepsi
resiko. Semakin banyak ulasan negatif yang diterima akan memicu timbulkan persepsi negatif dari
seseorang terhadap suatu produk dan semakin tingginya persepsi resiko yang dirasakan konsumen, akan
mendorong tingginya keraguan konsumen pada produk tersebut dan menurunkan rasa minat untuk
membeli dimasa depan (Zhou et al., 2022; Zhang et al., 2022).

2.7 Hubungan Attitude Toward Product sebagai mediasi pengaruh Negative Electronic Word of

Mouth terhadap Purchase Intention

Negative Word of Mouth menyediakan informasi negatif terkait suatu produk di media sosial yang
sangat dipercayai oleh konsumen (Fitri & Isa, 2024). Informasi negatif yang dipercaya oleh konsumen
dapat menyebabkan perubahan sikap konsumen terhadap suatu produk yang didukung dengan
meningkatnya keraguan pada diri konsumen dan pada akhirnya menurunkan niat membeli konsumen
pada suatu produk (Ardyan et al, 2021). Review negatif terkait sutau produk yang diberikan
mempengaruhi pandangan dan evaluasi konsumen, yang kemudian mendorong terbentuknya sikap yang
kurang positif terhadap suatu produk (Halim et al., 2022). Seseorang yang memiliki sikap positif terhadap
produk akan terpicu yakin untuk berkontribusi yang meningkatkan keinginan untuk membeli produk
tersebut, begitu juga sebaliknya (Margariti et al., 2024; Baltaci et al., 2024). Informasi negatif yang
dipercayai oleh konsumen, akan mempengaruhi sikap dari seseorang terhadap suatu produk dan
mendorong ketidakinginan dari konsumen untuk membeli produk tersebut (Slamet & Yuliana, 2024).

3. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survey dan termasuk dalam
kategori penelitian asosiatif kausal. Data penelitian dikumpulkan menggunakan kuesioner Google Form
yang dibagikan secara online, menggunakan skala Likert 1 sampai 5 yaitu sangat setuju (5), setuju (4),
cukup setuju (3), tidak setuju (2), dan sangat tidak setuju (1). Populasi penelitian ini adalah masyarakat
Indonesia yang berjenis kelamin perempuan. Berdasarkan rumus Lemeshow, target sampel yang
ditetapkan sebesar 300 responden. Pengambilan sampel menggunakan teknik Non Probability Sampling
berupa Purposive Sampling, dengan kriteria sampel berupa (1) Warga negara Indonesia, (2) Usia minimal
17 tahun, (3) Mengetahui produk Menstrual Cup. Analisis Data dilakukan menggunakan SmartPLS versi
4.0 dengan metode Partial Least Square-Structural Equation Modelling (PLS-SEM).
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Gambar 1. Kerangka Berpikir

Tabel 1. Variabel dan Indikator

Variabel Indikator
Negative Electronic (1) Intensity, (2) Content, dan (3) Valence of Opinion (Ayumi et al., 2022).
Word of Mouth

Perceived Risk 1) Financial Risk, (2) Time Risk, (3) Performance Risk, dan (4) Social Risk
Song & Liu, 2021).

1) Cognitive, (2) Affective (Ranggadipta & Sisilia, 2023).

1) Find Information about Product, (2) Consider Buying the Product, (3)
ntend to Purchase (Mulyaputri & Sanaji, 2021).

(
(
Attitude Toward Product  (
Purchase Intention (

I

4. Hasil dan Pembahasan

4.1 Hasil
Tabel 2. Convergent Validity dan Composite Reliability
Variable ltems Uji Validity Uji Reliability Mean
Loading Factors  AVE  Cronbach's Aipha  CR

Negative Electronic Word of NEWOM 1 0.891 0.746 0.830 0.898 3.46
Mouth NEWOM 2 0.855
NEWOM 3 0.845

Perceived Risk PR 1 0.850 0.712 0.865 0908 3.64
PR 2 0.843
PR3 0.860
PR 4 0.821

Attitude Toward Product ATT 1 0.879 0.750 0.889 0923 264
ATT 2. 0.832
ATT 3 0.880
ATT 4 0.872

Purchase Intention Pl 1 0.898 0.809 0.882 0927 264
PI2 0.898
PI3 0.902

Berdasarkan tabel 2, hasil uji validitas dan reliabilitas dengan nilai Loading Factor yang berada diatas
0.70, nilai Average Variance Extracted (AVE) lebih dari 0.50, nilai Cronbach’s Alpha diatas 0.70, serta nilai
Composite Reliability (CR) yang secara konsisten berada pada rentang 0.809 — 0.927, menandakan
bahwa setiap indikator dan instrumen penelitian yang dianalisis memiliki reliabilitas item yang baik,
dianggap kuat, dan dinyatakan valid sebagai pengukur konstruk laten dan mendukung analisis model
penelitian yang diterapkan.
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Tabel 3. Discriminant Validity — Fornell Larcker

