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Abstrak
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara persepsi risiko dengan keputusan pembelian online pada dewasa awal pengguna e-commerce. Hipotesis dalam penelitian ini adalah ada hubungan negatif antara persepsi risiko dengan keputusan pembelian online pada dewasa awal pengguna e-commerce. Subjek penelitian ini adalah dewasa awal dewasa awal yang berusia 18 sampai 25 tahun, yang berbelanja menggunakan toko online atau e-commerce berjumlah 125 orang. Data yang dikumpulkan menggunakan Skala Persepsi Risiko dan Skala Keputusan Pembelian Online. Data dianalisis menggunakan korelasi product moment dengan program SPSS versi 25. Berdasarkan hasil analisis, diperoleh nilai korelasi sebesar -0,196 dengan p = 0,00 (p < 0,05). Hasil yang diperoleh menunjukkan bahwa ada hubungan negatif yang signifikan antara persepsi risiko dengan keputusan pembelian online pada dewasa awal pengguna e-commerce. Diterimanya hipotesis dalam penelitian ini menunjukkan koefisien determinasi (R2) sebesar 0,038 yang berarti persepsi risiko memiliki kontribusi sebesar 3,8% terhadap keputusan pembelian online dan sisanya 96,2% dipengaruhi oleh faktor lainnya dimana faktor tersebut tidak menjadi fokus utama dalam penelitian ini. 
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Abstract 
This study aims to determine the relationship between perceived risk and online purchase decisions in early adulthood e-commerce users. The hypothesis in this study was there’s a negative relationship between perceived risk and online purchasing decisions in early adulthood e-commerce users. The subjects of this study were 125 young adults aged 18 to 25 who shopped using online stores or e-commerce. Data collected using the Risk Perception Scale and the Online Purchase Decision Scale. Data were analyzed using product moment correlation with SPSS version 25. Based on the results of the analysis, a correlation value of .-0,196 was obtained with p = 0,00 (p <0,05). The results obtained indicate that there is a significant negative relationship between perceived risk and online purchase decisions in early adult e-commerce users. Acceptance of the hypothesis in this study shows a coefficient of determination (R2) of 0,038 which means that perceived risk has a contribution of 3.8% to online purchasing decisions and the remaining 96,2% is influenced by other factors where these factors are not the main focus in this study.
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PENDAHULUAN

Setiap individu akan melalui tugas perkembangannya mulai dari anak-anak, remaja, dewasa sampai lansia. Masa dewasa awal merupakan masa mencari kemantapan dan waktu produktif, masa penuh masalah, ketegangan, emosionalitas, masa isolasi, masa komitmen dan ketergantungan, masa perubahan nilai, masa kreativitas dan adaptasi terhadap cara hidup yang baru (Wijaya dan Muslim, 2021). Arnett (2013) mengatakan bahwa Emerging adulthood adalah istilah yang digunakan untuk menunjuk masa transisi dari masa remaja ke masa dewasa. Rentang umur ini berkisar dari 18 tahun sampai 25 tahun, masa ini ditandai dengan kegiatan yang bersifat eksperimen dan eksplorasi. 

Kemajuan zaman membuat kebutuhan dan gaya hidup manusia berkembang termasuk teknologi (Marpaung, 2018). Dengan perkembangan teknologi yang pesat, hampir semua kebutuhan dapat diakses melalui internet, termasuk membeli kebutuhan-kebutuhan hidup di toko online atau e-commerce (Utari, Fitri, Setyanto, & Henny, 2020). Fenomena ini dapat menjadi peluang menggunakan internet bagi dewasa awal yang kemudian memanfaatkan peluang tersebut dengan menggunakan toko online atau e-commerce untuk memenuhi kebutuhannya (Lupi dan Nurdin, 2016). E-commerce merupakan penggunaan internet untuk melakukan bisnis jual dan beli (McLeod, 2008).

