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ABSTRAK

Sonya Zuelseptia 2014/14059166 : Pengaruh Perceived Risk dan Perceived Ease
of Use terhadap Sikap Konsumen dan Minat
Pembelian secara Online pada Masyarakat
di Kota Bukittinggi

Pembimbing: 1. Ibu Rahmiati, SE, M.Sc
2. Ibu Yunita Engriani, SE, MM

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis: Pengaruh perceived risk dan
perceived ease of use terhadap sikap konsumen dan minat pembelian secara online
pada masyarakat di Kota Bukittinggi. Jenis penelitian ini adalah penelitian kausatif.
Penelitian ini dilakukan di Kota Bukittinggi. Populasi dalam penelitian ini adalah
seluruh masyarakat di Kota Bukittinggi yang mengetahui tentang kegiatan belanja
secara online dan pernah mengunjungi situs belanja atau toko online namun belum
pernah melakukan pembelian secara online. Sampel yang digunakan sebanyak 100
orang dengan menggunakan teknik purposive sampling. Jenis data dalam penelitian
ini adalah data primer. Data dikumpulkan melalui kuesioner dan dianalisis dengan
menggunakan program SmartPLS versi 2.0. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa:
(1) perceived risk berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap sikap konsumen
dalam pembelian secara online, (2) perceived ease of use berpengaruh positif dan
signifikan terhadap sikap konsumen dalam pembelian secara online, dan (3) sikap
konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian secara online.

Kata kunci: Perceived Risk, Perceived Ease of Use, Sikap Konsumen, Minat
Pembelian secara Online.



ABSTRACT

Sonya Zuelseptia 2014/14059166 : The influence of Perceived Risk and
Perceived Ease of use on Consumer
Attitudes and  Online  Purchase
Intention in Bukittinggi City.

Supervisor : 1. Ibu Rahmiati, SE, M.Sc
2. Ibu Yunita Engriani, SE, MM

This research aims to analyze the perceived risk and perceived ease of use
on consumers attitude and interest of online purchase intention. This type of
research is causative research. This research was conducted in Bukittinggi City.
The population in this study is the whole community in Bukittinggi City who know
about the online shopping activities and have visited the shopping sites or online
stores but have never made an online purchase. The number of sampel is 100
people, method in this research using by non-probability sampling and
thechnique in this research using by purposive sampling technique. The type of
data is primary data. Data were collected through questionnaires and then
analyzed using SmartPLS 2.0 version. The results of this study indicate that: (1)
perceived risk has a positive and insignificant effect on consumers attitude in
online purchasing. (2) perceived ease of use has a positive and significant effect
on consumers attitude in online purchasing, and (3) consumers attitude have a
positive and significant to the online purchase intention.

Keywords: Perceived Risk Perceived Ease of Use, Consumers Attitude, Online
Purchase Intention
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BAB |
PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Pada zaman modernisasi seperti saat sekarang ini, berbagai aspek
kehidupan manusia sangat bergantung pada teknologi, dengan adanya
perkembangan teknologi saat sekarang ini memberikan dampak terhadap
kemajuan internet yang terus berkembang dalam beberapa tahun terakhir. Dengan
adanya internet, informasi yang dulunya tidak bisa didapat secara cepat, sekarang
dapat diakses dimanapun dan kapanpun sesuai kebutuhan si pencari informasi.
Perkembangan internet yang semakin maju sangat membantu dan memudahkan
masyarakat dalam memenuhi kebutuhan mereka yang beranekaragam mulai dari
sekedar mencari informasi atau bahkan untuk melakukan kegiatan transaksi dan
Kini internet juga dapat dimanfaatkan sebagai salah satu media marketing yang
menjual dan mempromosikan produk melalui media elektronik yang dapat
mendukung masyarakat untuk melakukan kegiatan transaksi melalui media
internet.

Di Indonesia sendiri penggunaan internet dikalangan masyarakat
mengalami peningkatan jumlah dari tahun ke tahunnya, dan menurut data
proyeksi dari APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) jumlah
pengguna internet di Indonesia pada tahun 2017 adalah 143,26 juta atau sekitar
54,68% dari total jumlah penduduk Indonesia sebesar 262 juta. Jika dibandingkan
dengan penggunaan internet pada tahun 2015 jumlah pengguna sebesar 110,2 juta
user, maka terjadi kenaikan sebesar 33,06 juta dalam kurun waktu 2 tahun ini

yaitu pada tahun 2015 — 2017. Untuk dapat melihat prospek yang lebih jelasnya



mengenai jumlah pengguna internet di Indonesia dapat kita lihat pada tabel di
bawah ini :

Tabel 1. Pengguna Internet di Indonesia Berdasarkan
Wilayah Tahun 2017

No Nama Wilayah Komposisi Penetrasi
1 Sumatera 19,09% 47,20%
2 Jawa 58.08% 57,70%
3 Kalimantan 7,97% 72,19%
4 Bali & Nusa Tenggara 5,63% 54,23%
5 Sulawesi 6,73% 46,70%
6 Maluku & Papua 2,49% 41,98%

Sumber: https://apjii.or.id (diakses, 05 Maret 2018)

Berdasarkan data pada Tabel 1 di atas dapat dilihat tingkat penetrasi
pengguna layanan internet terbesar di Indonesia dipegang oleh Pulau Jawa dengan
tingkat komposisi sebanyak 58,08%. Sementara, pada peringkat kedua Pulau
Sumatera dengan jumlah 19.09%, dan tingkat pengguna internet paling rendah
berada di Pulau Maluku dan Papua dengan jumlah pengguna sebanyak 2,49%.

Dengan semakin meningkatnya jumlah penggunaan internet dikalangan
masyarakat maka semakin banyak pula perusahaan dan pelaku usaha yang
melakukan transaksi dan pemasaran produknya dengan memanfaatkan media
internet. Dari perkembangan jumlah pengguna internet secara langsung
berdampak pada jumlah kunjungan beberapa laman web untuk menunjang

kegiatan ekonomi.
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Tabel berikut memperlihatkan jumlah kunjungan terhadap beberapa lama
web di Indonesia.

Tabel 2. Pemanfaatan Internet Bidang Ekonomi
Survey Tahun 2017

No Pemanfaatan Internet Persentase
1 Pencarian Harga 45,14%
2 Membantu Pekerjaan 41,04%
3 Informasi Membeli 37,82%
4 Beli Online 32,19%
5 Cari Kerja 26,19%
6 Transaksi Perbankan 17,04%
7 Jual Online 16,83%

Sumber : https://apjii.or.id (diakses, 05 Maret 2018).

Berdasarkan data pada Tabel 2 di atas, dapat disimpulkan bahwa lebih dari
setengah masyarakat di Indonesia menggunakan internet untuk hal — hal yang
berhubungan dengan berbelanja online, mulai dari melakukan pencarian harga,
mencari informasi sebelum membeli, hingga melakukan pembelian secara online.
Jumlah tersebut diperkirakan akan terus mengalami kepeningkatan seiring dengan
bertambahnya jumlah penduduk dan berkembangnya pengetahuan serta informasi
mengenai internet. Tingginya jumlah pengguna internet untuk hal — hal yang
berkaitan dengan berbelanja online secara tidak langsung mengambarkan bahwa
cukup banyak masyarakat Indonesia yang memiliki minat untuk berbelanja secara
online.

Namun, jika dilihat lebih lanjut. Minat konsumen untuk berbelanja secara
online yang tinggi pada pengguna internet ternyata tidak sebanding dengan jumlah
pengguna yang pernah berbelanja secara online. Berdasarkan riset yang dilakukan

oleh eshopworld pada tahun 2017, jumlah pengguna internet yan mengunjungi
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situs onlineshop hanya sebanyak 28,2% dari jumlah pengguna internet pada tahun
2017 yang pernah berbelanja secara online. Sebagai acuan, berikut gambar grafik
penetrasi onlineshop di Indonesia selama satu tahun terakhir dan perkiraan
beberapa tahun ke depannya.

NUMBER OF INDONESIAN ONLINE SHOPPERS
(IN MILLIONS)

42.1

93—

35.4

317

28.2
24.7
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Gambar 1. Penetrasi Pengunjung Onlineshop di Indonesia
Sumber : www.eshopworld.com (diakses, 2017)

Berdasarkan gambar grafik penetrasi pengunjung toko online di Indonesia,
perkiraan jumlah pembelian secara online di Indonesia dari tahun 2016 sampai
2021 akan terus mengalami kenaikan. Namun, jumlah ini tidak sesuai dengan
jumlah pengguna internet yang terdata sampai akhir tahun 2017 dan menurut data
proyeksi dari APJII (Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia) jumlah
pengguna internet di Indonesia pada tahun 2017 adalah 143,26 juta atau sekitar
54,68% dari total jumlah penduduk Indonesia sebesar 262 juta. Ini membuktikan

bahwa setengah dari masyarakat yang menggunakan internet pernah melakukan



atau mengunjungi situs belanja online. Hal ini juga didukung oleh data dari IDN
TIMES yang merangkum jumlah persentase pengunjung yang mengakses
beberapa situs belanja online terpopuler di Indonesia.

Berikut sepuluh peringkat teratas situs onlineshop yang terdiri dari empat
e-commerce dan enam marketplace yang dilihat dari beberapa toko online
terkemuka di Indonesia.

