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ABSTRACT

TARUMANAGARA UNIVERSITY FACULTY
OF ECONOMICS AND BUSINESS JAKARTA

(A) ANDRIAN (115170003)

(B) INFLUENCE OF CONSUMER’S PERCEIVED RISK ON CONSUMER’S
ONLINE PURCHASE INTENTION IN INDONESIA

© xviii + 102 pages, 43 tables, 6 pictures, 3 attachments

O) MARKETING MANAGEMENT

® ABSTRACT: Online purchase intention is the consumer’s intention to make an online
purchase, financial risk is a monetary loss from the purchase, product risk is a
consequence of a product not functioning as expected, security risk is the loss of the
buyer’s personal information being spread, time risk refers to the time it takes to make
a purchase, social risk is a feeling of dissatisfaction with family or friends for the
product purchased, psychological risk is a sense of disappointment because of choosing
a bad product. This study aims to determine the influence of perceived risk on online
purchase intention with a conclusive quantitative methods and cross sectional study.
Data obtained by using a questionnaire made in google form to 130 respondents who
shopped online in the last 3 months in Indonesia using a non- probability sampling,
purposive sampling. There are 6 hypotheses in this study which were analyzed using
PLS-SEM with SmartPLS 3.3.2. The result of this study indicate that financial risk,
product risk, security risk, time risk and psychological risk have a negative effect on
online purchase intention in Indonesia, while social risk has a negative and weak effect
on online purchase intention in Indonesia.
Keywords: Perceived risk and Online Purchase Intention

(P REFERENCE LIST: 61 (1991 — 2021)

(G) Franky Slamet, S.E., M.M.



ABSTRAK

UNIVERSITAS TARUMANAGARA
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS

JAKARTA

(A) ANDRIAN (115170003)
) PENGARUH RISIKO YANG DIRASAKAN TERHADAP INTENSI

©
()
®

®
©

PEMBELIAN DARING KONSUMEN DI INDONESIA
xviii + 102 halaman, Tabel 43, Gambar 6, Lampiran 3
MANAJEMEN PEMASARAN

ABSTRAK: Intensi pembelian daring adalah niat konsumen untuk melakukan
pembelian secara daring, risiko finansial merupakan kerugian moneter dari pembelian,
risiko produk merupakan konsekuensi dari produk yang tidak berfungsi seperti yang
diharapkan, risiko keamanan adalah kerugian atas tersebarnya informasi pribadi
pembeli, risiko waktu mengacu pada waktu yang dibutuhkan untuk melakukan
pembelian, risiko sosial merupakan rasa ketidakpuasan keluarga atau teman atas
produk yang dibeli, risiko psikologis adalah rasa kekecewaan karena memilih produk
yang buruk. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh risiko yang dirasakan
terhadap intensi pembelian daring dengan metode kuantitatif berjenis konklusif dan
cross sectional study. Data diperoleh dengan kuesioner yang dibuat dalam google form
terhadap 130 responden yang merupakan masyarakat Indonesia yang berbelanja daring
dalam 3 bulan terakhir dengan metode non-probability sampling, purposive sampling.
Ada 6 hipotesis dalam penelitian ini yang dianalisis menggunakan PLS- SEM dengan
SmartPLS 3.3.2. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa risiko finansial, risiko
produk, risiko keamanan, risiko waktu dan risiko psikologis berpengaruh negatif
terhadap intensi pembelian daring di Indonesia, sedangkan risiko sosial berpengaruh
negatif dan lemah terhadap intensi pembelian daring di Indonesia. Kata Kunci: Risiko
Yang Dirasakan dan Intensi Pembelian Daring
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BAB |
PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang Masalah

Internet World Stats (2021) mencatat jumlah pengguna internet di dunia
pada kuartal 111/2020 sebanyak 4,929 miliar. Pada gambar 1.1 dapat dilihat
mayoritas pengguna internet di dunia pada kuartal 111/2020 berasal dari Asia, yakni
sebesar 51.8%, kemudian berasal dari Eropa sebesar 14.8%, lalu disusul dengan
Afrika sebesar 12.8%, Amerika Latin sebesar 9.5%, Amerika Utara sebesar 6.8%,

Timur Tengah sebesar 3.7%, dan Australia sebesar 0.6%.