Saat ini penggunaan e-commerce semakin banyak diminati. Antusias masyarakat terhadap pengguna e-commerce semakin meningkat dari waktu ke waktu. Menurut hasil riset Populix (2021), intensitas pembelian online berdasarkan kelompok usia tertinggi adalah 35% dari kalangan usia 18-21 tahun, 33% dari kalangan usia 22-28 dan 18% berasal dari usia 29-38 tahun. Hal ini menunjukkan pembelian online terbanyak dari kalangan usia 18-21 tahun yang merupakan kelompok dewasa awal.

Tren berbelanja online semakin banyak diminati dengan banyaknya platform e-commerce di Indonesia. Tokopedia menjadi situs paling banyak dikunjungi (Databoks, 2022). Hasil riset Databoks (2022) menunjukkan Tokopedia menjadi e-commerce dengan ketertarikan terbanyak yaitu 158 juta pengunjung dibandingkan dengan Shopee dengan 131 juta pengunjung, Lazada dengan 26 juta pengunjung dan Bukalapak dengan 21 juta pengunjung. Hal ini menunjukkan masyarakat Indonesia mempunyai antusiasme yang tinggi terhadap topik-topik perkembangan e-commerce lokal.

Tingginya persaingan platform e-commerce menyebabkan konsumen melakukan pembelian produk dengan lebih selektif. Kotler (2005) mengatakan bahwa semakin tinggi persaingan, menyebabkan konsumen lebih banyak menghadapi pilihan alternatif seperti memilih produk, kualitas yang bervariasi, mencari harga yang tepat, yang menjadikan konsumen akan selalu mencari nilai yang dianggap paling tinggi dari beberapa produk. Hal ini dapat dilihat dari banyaknya persaingan platform e-commerce seperti Tokopedia, Shopee, Blibli, Bukalapak, dan lain-lain. 

Saat ini banyak platform e-commerce yang berlomba-lomba memberikan penawaran kepada penggunanya seperti program gratis ongkir, dimana konsumen tidak perlu membayar biaya ongkos kirim untuk produk yang dibelinya (Tuansaputri, 2021). Banyaknya persaingan platform e-commerce di Indonesia dengan program promosi yang bervariasi dan menarik menyebabkan konsumen kebingungan dalam menentukan e-commerce yang sesuai dengan keinginannya. Adanya permasalahan ini menyebabkan konsumen sulit memutusakan e-commerce mana yang akan dipilih untuk melakukan pembelian online.

Setiap hari, individu dapat mengambil keputusan dari berbagai aspek kehidupan sehari-hari. Secara umum keputusan adalah memilih salah satu dari dua pilihan atau lebih (Suhari, 2008). Pilihan tersebut nantinya digunakan dalam proses keputusan dalam membeli atau tidak suatu barang, konsep ini disebut juga dengan keputusan pembelian.

Menurut Kotler dan Keller (2012) keputusan pembelian ialah seluruh pengalaman dalam meneliti, memilih, menggunakan dan menyisihkan suatu produk. Pembelian online adalah transaksi pembelian yang terjadi melalui media elektronik yang terhubung ke internet, dengan sistem dua arah yang memungkinkan penjual dan berinteraksi satu sama lain (Azizah, 2016). Keputusan pembelian online menurut Turban, dkk (2014) adalah kegiatan memanfaatkan internet dan intranet dalam melakukan jual beli ataupun transportasi barang maupun jasa. Secara umum, keputusan pembelian online merupakan kegiatan pembelian produk yang memanfaatkan internet dengan melakukan evaluasi terkait seluruh karakteristik penggunanya seperti situs e-commerce, marketplace, maupun penjual dan kualitas produknya.

Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam keputusan pembelian menurut Kotler (2003) adalah faktor budaya, faktor sosial, faktor pribadi dan faktor psikologis. Faktor psikologis memiliki tiga aspek, yaitu Emosi, Perilaku dan Kognitif (Sternberg, R., & Sternberg, K., 2012), aspek kognitif memiliki banyak variabel, seperti sensasi, persepsi, memori, hingga kreativitas. Dalam mengambil keputusan, seseorang akan melakukan proses pemaknaan atau persepsi terhadap pilihan-pilihan yang tersedia (McBride & Cutting, 2019). 