Tabel 3. Jumlah Pengunjung Situs Belanja Online
pada Bulan Juni 2017

No Situs Belanja Jumlah
Online Pengunjung

1 Lazada.com 21,235
2 Blibli.com 15,556
3 Tokopedia.com 14,401
4 Elevenia.co.id 12,872
5 Mataharimall.com 12,520
6 Shopee.com 11,301
7 Bukalapak.com 10,407
8 Zalora.com 9,052

9 Qo0010.com 7,689
10 Blanja.com 5,823

Sumber : https://business.idntimes.com (diakses, 05 Maret 2018)
Dari tabel 3 di atas diketahui bahwa lebih dari 50% pengunjung telah
mengunjungi situs — situs belanja online tersebut. Namun, jumlah pengunjung
yang melakukan transaksi pembelian kurang dari setengah pengunjung yang
melakukan pengaksesan situs online tersebut seperti yang dilaporkan oleh
eworldshop pada tahun 2017. Hal ini tentu saja akan menimbulkan masalah bagi

toko — toko online, karena tentu saja toko online tersebut lebih membutuhkan



pembeli dari pada konsumen yang hanya melakukan pencarian informasi. Oleh
karena itu, sebagai pemilik dan penjual toko online hendaknya harus mengetahui
faktor — faktor yang dapat mempengaruhi minat konsumen dalam melakukan
pembelian secara online.

Pada dasarnya penggunaan internet untuk kegiatan belanja online atau
untuk melakukan pencarian informasi tentang suatu produk atau jasa yang akan
dibelinya dan konsumen akan melakukan pemprosesan informasi, langkah
berikutnya yang dilakukan konsumen adalah menyikapi informasi yang
diterimanya. Menurut Schiffman dan Kanuk (2007:222), Sikap adalah
kecenderungan yang dipelajari dalam berperilaku dengan cara Yyang
menyenangkan atau tidak menyenangkan terhadap suatu obyek tertentu.
Sementara itu, menurut Engle dkk (1995) dalam Terenggana et, al., (2013)
mengatakan bahwa sikap terdiri dari lima dimensi yaitu, (1) valance, yang
mengacu pada sikap positif dan sikap negatif, atau objek netral. (2) ekstremitas,
intensitas suka dan tidak suka. (3) resistensi, adalah sejauh mana sikap tahan
ternadap perubahan. (4) ketekunan, merefleksikan bahwa sikap diatur, yang
berarti bahwa sikap dipegang oleh konsumen dalam jangka waktu tertentu. (5)
percaya diri, tingkat kepercayaan konsumen yaitu, ada sikap yang sama tingkat
kepercayaannya.

Setelah konsumen melakukan pencarian dan pemprosesan informasi maka
konsumen akan menyikapi informasi yang diterimanya tersebut. Jika sikap
konsumen positif terhadap obyek maka ditandai dengan sikap setuju yang akan

memungkinkan konsumen melakukan minat pembelian terhadap objek, tetapi



sebaliknya sikap negatif akan menghalangi minat konsumen untuk melakukan
keputusan pembelian. Menurut Pavliou (2003) menyatakan bahwa minat untuk
bertransaksi didefinisikan sebagai keterlibatan konsumen untuk terlibat dalam
hubungan pertukaran on-line dengan peritel web, seperti berbagi informasi bisnis,
memelihara hubungan bisnis, dan melakukan transaksi bisnis. Sedangkan, Ghosh
(1990) dalam Septialana dan Kusumastuti (2017) juga menambahkan bahwa
minat pembelian merupakan alat yang efektif yang digunakan dalam memprediksi
proses pembelian. Biasanya minat pembelian terkait dengan perilaku konsumen,
persepsi dan sikap mereka. Selain itu, konsumen akan terpengaruh oleh dorongan
dari lingkungan internal dan eksternal selama proses pembelian.

Berdasarkan uraian di atas berikut salah satu contoh kasus berbelanja
online yang kerap terjadi dikalangan masyarakat, berikut salah satu contoh
keluhan konsumen yang berkaitan dengan sikap konsumen pada salah satu toko

online

Lumayaan 4 bulan yang lalu

- . ) .

Ngga sesuai yang di foto, barang nya tipis transparan,
jahitan krng rapi, kurir ramaah tp barang gk sesuai yg
diharapkan.

Ulasan ini berguna bagi 94 orang lainnya

Gambar 2. Contoh Keluhan Pelanggan
Terhadap Produk yang Diterimanya
Sumber : Lazada.co.id (diakses, 2018)
Berdasarkan gambar di atas dapat dilihat keluhan pelanggan pada salah

satu situs online mengenai produk yang dibelinya, dan dari berbagai informasi

serta keluhan dari konsumen lain dapat mempengaruhi sikap konsumen dalam



berbelanja secara online. Selain itu juga terdapat berbagai informasi mengenai
kasus berbelanja online yang berhubungan dengan sikap konsumen yang kerap
terjadi, seperti pada salah satu situs belanja online Lazada.co.id yang beberapa
kali terlibat kasus penipuan mengenai produk yang diperjualbelikannya pada
tahun 2015 lalu. Salah satu konsumen dari situs ini memesan sebuah produk
telepon genggam jenis iPhone. Namun, produk yang diterimanya adalah sabun.
Kasus serupa juga terjadi pada konsumen yang berbeda yaitu konsumen tersebut
memesan sebuah telepon genggam Asus Zenfone 6 akan tetapi produk yang
diterimanya malah Kispray. akan tetapi, pihak penyedia layanan belanja online
tersebut mengklarifikasikan bahwa kejadian tersebut adalah masalah produk
tertukar (Liputan6.com).

Berdasarkan informasi yang diperoleh konsumen yang akan berdampak
pada sikap dan minat konsumen dalam berbelanja secara online ada beberapa
faktor yang mempengaruhi sikap dan minat konsumen salah satunya yaitu,
persepsi risiko. Persepsi ini muncul dikarenakan dengan banyaknya kemungkinan
atas resiko yang akan diterima konsumen jika berbelanja secara online . Menurut
Schiffman dan Kanuk (2008:170), risiko yang dirasakan didefinisikan sebagai
ketidakpastian yang dihadapi para konsumen jika mereka tidak dapat meramalkan
konsekuensi keputusan pembelian mereka.

Selain dari persepsi risiko ada faktor lain yang dapat mempengaruhi sikap
konsumen dan minat beli konsumen secara online yaitu, persepsi kemudahan atau
perceived ease of use, yaitu persepsi konsumen tentang kemudahan dalam

menggunakan situs berbelanja online. Menurut Adriyano dan Rahmawati, (2016)



perceived ease of use dalam hal penggunaan sebuah teknologi informasi
didefinisikan sebagai suatu keyakinan seseorang bahwa penggunaan teknologi
informasi tersebut dapat dengan mudah untuk dipahami dan digunakan sehingga
mampu mengurangi usaha seseorang baik waktu maupun tenaga untuk
mempelajari atau sekaligus menggunakan.

Kemudahan penggunaan akan mengurangi usaha (baik waktu dan tenaga)
para konsumen dalam mempelajari seluk-beluk bertransaksi melalui online
shopping. Kemudahan penggunaan juga memberikan indikasi bahwa para
pengguna sistem informasi bekerja lebih mudah dibandingkan dengan bekerja
tanpa sistem informasi. Hal ini juga menjadi sudut pandang konsumen dalam
memahami dan menggunakan media teknologi yang sedang berkembang saat ini
dengan mudah. Namun, pada kenyataannya banyak konsumen yang mengalami
kendala dalam menggunakannya. Seperti, masih adanya konsumen yang sulit
dalam menggunakan smartphone, pengunduhan aplikasi atau bahkan pemasangan
aplikasi belanja online pada perangkat gadget mereka dan tak sedikit pula kendala
yang dialami konsumen pada jaringan Internet, karena dalam pengaksesan
aplikasi belanja online ini sendiri menggunakan jaringan internet agar konsumen
dapat terhubung dengan situs belanja online tersebut.

Hal lain yang menyebabkan bahwa berbelanja online itu rumit dikarenakan
perbedaan yang sangat jauh antara berbelanja secara online dengan berbelanja
offline yang selama ini berkembang di kalangan masyarakat dan sudah menjadi
kebiasaan bagi masyarakat. Pada dasarnya berbelanja secara offline juga

menimbulkan keuntungan tersendiri bagi konsumen, dimana konsumen dapat
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melihat secara langsung produk yang akan dibelinya, dapat secara langsung
bertemu dengan penjual dengan mengunjungi toko, serta dapat membayar
langsung produk yang dibelinya dan dapat memahami harga yang langsung
diberitahu penjual.

Sementara, dengan adanya teknologi yang berkembang saat ini, seperti
adanya media berbelanja online. Tentu saja, hal ini sangat berbeda dengan
berbelanja secara offline, dimana belanja secara online konsumen terlebih dahulu
harus menelusuri katalog dari toko tersebut, mengetikkan keyword jenis barang
yang akan dicarinya, melakukan pengecekan harga, pencarian informasi tentang
kualitas, kuantitas, dan model produk terlebih dahulu dan jika produk sesuai
dengan keinginan konsumen kemudian konsumen memasukkan produk tersebut
kekeranjang belanja virtual (add to cart system), setelah itu melakukan check out
barang yang dibeli, lalu mengecek atau memilih metode pembayaran, setelah itu
konsumen harus mengisi data pribadi dan alamat pengiriman yang akan dituju,
sampai pada akhirnya konsumen melakukan konfirmasi dari pembelian
produknya. Dengan panjangnya proses transaksi menggunakan sistem belanja
online ini menimbulkan berbagai persepsi dalam diri konsumen untuk melakukan
belanja secara online, dan tidak sedikit pula konsumen yang mengatakan bahwa
berbelanja secara online itu merupakan suatu hal yang rumit.