Timur Tengah Australia
Amerika Utara
6.8%

Amerika Latin
9.5%

Afrika 12.8% SAsBY

Eropa
14.8%

Sumber: Diolah dari Internet World Stats (2020)

Gambar 1.1
Pengguna Internet di Dunia 2020 (Q3)

Menurut data Internet World Stats (2021), jumlah pengguna internet di
dunia pada kuartal 1VV/2020 telah mencapai 5,098 miliar atau naik sebesar 169 juta
pengguna jika dibandingkan dengan kuartal 111/2020. Pada tahun 2019, sekitar 1,92



miliar orang di dunia membeli barang atau jasa secara daring (dalam jaringan) atau
online dan di tahun yang sama total penjualan melalui internet di dunia telah
mencapai 3.53 triliun (dalam US dollars).

Di Indonesia, menurut data APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet
Indonesia) jumlah pengguna internet di Indonesia pada kuartal 11/2020 mencapai
196,7 juta atau 73,7% dari populasi. Jumlah pengguna internet di Indonesia ini
meningkat 23,5 juta atau 8,9% dibandingkan tahun 2018. Survei APJII dilakukan
pada 2-25 Juni 2020 melalui penyebaran kuesioner terhadap 7.000 responden,
dengan tingkat toleransi kesalahan sebesar 1,27%. Peningkatan jumlah pengguna
internet ini didorong oleh kehadiran infrastruktur internet cepat yang makin merata
dan transformasi digital yang masif akibat pandemi Covid-19 (Coronavirus Disease
2019) sejak Maret 2020 (Bisnis.com).

Pada gambar 1.2 dapat dilihat bahwa Pulau Jawa memiliki berkontribusi
besar terhadap kenaikan jumlah pengguna internet di Indonesia, yakni sebesar
41,7%. Pengguna internet terbesar kedua berasal dari Pulau Sumatera sebesar
16,2%. Disusul oleh Pulau Sulawesi sebesar 5,1%, Kalimantan sebesar 4,6%, Bali-
Nusa Tenggara sebesar 3,9% dan Maluku-Papua sebesar 2,2% (APJII, 2020).

Wil
LA

T
LA

|
|

E 3 3.9 4.6 >-1 -

Sumatera Jawa Bali dan Nusa Kalimantan Sulawesi Maluku dan
Tenggara Papua

I
i

Sumber: Diolah dari APJII (2020)
Gambar 1.2
Kontribusi Penetrasi Internet 2020 (Q2)



Meningkatnya pengguna internet di Indonesia membuat internet menjadi
salah satu platform bisnis yang mempunyai prospek menjanjikan. Melalui jaringan
internet, berbagai perusahaan besar hingga perusahaan kecil membuka bisnisnya
secara daring di mana konsumen dapat bertransaksi secara virtual dimulai dari
proses pemesanan, pembayaran, pengiriman hingga barang sampai kepada
konsumen. Bisnis daring dapat berkembang dengan cepat dan pesat karena mudah
dijalankan dan tidak memerlukan modal yang besar. Bisnis secara daring juga
mempermudah penjual untuk mencari calon konsumen yang potensial, pemasuk
yang dapat diandalkan, tidak terbatas waktu dan tempat karena tidak mengharuskan
pertemuan secara langsung (Turban dkk., 2009).

Di sisi lain, bisnis daring juga memberikan keuntungan bagi konsumen
untuk berbelanja berbagai varian produk atau jasa tanpa pergi meninggalkan rumah
dan dapat dilakukan setiap saat hanya dengan mengklik produk atau jasa yang
diinginkan dengan bantuan internet (Turban dkk., 2009). Mudahnya akses internet
membuat belanja daring menjadi hal yang biasa dalam bertransaksi. Konsumen
dapat memenuhi berbagai kebutuhannya seperti membeli tiket pesawat, memesan
kamar hotel, tiket bioskop, pakaian, produk kecantikan dan makanan hingga
minuman. Di antara produk atau jasa yang dibeli konsumen secara daring, produk
yang berhubungan dengan perjalanan berada di urutan teratas yaitu sebesar 82,2%,
lalu diikuti oleh buku sebesar 69% dan kebutuhan sehari-hari 59%. (Ling dkk.,
2012).

Dengan semakin meningkatnya konsumen yang berbelanja secara daring,
hal ini menciptakan beberapa masalah dan tantangan baru seperti keamanan dalam
pembayaran, perlindungan data diri, dan kualitas produk (Paynter & Lim, 2001).
Konsumen yang berbelanja secara daring mempunyai risiko yang lebih tinggi
dibandingkan dengan belanja secara luring (luar jaringan) atau offline. Konsumen
tidak dapat melihat produk secara langsung sehingga produk yang ditawarkan belum
tentu sesuai dengan apa yang didapatkan. Contohnya seperti warna dan bentuk
produk. Jadi lebih besar kemungkinan produk tidak memuaskan dan tidak sebanding
dengan harga yang dikeluarkan (Featherman & Pavlou, 2003).