Dalam studi yang dilakukan Schiffman dan Kanuk (2008), persepsi dibedakan menjadi tiga, yakni persepsi kualitas, persepsi harga dan persepsi risiko. Persepsi risiko ialah ketidakpastian yang dihadapi konsumen ketika tidak dapat memprediksi konsekuensi yang akan datang dari keputusan pembelian (Suresh dan Shashikala, 2011). Sehingga persepsi risiko berpengaruh pada keputusan pembelian.

Menurut Sternberg, R & Sternberg, K (2016) Persepsi dalam ranah kognitif diartikan sebagai proses pemaknaan dari stimulus yang berasal dari lingkungan sekitarnya. Menurut Irwanto (2002), setelah individu berinteraksi dengan obyek yang dipersepsikan maka hasil persepsi dapat dibagi menjadi dua yaitu, persepsi positif dan persepsi negatif. Schiffman dan Kanuk (2008) mengatakan bahwa persepsi risiko adalah keraguan yang dihadapi konsumen ketika tidak dapat memprediksi dampak dari keputusan pembelian individu. Dari penjelasan diatas, persepsi risiko dapat dipahami sebagai pemaknaan terhadap resiko yang muncul akibat proses jual beli yang terjadi secara online.

Persepsi risiko juga menentukan keputusan pembelian individu. Semakin tinggi persepsi risiko menyebabkan individu merasa takut disaat bertransaksi secara online, dan sebaliknya. Berbagai masalah transaksi e-commerce seperti ketakutan akan penipuan, waktu pengiriman yang lama dan sistem pemesanan membuat bingung.  

Dengan adanya permasalahan diatas, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara persepsi risiko dengan keputusan pembelian online pada dewasa awal pengguna e-commerce. Hipotesis yang diajukan adalah terdapat hubungan negatif antara persepsi risiko dengan keputusan pembelian online pada dewasa awal pengguna e-commerce. Semakin tinggi tingkat persepsi risiko, maka semakin rendah tingkat keputusan pembelian online dan sebaliknya semakin rendah tingkat persepsi risiko, maka semakin tinggi tingkat keputusan pembelian online.

METODE

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif korelasional. Subjek dari penelitian ini berjumlah 125 dewasa awal pengguna e-commerce. Dewasa awal yang dimaksud disini adalah individu yang berbelanja di toko online atau e-commerce. Kriteria selanjutnya adalah dewasa awal yang berusia 18-25 tahun. Instrument penelitian ini menggunakan Skala Persepsi Risiko dan Skala Keputusan pembelian Online. Jenis skala yang digunakan adalah skala likert, yaitu subjek menjawab dengan menyatakan sesuai atau tidak sesuai terhadap pernyataan yang diberikan (Azwar, 2013).  

Skala Persepsi Risiko dalam penelitian ini terdiri 26 aitem yang disusun menggunakan aspek yang dikemukakan Schiffman dan Kanuk (2008) yang terdiri dari risiko fungsional, risiko fisik, risiko finansial, risiko sosial, risiko psikologis dan risiko waktu. Skala Keputusan Pembelian dalam penelitian ini terdiri 24 aitem yang disusun menggunakan aspek yang dikemukakan Kotler dan Keller (2016) yang terdiri dari pemilihan produk, pemilihan merek, pemilihan penyalur, jumlah pembelian, waktu pembelian dan metode pembayaran. 

Data yang telah di peroleh kemudian dilakukan uji prasyarat terlebih dahulu yang terdiri dari uji normalitas, uji linieritas dan uji hipotesis. Dalam penelitian ini hipotesis diuji menggunakan uji teknik korelasi product moment. Teknik korelasi product moment paling sesuai untuk mengetahui adanya hubungan antara persepsi terhadap risiko dan keputusan pembelian online. Analisis data pada penelitian ini menggunakan statistical package for social science (SPSS) 25.0 for windows.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Berdasarkan hasil uji hipotesis antara variabel persepsi risiko dengan keputusan pembelian online pada dewasa awal pengguna e-commerce diperoleh N = 125 didapatkan nilai koefisien korelasi sebesar -0,196 dengan signifikasi 0,000 (p < 0,05) berarti terdapat hubungan negatif antara persepsi risiko dengan keputusan pembelian online pada dewasa awal pengguna e-commerce. Artinya semakin tinggi tingkat persepsi risiko, maka semakin rendah pula tingkat keputusan pembelian online dan sebaliknya semakin rendah tingkat persepsi risiko maka semakin tinggi tingkat keputusan pembelian online. Dapat disimpulkan dari hasil uji hipotesis yang diperoleh bahwa hipotesis diterima.