Selain rumitnya sistem belanja online ini, hal lain yang menjadikan
belanja secara online ini sulit bagi konsumen adalah dengan metode pembayaran
yang harus dilakukan konsumen, dimana sistem pembayarannya sangat berbeda

dengan sistem offline, karena dengan sistem offline konsumen dapat secara
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langsung melakukan transaksi dengan sejumlah nominal yang telah di sepakati
antara penjual dan pembeli. Sementara, dengan sistem pembayaran online.
Karena, Menginggat bahwa konsumen tidak dapat bertemu secara langsung
dengan penjual sehingga konsumen harus mampu untuk memahami dan
menyesuaikan diri dengan metode pembayaran yang ditawarkan. Seperti, metode
pembayaran melalui rekening bank, kartu ATM, kartu kredit, cash on delivery
(COD), dan banyak metode lainnya yang ditawarkan oleh sistem belanja online
tersebut.

Dan pada saat sekarang ini situs belanja online sudah menawarkan sistem
pembayaran dengan cara cash on delivery (COD), dimana konsumen dapat
membayar produk yang sudah dipesannya ketika produk tersebut sudah diterima
konsumen di tempat yang telah disepakati oleh kedua belah pihak yang terlibat.
Dengan adanya penerapan metode ini dapat memudahkan konsumen untuk
melihat kondisi dari produk yang diterimanya sebelum melakukan pembayar.
Akan tetapi, tidak semua situs online yang berkembang saat ini menggunakan
sistem COD, situs online yang menggunakan sistem pembayaran COD adalah
Lazada, Zalora Indonesia, dan ada beberapa situs belanja online lainnya yang
menggunakan metode ini. Walaupun situs online menerapkan sistem pembayaran
COD, akan tetapi tidak untuk semua produk yang ditawarkan menggunakan
sistem COD. Ini menandakan adanya keterbatasan dalam transaksi menggunakan
COD yang sedang berkembang pada situs-situs belanja online. Selain dengan
ketentuan produk yang dapat menggunakan sistem COD, keterbatasan jangkauan

daerah yang mempersulit pertemuan antar pengirim barang (kurir) yang diutus
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penjual untuk melakukan pengiriman barang kepada konsumen juga
mempengaruhi dapat diterapkannya sistem COD ini dan tidak jarang pula di kota—
kota besar sistem ini dapat diterapkan. Namun, tidak disemua daerah di kota besar
pula sistem ini dapat diterapkan dikarenakan keberadaan lokasi gudang
operasional yang berada jauh dari toko online tersebut.

Contohnya saja, di kota Bukittinggi, penerapan dengan sistem pembayaran
ini dapat dikatakan sangat jarang atau bahkan sangat sulit ditemukan transaksi
dengan sistem COD ini. Dikarenakan, lokasi gudang atau kantor operasional yang
tidak berada di kota Bukittinggi. Dengan kata lain penerapan sistem pembayaran
COD ini hanya dapat dilakukan di kawasan yang mudah di jangkau oleh situs
belanja online atau dekat dengan lokasi gudang maupun kantor operasional dari
situs belanja online tersebut.

Dengan mengingat adanya perbedaan yang mendasar dari sistem dan
metode transaksi yang dilakukan konsumen dengan sistem belanja secara offline
dan bahkan banyaknya kendala yang dialami konsumen dengan sistem belanja
online. Seperti, belum meratanya sistem pembayaran yang diterapkan situs belanja
online, belum akuratnya informasi yang didapatkan dari suatu produk yang
dinginkan, serta pengaksesan internet yang sering terkendala oleh jaringan
merupakan beberapa dari alasan yang mengurangi niat konsumen untuk
melakukan pembelian secara online. Sebagian besar dari masyarakat masih
berpikir ulang untuk melakukan belanja secara online, dikarenakan konsumen
masih mengalami keterbatasan dalam sistem metode pembelian, transaksi

pembayaran dan sarana penunjang lainnya yang mendukung konsumen untuk
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melakukan kegiatan berbelanja dan bertransaksi secara online. Hal ini dapat
membuktikan bahwa tingginya tingkat usaha yang dibutuhkan oleh konsumen
maupun calon konsumen untuk bisa melakukan kegiatan berbelanja secara online.
Berdasarkan uraian di atas penulis tertarik untuk membahas lebih lanjut
dalam suatu penelitian yang berjudul “Pengaruh Perceived Risk dan Perceived
Ease Of Use Terhadap Sikap Konsumen dan Minat Berbelanja Secara Online
Pada Masyarakat Kota Bukittinggi”.
B. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan di atas, maka
dapat diidentifikasi masalahnya, yaitu :
1. Banyaknya konsumen yang mengalami kendala dalam melakukan transaksi
secara online.
2. Timbulnya berbagai persepsi konsumen dalam melakukan transaksi secara
online.
3. Adanya perbedaan mendasar antara transaksi secara online dengan transaksi
secara offline
4. Banyaknya informasi yang beredar, sehingga menimbulkan kecenderungan
sikap negatif dari konsumen dalam berbelanja online.
C. Pembatasan Masalah
Berdasarkan latar belakang masalah dan identifikasi masalah yang telah
diuraikan di atas, agar mendapatkan ruang lingkup yang lebih tepat. Maka, penulis

akan melakukan pembatasan masalah pada peneltian ini dan memfokuskan pada
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“Pengaruh Perceived Risk, dan Perceived Ease Of Use Terhadap Sikap Konsumen
dan Minat Berbelanja Secara Online”
D. Rumusan Permasalahan
Berdasarkan pembatasan masalah yang telah dijelaskan di atas, maka

rumusan dari permasalahan dalam penelitian ini adalah :

1. Seberapa jauh pengaruh persepsi risiko (perceived risk) terhadap sikap
konsumen dalam berbelanja online di kalangan masyarakat Kota Bukittinggi

2. Seberapa jauh pengaruh persepsi kemudahan (perceived ease of use) terhadap
sikap konsumen dalam berbelanja online di kalangan masyarakat Kota
Bukittinggi

3. Seberapa jauh pengaruh sikap konsumen terhadap minat beli konsumen
dalam berbelanja online di kalangan masyarakat Kota Bukittinggi

E. Tujuan Penelitian

Adapun tujuan dari penelitian yang penulis lakukan adalah :

1. Untuk menganalisis pengaruh persepsi risiko (perceived risk) terhadap sikap
konsumen dalam berbelanja online dikalangan masyarakat Kota Bukittinggi

2. Untuk menganalisis pengaruh persepsi kemudahan (perceived ease of use)
terhadap sikap konsumen dalam berbelanja online dikalangan masyarakat
Kota Bukittinggi

3. Untuk menganalisis pengaruh sikap konsumen terhadap minat beli konsumen

dalam berbelanja online dikalangan masyarakat Kota Bukittinggi
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F. Manfaat Penelitian
Dengan adanya penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat dari
hasil penelitian ini dikemudian hari bagi pihak yang terkait :

1. Bagi penulis, sebagai salah satu syarat untuk mendapatkan gelar sarjana
Ekonomi di Progam Studi Manajemen Fakultas Ekonomi Universitas Negeri
Padang dan menambah pengetahuan di bidang Pemasaran.

2. Bagi ilmu pengetahuan dan kepentingan akademisi, Sebagai sumbangan
ilmiah, dan masukan bagi pengembangan ilmu di bidang Manajemen
Pemasaran.

3. Bagi perusahaan, sebagai bahan pertimbangan untuk kedepannya sehingga
nanti dapat dipergunakan untuk meningkatkan penjualan dari perusahaan
serta dapat dipergunakan untuk melakukan pengambilan keputusan bagi
perusahaan terkait.

4. Bagi pihak lain, hasil dari penelitian ini dapat dipergunakan sebagai referensi
tambahan untuk melakukan penelitian selanjutnya, atau dapat dipergunakan

untuk menjadi acuan dalam melakukan penelitian selanjutnya.



BAB 11
KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL, DAN HIPOTESIS
A. Kajian Teori
1. Minat Pembelian Secara Online
a. Pengertian Minat Beli Secara Online

Minat beli secara online atau online purchase intention adalah
suatu keadaan ketika seorang pelanggan berminat dan bersedia untuk
terlibat dalam melakukan transaksi secara online (Paviou, 2003).
Sedangkan, Minat belanja online didefenisikan sebagai kemungkinan
konsumen untuk berminat membeli suatu produk atau jasa melalui
internet. Konsumen cenderung memiliki keinginan untuk membeli suatu
produk sebelum keputusan membeli benar—benar dilakukan. Biasanya
konsumen merefleksikan rencana pembelian suatu produk dengan
merek—merek tertentu. Keinginan untuk membeli akan timbul setelah
konsumen mereasa tertarik dan ingin membeli produk yang dilihatnya
(Dodds et al., 1991 dalam Triwidyastika, 2012). Sementara, menurut
Rubianti (2014) dalam Anwar dan Adidarma (2016), mengatakan bahwa
minat membeli yang dilakukan dengan media online adalah keinginan
seseorang untuk membeli suatu produk yang ditawarkan oleh produsen
kepada konsumen melalui media online.