ATT NEWOM Pl PR
Attitude Toward Product 0.866
Negative Electronic Word of Mouth -0.515 0.864
Purchase Intention 0.708 -0.504 0.899
Perceived Risk -0.480 0.742 -0.541 0.844

Tabel 3 menunjukkan hasil uji validitas diskriminan dengan pendekatan Fornell Larcker menunjukkan
bahwa nilai akar kuadrat (AVE) setiap konstruk memiliki kemampuan yang kuat dalam menjelaskan
variansnya sendiri dibandingkan dengan varians yang yang berasal dari konstruk lain, dengan nilai
Attitude Toward Product = 0.866, Negative Electronic Word of Mouth = 0.864, Purchase Intention = 0.899,
dan nilai Perceived Risk = 0.844. Hasil tersebut menunjukkan setiap konstruknya memenuhi kriteria
validitas diskriminan menurut Fornell Larcker, serta menunjukkan masing-masing dari konstruk dapat
dibedakan secara jelas satu sama lain dalam model.

Tabel 4. R-Square

R-square R-square adjusted
Attitude Toward Product 0.265 0.263
Purchase Intention 0.554 0.550
Perceived Risk 0.550 0.548

Berdasarkan tabel 4, variabel Aftitude Toward Product memiliki nilai R-square sebesar 0.265 dan R-
square adjusted sebesar 0.263 yang menunjukkan bahwa 26.5% variasinya dapat dijelaskan oleh variabel
prediktor (independen). Variabel Purchase Intention memiliki nilai R-square sebesar 0.554 dengan R-
square adjusted sebesar 0.550, menunjukkan 55.4% variasi minat beli dapat dijelaskan. Variabel
Perceived Risk dengan nilai R-square sebesar 0.550 dan nilai R-square adjusted sebesar 0.548 yang
berarti 55% variansnya dapat dijelaskan oleh variabel prediktor (independen). Hasil tersebut menunjukkan
bahwa model penelitian memiliki kemampuan prediktif yang kuat dan konsisten dalam menjelaskan
varians variabel dependen.

Tabel 5. Hypothesis Testing

Path Original Standard
Sample s T P
sampel mean (M) deviaion statistics ~ Values Result
(0) (STDEV)
H:1  Negative Electronic Word of .
Mouth —s Perceived Risk 0.742 0.742 0.031 23877  0.000 Diterima
H2  Negative Electronic Word of
Mouth — Attitude Toward -0.515 -0.517 0.052 9.953 0.000 Diterima
Product
Mo Negative Electronic Word of o5 g4 0.069 0362 0718  Ditolak
Mouth — Purchase Intention
He  Perceived Risk — Purchase 045 945 0.068 3624 0000 Diterima
Intention
Hs  Altiude Toward Product — g5z (577 0.059 982 0000 Diterima

Purchase Intention

He Negative Electronic Word of
Mouth — Perceived Risk — -0.182 -0.182 0.052 3.480 0.001  Diterima
Purchase Intention

Hz  Negative Electronic Word of
Mouth — Attitude Toward -0.298 -0.298 0.043 6.902 0.000 Diterima
Product — Purchase Intention
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Tabel 5 menunjukkan bahwa sebagian hipotesis dalam penelitian diterima, dengan 1 (satu) hipotesis
yang ditolak yaitu hipotesis ke-3 (tiga). Dimana, Negative Electronic Word of Mouth tidak memiliki
pengaruh langsung dan signifikan terhadap Purchase Intention dengan koefisien — 0.025 (p = 0.718), t-
statistic < 1,96 dan p-value > 0,05. Temuan ini juga mengindikasikan adanya efek mediasi yang signifikan
dimana Negative Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap Purchase Intention melalui Perceived
Risk dan Attitude Toward Product.

4.2 Pembahasan

Dalam konteks produk menstruasi (Menstrual Cup), ulasan negatif dari konsumen di media sosial
memiliki peran dalam membentuk persepsi akan resiko pada konsumen. Ulasan negatif terkait produk
Menstrual Cup di media sosial, cenderung meningkatkan rasa khawatir, dan ketidakpastian dikalangan
konsumen terhadap produk tersebut (Devan et al., 2022; Sheikh et al., 2023). Tidak hanya itu, Ulasan
negatif terkait Menstrual Cup di media sosial turut berkontribusi dalam membentuk sikap konsumen
terhadap produk tersebut. Ulasan negatif menimbulkan kesan bahwa suatu produk memiliki risiko yang
tinggi dan kurang direkomendasikan untuk digunakan, yang kemudian mendorong konsumen untuk
memiliki sikap, penilaian, dan evaluasi yang negatif terhadap produk tersebut (Ali et al., 2023; Ardyan et
al., 2021). Lebih lanjut, Perceived Risk dan Attitude Toward Product juga turut berperan dalam
membentuk minat beli masyarakat Indonesia pada produk Menstrual Cup. Hal ini sejalan dengan
penelitian Hamdan & Raharja (2020) dan Zhu & Ratasuk (2024) yang menyatakan bahwa persepsi resiko
yang tinggi menimbulkan rasa khawatir, ragu, dan rasa takut yang tinggi pada konsumen yang pada
akhirnya mendorong penurunan minat beli konsumen pada produk Menstrual Cup dan cenderung
menghindari produk tersebut. Selaras dengan hal tersebut, Attitude Toward Product merupakan faktor
penting dalam membentuk minat beli. Dimana, konsumen yang memandang Menstrual Cup sebagai
produk yang kurang aman dan kurang direkomendasikan, akan memiliki rasa keinginan yang lemah pada
produk Menstrual Cup (Hoang & Tung, 2024; Kamira & Rizkalla, 2023).