Menurut Suryani (2008) persepsi risiko adalah ketidakpastian yang dihadapi konsumen ketika tidak bisa melihat kemungkinan yang akan terjadi pada keputusan pembelian. Persepsi risiko dapat mempengaruhi keputusan pembelian online. Keputusan pembelian online pengguna e-commerce semakin digemari dewasa awal untuk memenuhi kebutuhannya. Persepsi risiko memiliki 6 aspek, yaitu aspek risiko fungsional, aspek risiko fisik, aspek risiko finansial, aspek risiko sosial, aspek risiko psikologis dan aspek risiko waktu (Schiffman dan Kanuk, 2008). 

Aspek yang pertama adalah aspek risiko fungsional, yaitu risiko apabila produk tidak dapat memberikan kinerja yang diharapkan. Konsumen khawatir jika suatu produk tidak berfungsi dengan semestinya. Risiko fungsional terjadi ketika produk yang dipilih mungkin tidak memberikan manfaat yang diinginkan dan tidak menunjukkan kinerja yang dijanjikan, hal ini berkaitan dengan kualitas produk pada saat konsumen melakukan keputusan pembelian (Suplet, 2009). Individu kecewa apabila produk tidak memberikan hasil yang diharapan, seperti produk yang dipesan tidak sesuai gambar. Pada keputusan pembelian sangat beresiko pada penipuan, apabila produk yang dikirimkan tidak sesuai dengan spesifikasi produk. Berdasarkan hasil data penelitian menunjukkan bahwa dewasa awal pengguna e-commerce merasa dengan berbelanja di e-commerce dapat menyediakan produk yang diharapkan. Dengan ini subjek akan melakukan pembelian berulang karena subjek tidak khawatir akan gambar dan spesifikasi yang sesuai. Hal ini menunjukkan apabila risiko fungsional pada produk semakin rendah maka keputusan pembelian semakin tinggi.

Aspek risiko fisik yaitu risiko terhadap diri sendiri dan orang lain yang dapat ditimbulkan dari suatu produk, kekhawatiran konsumen bahwa suatu produk dapat menyebabkan pada bahaya fisik tertentu. Potensi bahaya akan barang atau jasa dapat sangat mempengaruhi dalam melakukan keputusan pembelian (Liana dan Yacob, 2010). Konsumen ketika membeli produk akan dipengaruhi oleh kondisi dirinya. Semakin rendah risiko fisik yang ditimbulkan maka semakin tinggi pembelian produk, dan sebaliknya. Berdasarkan hasil data penelitian menunjukkan bahwa dewasa awal pengguna e-commerce merasa produk yang dibeli aman. Menurut Naiyi (2004) mengatakan bahwa risiko fisik mengukur kekhawatiran individu tentang keamanan informasi pribadi. Subjek merasa data pribadinya aman ketika membeli produk di e-commerce. Melihat dari tanggapan subjek bahwa apabila produk yang dibeli aman maka keputusan untuk membeli produk akan tinggi. 

Aspek risiko finansial, risiko finansial yaitu keragu-raguan konsumen bahwa suatu produk akan memberikan manfaat sebanding dengan banyaknya uang yang dikeluarkan untuk memperolehnya. Dharma dan Yossie (2016) mengatakan risiko finansial yaitu potensi kerugian dalam membeli produk. Transaksi dalam perdagangan online yang menggunakan pembayaran online, membuat konsumen merasakan adanya risiko finansial ketika membeli produk online (Ana Trihastuti, 2013). Berdasarkan hasil data penelitian menunjukkan bahwa dewasa awal pengguna e-commerce merasa uang yang dikeluakan sesuai dengan kualitas yang didapatkan. Subjek Hal ini ditunjukkan dalam penelitian Masoud (2013) yang mengatakan bahwa terdapat pengaruh negatif yang signifikan dari risiko keuangan terhadap keputusan pembelian online.