Menurut Gefen et al., (2003) menunjukkan bahwa niat / minat
pembelian online  harus diprediksi oleh sebagian model TAM

(Technology Acceptance Model) yang berasal dari Theory of Reasoned
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Action (TRA) yang dikemukakan oleh Fishbein dan Ajzen’s (1975)
dalam Renko (2015). Model teori ini diusulkan untuk menjelaskan
adopsi teknologi dan telah sering diterapkan pada penggunaan situs web
Gefen dan Straub, (2000) dalam Chen (2011).

TAM menunjukkan bahwa perilaku konsumen ditentukan oleh
sikap mereka terhadap adopsi teknologi yang bersama-sama ditentukan
oleh dua keyakinan: (1) perceived usefulnes dan, (2) perceived ease of
use. Sejak saat itu, interaksi belanja online dan transaksi antar bisnis (e-
vendor) dan konsumen (pembeli individual) memiliki karakteristik yang
serupa. Menurut teori ini, baik sikap terhadap tindakan dan norma
subjektif berdampak pada niat perilaku. Ini dianggap sebagai teori yang
paling berpengaruh dalam sistem informasi (Benbasat dan Barki, 2007
dalam Renko, 2015). Banyak peneliti masih menganggap sikap sebagai
faktor penting dalam memprediksi perilaku pengguna, dan peneliti—
peneliti terdahulu menyarankan aplikasi TAM dan memeriksa dampak
faktor—faktor lain yang terkait dengan minat seperti persepsi resiko dan
kepercayaan konsumen dalam berbelanja online (Nicolaou dan
McKnight, 2006 dalam Chen, 2011).

Berdasarkan beberapa definisi di atas, dapat disimpulkan bahwa
minat beli secara online yaitu, suatu keinginan dalam diri konsumen
untuk melakukan pembelian produk atau jasa yang ditawarkan melalui

perantara media internet seperti online shopping.
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b. Faktor — Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli Secara Online

C.

Menurut Triwidyastika (2012) mengatakan bahwa minat beli yang
terdapat dalam diri seseorang untuk melakukan suatu prilaku yang
dipengaruhi oleh sikap maupun variabel lainnya Sementara, menurut
Jafaar et.al., (2013) mengatakan bahwa biasanya minat pembelian terkait
dengan prilaku konsumen, persepsi dan sikap konsumen.

Selanjutnya, Kusdani (2014) mengatakan ada berbagai faktor —
faktor persepsi sebagai suatu dimensi pembentuk motivasi yang
mempengaruhi sikap dan minat seseorang ketika harus melakukan
sesuatu yang berkaitan dengan penggunaan teknologi baru.

Faktor — Faktor Pembentuk Minat Beli Secara Online

Menurut Heidjen et al., (2003:48) ada beberapa faktor-faktor

pembentuk online purchase intention, yaitu:

1. Return to this store’s website
Dapat diartikan seberapa suka konsumen untuk kembali ke toko
online atau website.
2. Consider purchasing from this website in the short term
Dapat diartikan seberapa besar kemungkinan bahwa konsumen akan
mempertimbangkan membeli dari situs website dalam jangka pendek.
3. Consider purchasing from this website in the long term term
Dapat diartikan seberapa besar kemungkinan bahwa konsumen akan

mempertimbangkan membeli dari situs website dalam jangka panjang.
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4. likely is it that you would buy from this store
Dapat diartikan dalam sebuah pembelian, bagaimana konsumen akan
membeli dari sebuah toko online.
d. Indikator Pengukuran Minat Beli Secara Online
Menurut Pavlou (2003) menjelaskan bahwa minat pembelian diukur
melalui beberapa indikator, yaitu :
1. Mempunyai kesempatan untuk berniat menggunakan situs belanja
online
2. Mempunyai kesempatan untuk berniat menggunakan situs belanja
online dikemudian hari
3. Kemungkinan akan bertransaksi menggunakan situs belanja online
dalam waktu dekat
Berdasarkan keempat indikator diatas, maka indikator pengukur minat
pembelian konsumen secara online yang akan digunakan dalam
penelitian ini adalah Mempunyai kesempatan untuk berniat
menggunakan situs belanja online, Mempunyai kesempatan untuk berniat
menggunakan situs belanja online dikemudian hari, Kemungkinan akan
bertransaksi menggunakan situs belanja online dalam waktu dekat
2. Sikap Konsumen dalam Berbelanja Online
a. Pengertian Sikap
Menurut Schiffman dan Kanuk (2008:222), “Sikap adalah
kecendrungan yang dipelajari dalam berperilaku dengan cara yang

menyenangkan atau tidak menyenangkan terhadap suatu obyek tertentu.”
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Selanjutnya, menurut Assael (2001. P.82) dalam Triwidyastika (2012)
mengatakan sikap terhadap belanja online merupakan pernyataan mental
yang menilai positif atau negatif, bagus tidak bagus, suka tidak suka pada
kegiatan belanja online. Kemudian, Sangadji & Sopiah (2013: 176)
mengatakan bahwa sikap adalah inti dari perasaan suka natau tidak suka
seseorang terhadap suatu objek tertentu.

Berdasarkan beberapa definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa
sikap merupakan ungkapan perasaan konsumen tentang sesuatu objek
apakah konsumen setuju atau tidaknya terhadap obyek tersebut, dan sikap
juga akan mempengaruhi konsumen dalam memutuskan untuk melakukan
pembelian yang akan berdampak pada minat konsumen dalam suatu obyek
tertentu.

. Karakteristik Sikap

Menurut Schiffman dan Kanuk (2008:222), terdapat karakteristik
dari sikap yang terdiri dari: “Objek, Kecendrungan untuk dipelajari, Sikap
mempunyai konsistensi, dan Sikap terjadi dalam situasi tertentu”.

1) Objek
Kata objek dalam defenisi kita mengenai sikap yang berorientasi pada
konsumen harus ditafsirkan secara luas meliputi konsep yang
berhubungan dengan konsumsi atau pemasaran khusus, seperti
produk, golongan produk, merek, jasa, kepemilikan, penggunaan
produk, sebab — sebab atau isu, orang, iklan, situs internet, harga,

medium, atau pedagang ritel.
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2) Kecenderungan untuk dipelajari
Hal ini berarti sikap yang berkaitan dengan perilaku membeli dibentuk
dengan hasil dari pengalaman langsung mengenai produk, informasi
secara lisan yang diperoleh dari orang lain atau terpapar oleh iklan di
media massa, internet dan berbagai bentuk pemasaran langsung.
3) Sikap mempunyai konsistensi
Sikap relatif dengan perilaku yang dicerminkan. Walaupun demikian,
sikap tidak selalu harus permanen karena sikap dapat berubah.
4) Sikap terjadi dalam situasi tertentu
Situasi merupakan peristiwa atau keadaan saat pengamatan. Situasi ini
merupakan berbagai peristiwa atau keadaaan pada tahap dan waktu
tertentu mempengaruhi hubungan antara sikap dan perilaku. Situasi
tertentu dapat menyebabkan para konsumen berperilaku dengan cara
yang tidak konsisten dengan sikap mereka.
c. Fungsi — Fungsi Sikap
Menurut Sangadji & Sopiah (2013: 197), dari semua teori fungsional
tentang sikap yang telah dikembangkan, salah satu teori yang paling
menarik bagi banyak pemasar adalah teori yang diusulkan oleh Daniel
Katz. Katz mengidentifikasikan empat fungsi sikap yaitu, utilitarian,
mempertahankan ego, ekspresi nilai, dan pengetahuan.
1. Fungsi Utilitarian
Dalam fungsi utilitarian, seseorang menyatakan sikapnya terhadap

suatu objek atau produk karena ingin memperoleh manfaat (reward)
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atau menghindari resiko (punishment) dari produk. Sikap berfungsi
mengarahkan perilaku untuk mendapatkan penguatan positif (positif
reinforcement) atau untuk menghindari resiko. Manfaat produk bagi
konsumenlah yang menyebabkan seseorang menyukai produk
tersebut.

. Fungsi Mempertahankan Ego

Sikap berfungsi untuk melindungi seseorang (citra diri atau self
image) dari keraguan yang muncul dari dalam dirinya sendiri atau dari
faktor luar yang mungkin menjadi ancaman bagi dirinya. Sikap akan
menimbulkan kepercayaan diri yang lebih baik untuk meningkatkan
citra diri dan mengatasi ancaman dari luar.

. Fungsi Ekspresi Nilai.

Sikap berfungsi untuk menyatakan nilai—nilai, gaya hidup, dan
identitas sosial dari seseorang. Sikap akan menggambarkan minat,
hobi, kegiatan, dan opini dari seorang konsumen.

. Fungsi Pengetahuan.