Namun disisi lain, Negative Electronic Word of Mouth berpengaruh negatif namun tidak signifikan
terhadap Purchase Intention. Kemudahan dalam mengakses informasi pada saat ini mendorong
konsumen untuk tidak secara langsung mempercayai informasi negatif yang tersebar (Li et al., 2022).
Menstrual Cup sebagai produk inovasi terbarukan mendorong konsumen untuk mempertimbangkan
berbagai aspek terkait Menstrual Cup secara lebih mendalam, ditambah dengan keberadaan informasi
yang beragam (positif dan negatif) terkait produk Menstrual Cup menempatkan konsumen dalam kondisi
bimbang, sehingga pengaruh informasi negatif tidak secara langsung menurunkan minat beli (Wang et al.,
2025). Negative Electronic Word of Mouth yang mendorong pembentukan persepsi resiko pada suatu
produk, memicu perilaku defensif dari konsumen dan menurunkan rasa minat untuk membeli produk
Menstrual Cup (Makhitha et al., 2021). Ulasan negatif yang diterima akan memicu timbulnya persepsi
negatif dari seseorang terhadap suatu produk dan semakin tingginya persepsi resiko yang dirasakan
konsumen, akan mendorong tingginya keraguan konsumen pada produk tersebut dan menurunkan rasa
minat untuk membeli dimasa depan (Sun & Zhao, 2022; Zinko et al., 2021). Tidak hanya itu, Review
negatif terkait Menstrual Cup yang diberikan mempengaruhi pandangan dan evaluasi konsumen, yang
kemudian mendorong terbentuknya sikap yang kurang positif terhadap Menstrual Cup (Halim et al., 2022).
Penilaian terhadap Menstrual Cup oleh konsumen berdampak pada kurangnya rasa minat dari konsumen
terhadap produk tersebut. Informasi negatif yang dipercaya oleh konsumen dapat menyebabkan
perubahan sikap konsumen terhadap suatu produk yang didukung dengan meningkatnya keraguan pada
diri konsumen dan pada akhirnya menurunkan niat membeli konsumen pada suatu produk (Ardyan et al.,
2021; Baltaci et al., 2024).

5. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian, sebagian besar hasil penelitian diterima dengan 1 (satu) hipotesis yang
ditolak. Temuan ini menunjukkan bahwa Negative Electronic Word of Mouth berpengaruh terhadap
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pembentukan sikap dan persepsi akan resiko dari konsumen, namun tidak secara langsung
mempengaruhi minat beli konsumen. Hal ini dipengaruhi oleh adanya EWOM positif yang tersebar
dimedia sosial dan menempatkan konsumen dalam kondisi bimbang. Selain itu, Perceived Risk dan
Attitude Toward Product terbukti berfungsi sebagai variabel mediasi yang menjembatani pengaruh N-
Ewom terhadap Purchase Intention. Berkaitan dengan produk Menstrual Cup penelitian ini menunjukkan
bahwa negatif E-wom, persepsi resiko, dan sikap negatif menurunkan rasa minat membeli konsumen
terhadap produk tersebut. Berdasarkan temuan penelitian ini, produsen dan pemasar produk Menstrual
Cup disarankan untuk dapat lebih aktif dalam mengelola informasi positif dan pemberian edukasi terkait
produk Menstrual Cup pada masyarakat. Pemberian informasi, komunikasi yang lebih persuasif, dan
edukasi yang jelas terkait produk serta aspek positif lainnya perlu untuk diperkuat guna menekan
kekhawatiran dan meningkatkan rasa minat konsumen terhadap produk tersebut. Upaya ini penting untuk
dilakukan, mengingat Negative Electronic Word of Mouth, Perceived Risk dan Attitude Toward Product
terbukti berperan dalam memengaruhi minat beli konsumen terhadap Menstrual Cup. Peneliti dimasa
depan disarankan untuk mengkaji faktor lain seperti Positive Electronic Word of Mouth. Dengan hal ini,
penelitian mendatang diharapkan dapat menghasilkan pandangan lain yang lebih menyeluruh dalam
mendorong peningkatan rasa minat membeli konsumen terutama produk menstruasi.
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