Aspek risiko sosial, risiko sosial yaitu kekhawatiran konsumen bahwa suatu produk yang digunakan akan mendapatkan respon negatif dari orang-orang sekitar. Konsumen merasa takut jika orang-orang sekitar mungkin berpikir bahwa transaksi online dapat memiliki konsekuensi buruk. Ana Ttrihastuti (2013) mengatakan jika membeli produk online maka lingkungan sekitar menganggap keren. Berdasarkan hasil data penelitian menunjukkan bahwa dewasa awal pengguna e-commerce membeli produk e-commerce karena rekomendasi dari orang disekitar. Kotler dan Keller (2012) mengatakan bahwa komunikasi dari mulut ke mulut adalah cara efektif untuk memberikan rekomendasi baik secara individu atau kelompok terhadap produk yang tujuannya untuk memberikan informasi. Selain itu, subjek khawatir dianggap buruk oleh lingkungan sekitar ketika membeli produk di e-commerce yang membuat subjek semakin takut akan pembelian produk. Semakin tinggi risiko sosial maka semakin rendah subjek untuk melakukan pembelian.

Aspek risiko psikologis, risiko psikologis yaitu kekhawatiran konsumen bahwa suatu produk tidak akan memenuhi keinginannya. Persepsi risiko psikologis didefinisikan Suplet (2009) sebagai ketidaknyamanan atau kekecewaan psikologis yang akan muncul khawatir atas keputusan pembelian dan penggunaan produknya. Konsumen kemungkinan mengalami tekanan mental karena adanya penyesalan terkait keputusan pembelian online. Berdasarkan hasil data penelitian menunjukkan bahwa dewasa awal pengguna e-commerce memiliki perasaan senang dan ragu-ragu ketika membeli produk di e-commerce. Subjek merasa senang karena banyak pilihan toko dan pilihan produk yang tersedia yang dapat memenuhi keinginannya. Selain itu, subjek juga merasa ragu-ragu ketika memutuskan membeli produk yang tidak sesuai keinginannya. Perasaan ini memunculkan tekanan atau ketidakpastian yang dapat menyebabkan risiko psikologis, hal ini mempengaruhi dalam keputusan pembelian. Semakin tinggi risiko psikologis yang dialami, maka semakin rendah keputusan pembelian yang dilakukan dan sebaliknya.

Aspek risiko waktu, risiko waktu yaitu kekhawatiran konsumen bahwa waktu yang dihabiskan dalam mencari suatu produk akan sia-sia apabila produk yang dibeli tidak sebagus yang diharapkan. Risiko waktu berkaitan dengan waktu pembelian. Risiko waktu terjadi ketika terdapat keterbatasan waktu dalam memuaskan kebutuhan produk, konsumsi waktu atas pembelian produk dan potensi atas kerugian waktu saat mencari informasi produk (Wulandari, 2012). Berdasarkan hasil data penelitian menunjukkan bahwa dewasa awal pengguna e-commerce merasa lebih menghemat waktu dalam pembelian. Pembelian online dapat dilakukan kapan saja dan dimana saja, sehingga waktu yang digunakan lebih fleksibel. Dalam pembelian produk, konsumen merasa puas setelah pembelian. Kepuasan setelah pembelian akan diperoleh ketika produk yang dibeli sesuai dengan harapan dengan waktu yang dikorbankan. Melihat dari tanggapan subjek merasa membuang waktu percuma apabila produk yang dibeli tidak sesuai harapan. Semakin tinggi risiko waktu maka semakin rendah kemungkinan konsumen dalam memutuskan pembelian online.

Berdasarkan data deskriptif yang diperoleh, peneliti melakukan kategorisasi skala persepsi risiko dan skala keputusan pembelian online dengan mengelompokkan menjadi tiga kategori yaitu tinggi, sedang, dan rendah. Hasil dari kategorisasi skor skala persepsi risiko berdasarkan skor hipotetik dapat dilihat pada tabel di bawah ini.

Tabel 1.