Keingintahuan adalah salah satu karakter konsumen yang penting.
Pada fungsi ini, konsumen selalu ingin mengetahui banyak hal
merupakan kebutuhan konsumen. Seringkali konsumen perlu
mengetahui suatu produk terlebih dahulu sebelum menyukai dan
kemudian membelinya. Pengetahuan yang baik akan mengenai suatu

produk sering kali mendorong seseorang untuk menyukai produk
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tersebut. Oleh karena itu, sikap positif terhadap suatu produk
mencerminkan pengetahuan konsumen terhadap produk lain.
d. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Sikap
Schiffman dan kanuk (2008:8) menyatakan yang mempengaruhi sikap
konsumen pada model sederhana pengambilan keputusan konsumen

adalah sebagai berikut:

Pengaruh Eksternal

Usaha Pemasaran Perusahan Lingkungan Sosio-Budaya
Masukan 1. Produk 1. Keluarga
2 Promosi 2. Sumber informasi _ _
3. Harga 3. Sumber non komersial lain
4 Sal distribusi 4. Kelas social
- Saluran distribusi 5. Subbudaya dan budaya
Pengambilan Keputusan Konsumen I
Pengenalan Bidang Psikologi
Kebutuhan 1. Motivasi
- 2. Persepsi
Proses 3 bP:anyegdlksnl. e 3. Pengetahuan
ebelum Fembetian 4. Kepribadian
5. Sik
Evaluasi Alternatif ap
f
Pengalaman
y
Perilaku Setelah Pembelian
Pembelian :
1. Percobaan
Keluaran 2. Pembelian ulang

v

Evaluasi Setelah Pembelian

Gambar 3. Model Sederhana Pengambilan Keputusan Konsumen

Sumber: : Schiffman dan Kanuk (2008:8)
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Tahap masukan mempengaruhi pengenalan konsumen terhadap
kebutuhan atas produk dan terdiri dari dua sumber informasi utama, yaitu:

1) Usaha pemasaran perusahaan (produk itu sendiri, harganya,
promosinya, dan di mana ia dijual).

2) Pengaruh sosiologis eksternal atas konsumen (keluarga, teman-teman,
tetangga, sumber informasi dan non komersial lain, kelas sosial, serta
keanggotaan budaya dan subbudaya). Dampak kumulatif dari setiap
usaha pemasaran perusahaan, pengaruh keluarga, teman-teman,
tetangga, dan data perilaku masyarakat yang ada semuanya merupakan
masukan yang mungkin mempengaruhi apa yang dibeli konsumen dan
bagaimana mereka menggunakan apa yang mereka beli.

Tahap proses model ini memfokuskan pada cara konsumen
mengambil keputusan. Berbagai faktor psikologis yang melekat pada setiap
individu (motivasi, persepsi, pengetahuan, kepribadian, dan sikap)
mempengaruhi cara masukan dari luar pada tahap masukan mempengaruhi
pengenalan konsumen terhadap kebutuhan, pencarian informasi sebelum
pembelian, dan evaluasi terhadap berbagai alternatif. Pengalaman yang
diperoleh melalui evaluasi pada berbagai alternatif pada gilirannya akan
mempengaruhi sifat psikologis konsumen yang ada.

Tahap keluaran pada model pengambilan keputusan konsumen
terdiri dari dua macam kegiatan setelah pengambilan keputusan yang
berhubungan erat, yaitu perilaku membeli dan evaluasi setelah membeli.

Perilaku membeli produk yang murah dan tidak tahan lama dapat
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dipengaruhi oleh kupon produsen dan sebetulnya bisa berupa pembeliaan

percobaan. Jika konsumen puas, dia mungkin mengulang pembelian.

Percobaan merupakan tahap penyelidikan pada perilaku pembelian, yakni

konsumen menilai produk melalui pemakaian langsung. Pembelian ulang

biasanya menandakan penerimaan akan produk. Bagi produk yang relatif

tahan lama, pembelian yang dilakukan mungkin sekali menandakan tersebut

diterima baik.

Sedangkan menurut Simamora (2002:185) faktor-faktor yang

mempengaruhi pembentukan sikap konsumen adalah sebagai berikut:

1)

2)

Pengalaman Pribadi

Pengalaman individu mengenai obyek sikap dari waktu ke waktu akan
membentuk sikap tertentu pada individu. Seseorang konsumen remaja
putri sangat menyukai produk-produk keluaran Pond’s karena dia
merasa puas ketika membeli bedak, dia merasa cocok ketika membeli
produk pembersih dan lipstiknya. Ketika dia membutuhkan produk
tersebut juga selalu tersedia serta tenaga penjual yang melayaninya
memberikan pelayanan yang sangat memuaskan.

Pengaruh Keluarga

Keluarga memiliki peranan penting dalam pembentukan sikap maupun
perilaku. Keluarga merupakan lingkunagn yang paling dekat karena
konsumen melakukan interaksi lebih intensif dibandingkan dengan
lingkungan yang lain. Beberapa penelitian mengungkapkan bahwa

sikap konsumen melakukan interaksi lebih intensif dibandingkan bahwa
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4)

5)
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sikap konsumen terhadap produk tertentu memiliki hubungan yang kuat
dengan sikap orangtuanya terhadap produk tersebut. Sedangkan remaja
menggunkan berbagai produk kecantikan dan perawatan tubuh seperti
yang digunakan orangtuanya karena merasa sudah cocok dan terbiasa.
Teman Sebaya

Teman sebaya punya peran cukup besar terutama bagi anak-anak
remaja dalam pembentukan sikap. Adanya kecendrungan untuk
mendapatkan penerimaan dari teman-teman sebayanya, mendorong
para anak muda dipengaruhi oleh kelompoknya dibandingkan sumber-
sumber lainnya.

Pemasaran Langsung

Mulai banyaknya perusahaan yang menggunakan pemasaran langsung
atas produk yang ditawarkan secara tidak langsung berpengaruh
berpengaruh dalam pembentukan konsumen. Pemasaran langsung yang
dilakukan oleh City Bank, Bank Niaga, atau beberapa produsen lainnya
merupakan sarana yang potensial untuk membentuk sikap konsumen.
Tayangan Media Massa

Media massa yang merupakan sarana komunikasi yang hampir setiap
saat dijumpai konsumen dapat membentuk sikap konsumen. Karena
peran media ini sangat penting dalam pembentukan sikap konsumen,
maka pemasar perlu mengetahui media apa yang biasanya dikonsumsi
oleh pasar sasarannya dan melalui media tersebut dengan rancangan

yang tepat, sikap positif dapat dibentuk.
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e. Tiga Indikator Sikap
Indikator dari sikap dijelaskan oleh Schiffman dan Kanuk (2008:

225) sikap terdiri dari tiga komponen seperti Gambar 5 berikut:

Gambar 4. Model Sederhana Sikap Konsumen
Sumber : Schiffman dan Kanuk (2008:225)

1) Kognitif
Komponen pertama dari model sikap tiga komponen terdiri dari berbagai
kognisi seseorang, Yyaitu pengetahuan dan persepsi yang diperoleh
berdasarkan kombinasi pengalaman langsung dengan obyek sikap dan
informasi yang berkaitan dari berbagai sumber. Pengetahuan ini dan
persepsi yang ditimbulkannya biasanya mengambil bentuk kepercayaan
yaitu kepercayaan konsumen bahwa obyek sikap mempunyai bebagai
sifat dan bahwa perilaku tertentu akan menimbulkan hasil-hasil tertentu.
2) Afektif
Emosi dan perasaan konsumen mengenai produk atau merek tertentu
merupakan komponen afektif dari sikap tertentu. Emosi dan perasaan ini

sering dianggap oleh para peneliti konsumen sangat evaluatif sifatnya
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yaitu mencakup penilaian seseorang terhadap obyek sikap secara
langsung dan menyeluruh (atau sampai di mana seseorang menilai objek
sikap “menyenangkan atau tidak menyenangkan dan bagus atau jelek”.
3) Konatif
Konatif merupakan kecenderungan seseorang untuk melaksanakan suatu
tindakan dan perilaku dengan cara tertentu terhadap suatu obyek sikap.
f. Indikator Pengukuran Sikap Konsumen
Menurut Jarvenpa, et.al (2000) menjelaskan bahwa sikap konsumen
diukur melalui beberapa indikator, yaitu :
1. Ide untuk belanja menggunakan internet sangat menarik dan mudah
2. Ketertarikkan belanja melalui internet
3. Berbelanja menggunakan internet merupakan ide yang bagus
Berdasarkan keempat indikator diatas, maka indikator pengukur minat
pembelian konsumen secara online yang akan digunakan dalam penelitian
ini adalah Ide untuk belanja menggunakan internet sangat menarik dan
mudah, Ketertarikkan belanja melalui internet, berbelanja menggunakan
internet merupakan ide yang bagus
g. Model Multiatribut Sikap
Menurut Sangadji & Sopiah (2013:177) Ada tiga tiper model
atribut sikap, yaitu:
1) Model sikap terhadap objek (attitude-toward model)

Karakteristik model ini adalah sebagai berikut:
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a) Sikap mempresentasikan kepercayaan, misalnya konsumen
beragama islam percaya bahwa daging babi itu haram, maka sikap
mereka terhadap daging babi adalah tidak suka.

b) Sikap bermanfaat untuk mengukur tanggapan konsumen terhadap
objek tertentu, misalnya terhadap produk perusahaan. Sikap
konsumen bisa positif atau negatif.

2) Model sikap terhadap perilaku (attitude-toward-behavior model)
Model ini berkaitan dengan perilaku yang aktual atau riil dari konsumen.
3) Model teori tindakan beralasan (theory of reasoned-action model)

Model ini lengkap, meliputi tiga komponen (kognitif, afektif dan

konatif). Model ini juga meliputi norma subjektif konsumen.

. Hubungan antara Sikap Konsumen Terhadap Minat Beli Konsumen
dalam Belanja Online.