Risiko yang dirasakan konsumen (consumer’s perceived risk) dalam
berbelanja daring telah menjadi persoalan yang krusial, karena dapat secara
langsung memengaruhi sikap konsumen dalam pembelian daring dan sikap tersebut
akan berpengaruh secara signifikan terhadap perilaku dalam berbelanja daring.
(Ariff dkk., 2014). Menurut Schierz dkk. (2010), risiko yang dirasakan (perceived
risk) adalah ekspektasi kerugian. Semakin besar ekspektasi kerugian maka semakin
tinggi tingkat risiko yang akan dirasakan konsumen. Risiko yang dirasakan adalah
persepsi konsumen tentang suatu ketidakpastian dan konsekuensi yang tidak
diinginkan ketika membeli suatu produk atau jasa (Dowling & Staelin, 1994).
Almousa (2011) menyatakan bahwa risiko yang dirasakan dalam berbelanjadaring
memiliki pengaruh yang negatif terhadap intensi pembelian daring (online purchase
intention). Ariffin dkk. (2018) mengklasifikasikan risiko yang dirasakan menjadi
enam dimensi yang akan mempengaruhi risiko yang dirasakan konsumen, yakni:
risiko finansial (financial risk), risiko produk (product risk), risiko keamanan
(security risk), risiko waktu (time risk), risiko sosial (social risk), dan risiko
psikologis (psychological risk).

Risiko finansial merupakan salah satu dimensi dari risiko yang dirasakan.
Risiko finansial adalah risiko potensi kerugian yang dirasakan dalam sisi finansial,
di mana konsumen merasa takut kehilangan sejumlah uang ketika melakukan
pembayaran dalam berbelanja daring dengan menggunakan kartu kredit (Masoud,
2013). Selain itu, konsumen juga dapat mengalami risiko penipuan Kketika
bertransaksi secara daring. (Almousa, 2011). Risiko finansial adalah prediktor kuat
yang mempengaruhi intensi pembelian daring, pencarian informasi dan seberapa
seringnya aktivitas pembelian. (Ariffin dkk., 2018).

Risiko produk juga merupakan dimensi yang penting dalam risiko yang
dirasakan. Risiko produk merupakan alasan yang paling sering digunakan
konsumen untuk tidak berbelanja secara daring. Risiko produk memiliki dampak
signifikan pada frekuensi pembelian secara daring. (Forsythe & Shi, 2003). Hal ini
disebabkan karena dalam berbelanja daring, konsumen tidak dapat memeriksa
produk dan mencoba produk secara langsung seperti berbelanja secara luring.



Kemudian ketidakpastian produk tersebut cenderung berdampak negatif pada niat
membeli daring. (Alreck & Settle, 2002; Garbarino & Strahilevitz, 2004).

Risiko keamanan adalah persepsi risiko yang dirasakan konsumen ketika
tempat bertransaksi tersebut tingkat keamanan internetnya tidak memadai, penipuan
atau peretasan daring. (Karnik, 2014). Selain itu juga ada risiko keamanan yang
dirasakan konsumen tentang data pribadi seperti alamat pengiriman dan
informasi lain yang bersifat pribadi. (Ariffin dkk., 2018).

Risiko waktu merupakan seberapa lama waktu yang dikeluarkan ketika
barang yang diterima rusak dan ingin di tukar dengan yang baru, waktu yang
dikeluarkan untuk mencari informasi produk, dan keterlambatan ketika menunggu
produk sampai ke konsumen (Ariffin dkk., 2018). Selain itu konsumen juga dapat
merasakan risiko waktu untuk mempelajari cara melakukan pembelian melalui situs
(website) atau toko daring (online shop) dan waktu yang dikeluarkan untuk
menunggu respons dari penjual (Thakur & Srivastava, 2015).

Risiko sosial adalah elemen penting dalam risiko yang dirasakan karena
menjelaskan pengaruh masyarakat pada keputusan konsumen. Risiko sosial
mengacu pada penilaian yang dirasakan atas produk yang dibeli dan menciptakan
ketidakpuasan di antara keluarga, teman dan komunitas (Dowling & Staelin, 1994).
Selain itu, risiko sosial juga menimbulkan rasa hilangnya status sosial atau reputasi
akibat dari ketidaksesuaian produk yang dibeli. (Masoud, 2013).