Kategorisasi Skala Persepsi Risiko

	Kategorisasi
	Pedoman
	Skor
	N
	Presentase (%)

	Tinggi
	M + 1SD ≤ X
	57 ≤ X
	6
	4,8%

	Sedang
	M – 1SD ≤ X < M + 1SD
	38 ≤ X < 57
	109
	87,2%

	Rendah
	X < M – 1SD
	X < 38
	10
	8%

	
	
	Jumlah
	125
	100%


Berdasarkan hasil analisis deskriptif variabel persepsi risiko yang dilaksanakan pada subjek penelitian, dewasa awal mengalami tingkat persepsi risiko sedang pada penggunaan e-commerce. Hasil kategorisasiasi yang diperoleh menunjukkan dari 125 subjek, hanya terdapat 4,8% dari 6 subjek yang menunjukkan tingkatan persepsi risiko yang tinggi. Sedangkan 8% dari 10 subjek menunjukkan tingkatan persepsi risiko yang rendah. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebanyak 87,2% dari 109 subjek mengalami tingkatan persepsi risiko yang sedang. Hasil kategorisasi tersebut menunjukkan bahwa dewasa awal pengguna e-commerce yang memiliki tingkat persepsi risiko yang sedang merasa walaupun terdapat risiko yang ada didalamnya, apabila individu membeli produk di e-commerce sesuai dengan yang diharapkan maka persepsi risiko cenderung berkurang. Persepsi risiko dalam kategorisasi sedang menunjukkan tetap ada resiko didalamnya, namun tidak membatasi produknya (Venny, 2015).

Tabel 2.

Kategori Skala Keputusan Pembelian Online
	Kategorisasi
	Pedoman
	Skor
	N
	Presentase (%)

	Tinggi
	M + 1SD ≤ X
	51 ≤ X
	29
	23,2%

	Sedang
	M – 1SD ≤ X < M + 1SD
	34 ≤ X < 51
	95
	76%

	Rendah
	X < M – 1SD
	X < 34
	1
	0,8%

	
	
	Jumlah
	125
	100%


Penelitian pada variabel keputusan pembelian online juga menunjukkan bahwa rata-rata dari 125 subjek penelitian masuk kedalam kategorisasi sedang, yaitu 76% dari 95 subjek yang artinya dewasa awal pengguna e-commerce menunjukkan perilaku keputusan pembelian online. Sedangkan 23,2% dari 29 subjek berada pada tingkatan keputusan pembelian online yang tinggi dan 0,8% dari 1 subjek berada pada tingkatan keputusan pembelian online yang rendah.

Penelitian ini memiliki keterbatasan yaitu koefisien determinasi (R2) analisis regresi adalah 0,038 yang dinyatakan rendah sehingga dikategorikan sebagai hubungan yang lemah meskipun hipotesis diterima. Hal ini berpengaruh terhadap jumlah sumbangan variabel persepsi risiko terhadap keputusan pembelian online yaitu sebesar 3,8%. Kemudian banyaknya variabel lain yang mempengaruhi faktor keputusan pembelian online juga membuat penelitian ini yang pada akhirnya memiliki keterbatasan.

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan bahwa terdapat hubungan negatif antara persepsi risiko dengan keputusan pembelian online pada dewasa awal pengguna e-commerce. Semakin tinggi tingkat persepsi risiko pada dewasa awal pengguna e-commerce, maka semakin rendah tingkat keputusan pembelian online dan sebaliknya semakin rendah tingkat persepsi risiko, maka semakin tinggi tingkat keputusan pembelian online pada dewasa awal pengguna e-commerce.

Berdasarkan temuan evaluasi proses penelitian, disarankan bagi peneliti yang berminat melakukan penelitian serupa atau mengembangkan penelitian ini, dapat menggunakan variabel lainnya yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian online. dan juga melakukan penelitian pada subjek yang berbeda, sehingga dapat memberikan hasil yang beragam yang berkaitan dengan keputusan pembelian online dan juga melakukan penelitian pada subjek yang berbeda, sehingga dapat memberikan hasil yang beragam yang berkaitan dengan keputusan pembelian online.
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