Triwidyastika (2012) mengatakan bahwa sikap terhadap belanja
online diawali oleh proses kognitif yang bekerja terhadap rangsangan,
kemudian akan mempengaruhi minat konsumen terhadap produk yang
ditawarkan. Dalam tahapan proses pengambilan keputusan pembelian,
konsumen terlebih dahulu akan melakukan pencarian informasi dan
pemprosesan informasi, langkah berikutnya konsumen akan menyikapi
informasi yang diterimanya tersebut. Sikap positif terhadap obyek tertentu
ditandai dengan sikap setuju yang akan memungkinkan konsumen untuk

melakukan pembelian terhadap obyek tersebut.
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Beberapa penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Oentario et.al
(2017), menunjukkan bahwa terdapat pengaruh yang positif dan signifikan
antara sikap konsumen terhadap minat beli secara online. Sementara,
penelitian yang dilakukan oleh Hsu et.al., (2017) menunjukkan bahwa
secara langsung terdapat pengaruh positif terhadap minat berbelanja secara
online. Berdasarkan uraian di atas maka dapat disimpulkan hubungan antara
sikap konsumen terhadap minat beli konsumen dalam belanja online adalah
semakin tinggi dan baik sikap konsumen terhadap belanja online, maka
semakin tinggi pula minat konsumen dalam berbelanja secara online.

3. Persepsi Resiko / Perceived Risk
a. Pengertian Persepsi Resiko / Perceived Risk

Menurut Anwar dan Adidarma (2016), menyatakan bahwa faktor
resiko yang dirasakan adalah salah satu hambatan penting yang sangat
dipertimbangkan oleh konsumen ketika akan membuat sebuah keputusan
untuk melakukan pembelian secara online. Kim et al., (2008) dalam
penelitiannya menyatakan bahwa faktor resiko yang dirasakan konsumen
adalah keyakinan konsumen mengenai adanya potensi hasil negatif dari
ketidakpastian dalam melakukan pembelian secara online. Sedangkan
persepsi terhadap resiko menurut Firdayanti (2012) dalam Anwar dan
Adidarma (2016) adalah suatu cara konsumen mempersepsikan
kemungkinan kerugian yang akan diperoleh dari keputusannya
dikarenakan ketidakpastian dari hal yang diputuskan tersebut. Selanjutnya,

menurut Sciffman dan Kanuk (2008:170), resiko yang dirasakan
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didefinisikan sebagai ketidakpastian yang dihadapi para konsumen jika
mereka tidak dapat meramalkan konsekuensi keputusan pembelian
mereka.

Berdasarkan beberapa pendapat di atas, maka dapat disimpulkan
bahwa perceived risk merupakan ketidakpastian yang dirasakan konsumen
terhadap keputusan yang mereka lakukan dikarenakan mereka tidak dapat
meramalkan konsekuensi yang akan diterimanya dalam pembelian produk
secara online.

. Jenis — Jenis Perceived Risk

Persepsi konsumen mengenai berbagai resiko, tergantung pada
orang, produk, situasi, dan budaya. Besarnya resiko yang dirasakan
tergantung pada konsumen tertentu. Beberapa konsumen cenderung
merasakan tingkat resiko yang tinggi pada berbagai situasi konsumsi;
konsumen lain cenderung merasakan resiko yang lebih kecil. (Schiffman
& Kanuk, 2008;171).

Menurut Schiffman & Kanuk, (2008;171) terdapat dua kategori
konsumen yang berhubungan dengan perceived risk, yaitu:

1. Orang yang merasakan resiko tinggi.

Konsumen jenis ini sering digambarkan sebagai pembuat kategori
yang sempit karena mereka membatasi pilihan mereka pada beberapa
alternatif yang aman. Mereka lebih suka mengeluarkan beberapa
alternatif yang sangat baik dari pada mengambil kemungkinan

melakukan pilihan yang jelek.
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2. Orang yang merasakan resiko rendah.

Konsumen jenis ini lebih digambarkan sebagai pembuat kategori
yang luas karena mereka cenderung melakuakn pilihan mereka dari
alternatif yang jauh lebih beragam. Mereka lebih suka mengambil
resiko pilihan yang jelek daripada membatasi jumlah alternatif yang
dapat mereka pilih.

c. Tipe — Tipe Perceived Risk
Menurut Schiffman & Kanuk, (2008;171) ada beberapa tipe resiko
utama yang dirasakan para konsumen ketika mengambil keputusan
mengenai produk meliputi resiko fungsional, resiko fisik, resiko keuangan,
resiko sosial, resiko psikologis, dan resiko waktu.
Beberapa tipe tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut:
1. Resiko Fungsional
Merupakan resiko bahwa produk tidak mempunyai kinerja seperti
yang diharapkan.
2. Resiko Fisik
Merupakan resiko terhadap diri dan orang lain yang dapat ditimbulkan
produk.
3. Resiko Keuangan
Merupakan resiko bahwa produk tidak akan seimbang dengan dengan

harganya.
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4. Resiko Sosial
Merupakan resiko bahwa pilihan produk yang jelek dapat
menimbulkan rasa malu dalam lingkungan sosial.

5. Resiko Psikologis
Merupakan resiko bahwa pilihan produk yang jelek dapat melukai ego
konsumen.

6. Resiko Waktu
Merupakan resiko bahwa waktu yang digunakan untuk mencari
produk akan sia — sia jika produk tersebut tidak bekerja seperti yang
diharapkan.

d. Indikator Pengukuran Perceived Risk

Menurut Jarvenpa et.al (2000) menjelaskan bahwa perceived risk

diukur melalui beberapa indikator, yaitu :

1. Secara umum akan sangat beresiko memberikan informasi kepada
toko online

2. Akan adaya potensi kerugian yang tinggi terkait pemberian informasi
kepada toko online

3. Akan adanya ketidakpastian yang terkait dengan pemberian informasi
kepada toko online
Berdasarkan keempat indikator diatas, maka indikator pengukur minat

pembelian konsumen secara online yang akan digunakan dalam penelitian

ini adalah secara umum akan sangat beresiko memberikan informasi

kepada toko online, akan adaya potensi kerugian yang tinggi terkait
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pemberian informasi kepada toko online, akan adanya ketidakpastian yang
terkait dengan pemberian informasi kepada toko online
Hubungan Perceived Risk Terhadap Sikap Konsumen

Persepsi resiko memiliki dampak terhadap sikap dan tingkah laku
seseorang dalam melakukan transaksi dengan pihak lain. Tingkat resiko
merupakan faktor yang penting dalam membentuk sikap dan tingkah laku
pelanggan dalam segala macam transaksi bisnis. Tingkat resiko yang
tinggi akan membuat pelanggan tidak nyaman dalam melakukan transaksi
menggunakan e-commerce (Kathryn & Mary, 2002) dalam (Triwidyastika,
2012). Dengan adanya tingkat resiko yang dirasakan konsumen tinggi
maka akan menurunkan sikap konsumen dalam berbelanja secara online.
Namun sebaliknya, jika tingkat resiko yang dirasakan konsumen rendah
maka akan meningkatkan sikap konsumen dalam berbelanja secara online.

Beberapa penelitian terdahulu yang dilakukan Liu et.al (2003) dalam
Triwidyastika (2012) mengatakan bahwa resiko berpengaruh negatif
terhadap sikap dan keinginan konseumen untuk melakukan pembelian
online. Selanjutnya, Oentario (2017) dalam penelitiannya mengatakan
bahwa perceived risk mempunyai pengaruh yang negatif namun tidak
signifikan terhadap consumer attitude.

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan hubungan perceived
risk terhadap sikap konsumen bahwa semakin tinggi resiko yang dirasakan
konsumen maka semakin rendah sikap konsumen dalam melakukan

pembelian secara online. Namuin, sebaliknya jika resiko yang dirasakan
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konsumen rendah makan semakin tinggi sikap konsumen dalam
melakukan pembelian secara online.
4. Perceived Ease Of Use
a. Pengertian Perceived Ease Of Use

Persepsi kemudahaan penggunaan didefinisikan sebagai sejauh
mana konsumen merasakan kemudahaan interaksi dengan situs e-
commerce dan mampu menerima informasi produk yang mereka butuhkan.
(Wen, 2011). Sementara (Davis, 1989) mengatakan Perceived ease of use
didefinisikan sebagai orang yang merasakan kemudahan bahwa dengan
menggunakan beberapa teknologi tertentu akan bebas dari berbagai usaha
untuk mencapai keinginan mereka. Selanjutnya, Menurut Childers (2001)
dalam Oroh et al., 2015, bisnis online yang menyediakan informasi yang
jelas dan mudah dimengerti dengan sedikit usaha dapat memungkinkan
konsumen untuk berbelanja dan konsumen akan mempersepsikan hasil
yang akan diperolehnya terhadap kemudahan penggunaan berbelanja
secara online di benaknya dengan sikap berbelanja online yang baik.

Kemudian Adriyano dan Rahmawati (2016) berpendapat bahwa
perceived ease of use dalam hal penggunaan sebuah teknologi informasi
didefinisikan sebagai suatu keyakinan seseorang bahwa penggunaan
teknologi informasi tersebut dapat dengan mudah untuk dipahami dan
digunakan sehingga mampu mengurangi usaha seseorang baik waktu
maupun tenaga untuk mempelajari atau sekaligus menggunakan.

Selanjutnya, (Davis, 1989) mengatakan Kemudahan penggunaan
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didefinisikan sebagai sebagai suatu tingkatan di mana seseorang percaya
bahwa komputer dapat dengan mudah dipahami.