Risiko psikologis merupakan risiko yang dirasakan seperti kehilangan
harga diri karena frustasi produk yang dibeli tidak mencapai ekspektasi. (Stone &
Gronhaug, 1993). Risiko psikologis berhubungan dengan persepsi konsumen
tentang bagaimana penilaian yang salah setelah melakukan pembelian mengarah
pada risiko sosial, yang mengacu pada persepsi tentang bagaimana orang lain akan
bereaksi terhadap pembeliannya. Bhukya & Singh (2015) menyatakan untuk
meningkatkan niat beli konsumen (consumer purchase intention), risiko sosial harus
diminimalkan secara signifikan.

Risiko yang dirasakan konsumen pada saat berbelanja daring tentunya akan
sangat mempengaruhi niat konsumen untuk berbelanja daring. (Almousa,

2011). Oleh karena itu penelitian ini ditujukan untuk mengetahui pengaruh risiko



terhadap niat belanja secara daring. Berdasarkan latar belakang tersebut, maka judul
dalam penelitian ini adalah: “Pengaruh Risiko yang Dirasakan terhadap Intensi

Pembelian Daring Konsumen di Indonesia.”

2. ldentifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan sebelumnya,
maka identifikasi masalah dalam penelitian ini, adalah sebagai berikut:
Apakah risiko keuangan berpengaruh terhadap intensi pembelian daring?
Apakabh risiko produk berpengaruh terhadap intensi pembelian daring?
Apakah risiko keamanan berpengaruh terhadap intensi pembelian daring?

a.
b
c
d. Apakah risiko waktu berpengaruh terhadap intensi pembelian daring?
e. Apakah risiko sosial berpengaruh terhadap intensi pembelian daring?
f

Apakah risiko psikologis berpengaruh terhadap intensi pembelian daring?

3. Batasan Masalah
Adapun beberapa batasan masalah yang terdapat pada penelitian ini,
adalah sebagai berikut:
a. Variabel dependen yang diteliti adalah intensi pembelian daring.
b. Variabel independen yang diteliti adalah risiko keuangan, risiko produk, risiko
keamanan, risiko waktu, risiko sosial, dan risiko psikologis.
c. Subjek penelitian yang digunakan adalah masyarakat Indonesia yang
berbelanja daring dalam 3 bulan terakhir.

4. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah dan batasan masalah yang
telah diuraikan sebelumnya, maka rumusan masalah dalam penelitian ini, adalah
sebagai berikut:
a.  Apakah risiko keuangan berpengaruh terhadap intensi pembelian daring di
Indonesia?
b. Apakah risiko produk berpengaruh terhadap intensi pembelian daring di

Indonesia?



c.  Apakah risiko keamanan berpengaruh terhadap intensi pembelian daring di
Indonesia?

d. Apakah risiko waktu berpengaruh terhadap intensi pembelian daring di
Indonesia?

e. Apakah risiko sosial berpengaruh terhadap intensi pembelian daring di
Indonesia?

f.  Apakah risiko psikologis berpengaruh terhadap intensi pembelian daring di
Indonesia?

B. TUJUAN DAN MANFAAT PENELITIAN
1. Tujuan Penelitian
Berdasarkan rumusan masalah yang telah diuraikan sebelumnya, maka

terdapat tujuan penelitian, yakni sebagai berikut:

a. Untuk menguji secara empiris pengaruh risiko finansial terhadap intensi
pembelian daring di Indonesia.

b. Untuk menguji secara empiris pengaruh risiko produk terhadap intensi
pembelian daring di Indonesia.

c.  Untuk menguji secara empiris pengaruh risiko keamanan terhadap intensi
pembelian daring di Indonesia.

d. Untuk menguji secara empiris pengaruh risiko waktu terhadap intensi
pembelian daring di Indonesia.

e. Untuk menguji secara empiris pengaruh risiko sosial terhadap intensi
pembelian daring di Indonesia.

f. Untuk menguji secara empiris pengaruh risiko psikologis terhadap

intensipembelian daring di Indonesia.



2. Manfaat Penelitian

Manfaat penelitian ini ditujukan pada berbagai pihak, yakni sebagai
berikut:
a. Praktis

Secara praktis, penelitian ini bermanfaat untuk menjadi pedoman bagi
pebisnis daring dalam merancang program pemasaran dengan mengetahui pengaruh
risiko finansial, risiko produk, risiko keamanan, risiko waktu, risiko sosial dan risiko
psikologis terhadap intensi pembelian daring agar dapat mendorong keputusan calon

konsumen untuk melakukan pembelian secara berkala.

b. Akademis

Penelitian ini bermanfaat untuk menambah referensi bagi peneliti
selanjutnya yang ingin meneliti tentang pengaruh risiko keuangan, risiko produk,
risiko keamanan, risiko waktu, risiko sosial dan risiko psikologis terhadap intensi

pembelian daring
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