Berdasarkan beberapa pendapat di atas, maka dapat disimpulkan
bahwa persepsi kemudahan merupakan suatu anggapan konsumen dengan
menggunakan suatu teknologi informasi akan memberikan kemudahan
bagi mereka baik itu untuk dipahami cara pengoperasiannya, serta mampu
untuk memperkecil usaha yang lebih besar dalam menggunakannya.
Indikator Pengukuran Perceived Ease Of Use

Menurut Juniwati (2014), terdapat lima item yang dapat digunakan
untuk mengukur indikator Perceived Ease Of Use sebagai berikut:
1. Mudah mengakses situs belanja online
2. Prosedur belanja online mudah dimengerti
3. Mudah membandingkan produk antar vendor online
4. Mudah untuk membandingkan harga produk
5. Mudah mencari produk yang diinginkan

Berdasarkan indikator pengukuran perceived ease of use tersebut,
maka indikator yang digunakan dalam penelitian ini adalah mudah
mengakses situs belanja online, prosedur belanja online mudah
dimengerti, mudah membandingkan produk antar vendor online, mudah
untuk membandingkan harga produk, mudah mencari produk yang

diinginkan.
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Hubungan Perceived Ease Of Use Terhadap Sikap Konsumen

Menurut Rahmiati (2017) mengungkapkan bahwa efek persepsi
kemudahan penggunaan pada sikap terhadap penggunaan perpustakaan
digital lebih kuat daripada pengaruh persepsi manfaat penggunaan dan
persepsi kemudahan penggunaan merupakan penentu utama sikap terhadap
penggunaan perpustakaan digital. Ketika konsumen merasakan kemudahan
dalam melakukan interaksi dengan situs belanja online untuk melakukan
pencarian informasi tentang produk, membeli produk, dan melakukan
pembayaran, maka mereka akan memempertimbangkan belanja online
akan lebih berguna dibandingkan dengan berbelanja secara konvensional
dan hal tersebut akan berpengaruh terhadap sikap konsumen dalam
berbelanja secara online.

Beberapa penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Oentario (2017)
mengatakan bahwa perceived ease of use mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap consumer attitude. Sementara menurut Rahmiati
(2017) dalam penelitiannya mengatakan bahwa perceived ease of use
terdapat pengaruh positif dan signifikan terhadap sikap dalam
menggunakan menggunakan digital library

Berdasarkan uraian di atas dapat disimpulkan hubungan perceived
ease of use terhadap sikap konsumen bahwa semakin tinggi tingkat
kemudahan yang dirasakan konsumen dalam menggunakan sebuah
teknologi maka semakin tinggi pula sikap konsumen dalam melakukan

pembelian secara online. Namun, sebaliknya jika tingkat kemudahan yang
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dirasakan konsumen rendah dalam penggunan teknologi maka semakin
rendah pula sikap konsumen dalam melakukan pembelian secara online.
B. Penelitian Terdahulu

Penelitian — penelitian yang berkaitan dengan studi ini sudah banyak
dilakukan oleh beberapa peneliti sebelumnya. Beberapa Penelitian yang dilakukan
oleh Rahmiati (2017) yang berjudul “pengaruh karakteristik individu dan sistem
terhadap penggunaan perpustakaan digital” Teknik pengumpulan data
menggunakan kuesioner untuk mengumpulkan data dengan jumlah sampel
sebanyak 300 orang dan dianalisis menggunakan SEM (Structural Equation
Modeling dengan menggunakan program PLS (Partial Least Square). Penelitian
ini menunjukkan bahwa perceived ease of use berpengaruh positif dan signifikan
itif terhadap sikap konsumen.

Selanjutnya, penelitian yang dilakukan oleh Hsu dan Bayarsaikhan (2012)
yang berjudul “Faktor — Faktor yang mempengaruhi sikap belanja online dan
minat belanja konsumen di Moggolia” Sampel penelitian ini termasuk konsumen
belanja online Mongolia. Penelitian ini menggunakan e-survey untuk
mengumpulkan data dengan 107 (10,7%) data yang valid Analisis regresi
digunakan untuk menganalisis hubungan antara dependent dan variabel
independen, dan menemukan mediasi. Hasil penelitian ini menemukan bahwa
Resiko yang dirasakan memiliki dampak negatif pada perilaku belanja online
konsumen.

Kemudian, Penelitian yang dilakukan oleh Oentario, et a, (2017) yang

berjudul “Pengaruh Usefulness, Ease Of Use, Risk Terhadap Intentionto Buy
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Onlinepatisserie Melalui Consumer Attitude Berbasis Media Sosial Di Surabaya”
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif. Teknik analisa yang digunakan
dalam penelitian ini adalah Partial Least Square (PLS). Hasil menunjukkan
bahwa perceived ease of use memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap
consumer attitude, perceived risk memiliki pengaruh negatif dan signifikan
terhadap consumer attitude, dan consumer attitude memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap intention to buy online.

Setelah itu, penelitian yang dilakukan oleh Kusdani (2014) yang berjudul
“Persepsi Terhadap Sikap Dan Minat Pengguna Layanan Internet Pada
Perusahaan Jasa Asuransi” Metode yang digunakan untuk menganalisa
pengolahan data adalah dengan SEM (Structural Equation Modelling) dengan
menggunakan perangkat lunak LISREL 8.70. Penelitian ini menemukan bahwa
ada pengaruh positif dari kemudahan penggunaan terhadap sikap konsumen
dalam menggunakan layanan internet asuransi, adanya pengaruh positif dari sikap
konsumen terhadap minat konsumen dalam menggunakan layanan internet
asuransi.

Sedangkan, penelitian yang dilakukan oleh Putro & Haryanto (2015) yang
berjudul “Faktor — Faktor yang mempengaruhi tujuan pembelian belanja online di
zalora Indonesia” pengambilan data menggunakan teknik convinience sampling
dan menggunakan kuesioner untuk penggumpulan data. Dan sampel dalam
penelitian ini sebanyak 150 orang yang berniat untuk melakukan belanja online
pada situs zalora. Alat analisis yang digunakan adalah SPSS dan SEM. Hasil

penelitian ini menunjukkan bahwa hubungan yang signifikan dan positif antara
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persepsi resiko dan sikap konsumen, semakin tinggi persepsi kemudahan

penggunaan maka semakin tinggi pula sikap konsumen, dan hasil pengujian ini

menunjukkan hubungan yang signifikan dan positif antara sikap konsumen dan

keinginan untuk membeli.

Untuk lebih jelasnya dapat dilihat dalam tabel berikut ini:

Tabel 4. Rangkuman Hasil Penelitian Terdahulu

No

Peneliti

Variabel

Metode & Hasil

1

Pengaruh Karakteristik

Individu Dan Sistem Terhadap

Penggunaan Perpustakaan
Digital
Rahmiati (2017)

Faktor — Faktor Yang
Mempengaruhi Sikap Belanja
Online Dan Minat Belanja
Konsumen Di Moggolia

Hsu dan Bayarsaikhan (2012)

Pengaruh Usefulness, Ease Of

Use, Risk Terhadap
Intentionto Buy
Onlinepatisserie Melalui
Consumer Attitude Berbasis
Media Sosial Di Surabaya
Oentario, et a, (2017)

1. computer self efficacy
knowledge of search
domain

relevance
terminology

screen Design
perceived usefulness
perceived ease of use
attitude toward using
actual system use

o

© oo NGO~ W

1. consumer innovativeness
2. percveived benefits

3. perceived risk

4. online shopping attitude

5. online shopping intention

1. persepsi kegunaan
2. persepsi kemudahan
3. persepsi resiko

4. Sikap konsumen

5. minat beli online

Metode dalam penelitian ini menggunakan
SEM (Structural Equation Modeling dengan
menggunakan program PLS (Partial Least
Square).

Hasil dalam penelitian ini adalah computer
self efficacy, knowledge of search,
relevance, terminology, dan design
berpengaruh positif terhadap persepsi
kemudahan penggunaan digital library.
Kemudian, relevance, terminology, design
berpengaruh positif terhadap perceived of
usefulness.

Selanjutnya, perceived usefulness, perceived
ease of use, berpengaruh positif terhadap
sikap mahasiswa dalam penggunaan digital
library. Dan, sikap mahasiswa berpengaruh
positif terhadap digital library usage.

Metode dalam penelitian ini menggunakan
analisis regresi.

Hasil dalam penelitian ini menunjukkan
bahwa manfaat yang dirasakan berpengaruh
posuitif terhadap perilaku belanja online,
resiko yang dirasakan berpengaruh negatif
terhadap sikap belanja online, kreativitas
konsumen berpengaruh positif terhadap
perilaku berbelanja online, dan perilaku
belanja online secara langsung berpengaruh
positif terhadap niat belanja online.

Metode dalam penelitian ini adalah Partial
Least Square (PLS).

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
perceived usefulness, perceived ease of use,
perceived risk berpengaruh positif dan
signifikan terhadap sikap konsumen dan
sikap konsumen berpengaruh positif
terhadap intention to buy online



4 Persepsi Terhadap Sikap Dan
Minat Pengguna Layanan
Internet Pada Perusahaan Jasa
Asuransi
Kusdani (2014)

5 Faktor — Faktor yang
mempengaruhi tujuan
pembelian belanja online di
zalora indonesia
Putro & Haryanto (2015)
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trust

. perceived usefulness
. perceived ease of use
. attitude

. intention to use

. actual use

. perceived ease of use
. perceived usefulness
. Perceived risk

. Consumer attitude

. Intention to buy
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Metode yang digunakan untuk menganalisa
pengolahan data adalah dengan SEM
(Structural Equation Modelling) dengan
menggunakan perangkat lunak LISREL
8.70.

Dan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
persepsi kegunaan berpengaruh positif
terhadap kepercayaan, sikap, dan minat
konsumen pada layanan internet asuransi.
Selanjutnya, kepercayaan berpengaruh
positif terhadap sikap dan minat konsumen
pada layanan internet asuransi. Kemudian,
persepsi kemudahan berpengaruh positif
terhadap persepsi kegunaan dan sikap
konsumen pada layanan internet asuransi.
Sikap berpengaruh positif terhadap minat
konsumen pada layanan internet asuransi.
Dan, minat berpengaruh positif terhadap
penggunaan pada layanan internet asuransi.

Metode yang digunakan adalah SPSS dan
SEM.

Dan hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
adanya hubungan yang positif dan signifikan
antara kemudahan penggunaan dan sikap
konsumen, adanya hubungan yang positif
dan signifikan antara kegunaan dan sikap
konsumen, adanya hubungan yang positif
dan signifikan antara persepsi resiko dan
sikap konsumen, dan adanya hubungan yang
signifikan dan positif anatar sikap dan
keinginan konsumen untuk membeli secara
online.

C. Kerangka Konseptual

Kerangka konseptual atau kerangka pikir adalah sebuah konsep yang

menjelaskan, mengungkapkan, dan menunjukkan persepsi keterkaitan antara

variabel bebas (independent variable) dan variabel terikat (dependent variabel)

yang akan diteliti berdasakan pemaran latar belakang dan rumusan masalah yang

sudah ada dan berdasarkan kajian teori yang ada, maka dapat dihasilkan sebuah

model kerangka pemikiran yang dapat dijadikan landasan dalam penelitian ini.

Model kerangka tersebut tersusun dari dua variabel independen, satu variabel

dependen dan satu variabel intervening. Variabel independen dalam penelitian ini
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adalah perceived risk dan perceived ease of use, sedangkan variabel dependen
dalam penelitian ini adalah minat beli konsumen secara online, dan variabel
intervening dalam penelitian ini adalah sikap konsumen.

Konsumen akan lebih memperhatikan tentang (perceived risk) resiko
yang akan diterimanya jika melakukan transaksi secara online baik itu resiko
secara langsung mapun tidak langsung. Jika konsumen mempersepsikan resiko
yang akan diterimanya terlalu tinggi maka konsumen akan lebih cenderung untuk
mengurungkan minatnya dalam melakukan transaksi secara online. Begitu pula
persepsi konsumen terhadap kemudahan yang akan diterimanya jika melakukan
transaksi secara online, baik itu kemudahan dari segi pengaksesan informasi,
penggunaan fitur—fitur yang disediakan oleh toko belanja online tersebut.

Untuk memudahkan penelitian dan pembahasan maka penulis akan
mengemukakan sebuah bagan / skema dari penelitian yang akan dilakukan penulis
yang akan dijadikan sebagai pedoman dari penelitian yang akan dilakukan.
Seperti yang terlihat pada uraian teori yang sudah dipaparkan di kajian teori
diatasyang telah menjelaskan teori — teori mengenai variabel — variabel yang
terkait dengan penelitian ini. Dimana peneliti akan mencoba untuk menganalisis
pengaruh perceived risk dan perceived ease of use terhadap sikap konsumen dan
minat berbelanja secara online. Berdasarkan teori yang telah dikemukakan maka

disusunlah kerangka konseptual sebagai berikut:
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Perceived Risk (X1)

Sikap Konsumen (2) Minat Beli

y

/ " Konsumen (Y)

Perceived Ease Of
Use (X2)

Gambar 6. Kerangka Konseptual

D. Hipotesis Penelitian
Berdasarkan kerangka konseptual yang telah di uraikan di atas, maka akan
terlihat variabel — variabel yang menimbulkan hipotesis. Maka berdasarkan uraian
tersebut disusunlah hipotesis sebagai berikut:
H,= Terdapat pengaruh negatif dan signifikan perceived risk terhadap
sikap konsumen dalam berbelanja secara online.
H,= Terdapat pengaruh positif dan signifikan perceived ease of use terhadap
sikap konsumen dalam berbelanja secara online.
Hs=  Terdapat pengaruh positif dan signifikan sikap konsumen terhadap minat

beli konsumen dalam berbelanja secara online.



BAB V
PENUTUP
A. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan
mengenai pengaruh perceived risk dan perceived ease of use terhadap sikap
konsumen dan minat pembelian secara online pada masyarakat di Kota

Bukittinggi, maka dapat diperoleh kesimpulan sebagai berikut:

1. Perceived Risk berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap sikap
konsumen dalam minat pembelian secara online pada masyarakat kota
Bukittinggi. Menurut hasil yang diperoleh dalam penelitian ini, perceived risk
tidak mempengaruhi sikap konsumen Kota Bukittinggi untuk melakukan
minat pembelian secara online. Hal ini membuktikan bahwa ada faktor lain
yang lebih mempengaruhi sikap konsumen dalam melakukan minat
pembelian secara online dibandingkan perceived risk. Secara umum,
masyarakat di Kota Bukittinggi tidak merasakan risiko yang berarti terhadap
kegiatan jual beli online dan tetap akan berminat untuk membeli produk atau
jasa melalui situs-situs belanja online untuk memenuhi kebutuhan mereka.

2. Perceived Ease Of Use berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap
konsumen dalam minat pembelian secara online pada masyarakat kota
Bukittinggi. Menurut hasil yang diperoleh dalam penelitian ini, perceived
ease of use mempengaruhi sikap konsumen dalam melakukan minat
pembelian secara online. Secara umum konsumen akan menimbulkan sikap

positif untuk melakukan transaksi pada situs belanja online jika mereka
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menemukan kemudahan dalam penggunaannya. Hal ini mengindikasikan
bahwa semakin yakin seorang konsumen bahwa penggunaan situs dan
transaksi belanja online adalah mudah, maka akan semakin meningkat minat
pembelian online konsumen tersebut.

3. Sikap konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat pembelian
secara online pada masyarakat kota Bukittinggi. Menurut hasil yang diperoleh
dalam penelitian ini, sikap konsumen mempengaruhi minat pembelian secara
online. Secara umum, Apabila sikap konsumen positif terhadap belanja online
maka akan menimbulkan minat terhadap belanja secara online. Namun,
sebaliknya jika sikap konsumen negatif terhadap belanja online maka akan
mengurangi minat konsumen terhadap belanja secara online. Hal ini
mengindikasikan bahwa jika konsumen memberikan sikap yang postif maka
akan menimbulkan minat atau keinginan yang tinggi terhadap belanja online.
Namun, jika sikap itu negatif maka akan menimbulkan minat atau keinginan
yang rendah terhadap belanja online.

B. Saran
Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan di atas, maka saran yang
dapat penulis berikan untuk pemilik toko online dan konsumen yang berniat
untuk berbelanja online adalah sebagai berikut:

1. Pemilik toko atau situs belanja online hendaknya mampu untuk menjaga
kerahasiaaan data diri konsumen yang melakukan transaksi secara online,
baik itu kerahasiaan akun rekening konsumen, informasi data pribadi

konsumen, maupun akun situs belanja online konsumen agar konsumen dapat



106

melakukan transaksi atau berbelanja secara online dengan rasa aman dan
nyaman.

. Pemilik situs atau toko online sebaiknya lebih menyederhanakan tampilan
dan langkah-langkah yang harus diikuti konsumen ketika berbelanja online.
Seperti, prosedur pencarian barang atau jasa yang di inginkan konsumen,
prosedur bertransaksi dan lain sebagainya. Hal ini sangat penting dilakukan
guna memudahkan konsumen dalam bertransaksi dan menggunakan aplikasi
maupun fitur-fitur yang terdapat pada situs belanja online.

Bagi konsumen yang tertarik dan berkeinginan untuk melakukan kegiatan
berbelanja secara online agar dapat memahami terlebih dahulu prosedur yang
ditentukan oleh toko online. Seperti, prosedur pencarian barang atau jasa
yang di inginkan konsumen, prosedur bertransaksi dan lain sebagainya.

Bagi konsumen yang berminat untuk melakukan kegiatan berbelanja online,
tidak perlu untuk merasa terlalu khawatir ketika memutuskan untuk mulai
belanja melalui situs atau toko online dalam jangka waktu dekat atau jangka
waktu yang panjang dan sebaiknya konsumen memilih toko online yang
sudah direkomendasikan sebagai toko yang terpercaya karena biasanya toko-
toko online seperti ini telah memiliki informasi yang lengkap tentang produk
dan jasa yang ditawarkan, prosedur transaksi yang dapat dipahami konsumen,
dan keamanan yang lebih baik.

Bagi peneliti yang ingin melakukan penelitian yang sejenis atau bahkan sama.
Sebaiknya, menggunakan sampel yang lebih banyak agar dapat menemukan

hasil yang lebih baik lagi dan hasil penelitian ini juga dapat dijadikan sebagai
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acuan untuk melakukan penelitian yang serupa, khususnya mengenai
perceived risk (persepsi risiko), perceived ease of use (persepsi kemudahan),
consumer attitude (sikap konsumen), dan online purchase intention (minat

belanja online).
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