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ABSTRAK 

Rezka Rahmadita (2018/18053080): Pengaruh Persepsi Risiko dan 

Kepercayaan Konsumen Terhadap 

Keputusan Pembelian Pada 

Tokopedia (Studi Kasus Pada 

Mahasiswa Universitas Negeri 

Padang ) 

Pembimbing   : Rose Rahmidani, S.Pd., M.M 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh persepsi risiko dan 

kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia dikalangan 

mahasiswa Universitas Negeri Padang. Jenis penelitian ini adalah penelitian 

kausatif. Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Universitas Negeri 

Padang. Metode pengumpulan sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu 

nonprobability sampling dengan teknik purposive sampling dan penetapan jumlah 

sampel menggunakan rumus cochran yaitu sebanyak 97 sampel. Jenis data yang 

digunakan adalah data primer yang diperoleh melalui penyebaran kuisioner 

kepada mahasiswa Universitas Negeri Padang dengan kriteria yang sudah 

ditetapkan yaitu mahasiswa Universita Negeri Padang yang pernah melakukan 

pembelian menggunakan Tokopedia. Metode analisis yang digunakan adalah 

analisis regresi berganda dengan menggunakan SPSS 22.  

Hasil penelitian ini menunjukkan 1) persepsi risiko dan kepercayaan 

konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia 

dikalangan mahasiswa Universitas Negeri Padang, 2) persepsi risiko berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia dikalangan 

mahasiswa Universitas Negeri Padang, 3) kepercayaan konsumen berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia dikalangan 

mahasisswa Universitas Negeri Padang. 

Kata kunci : persepsi risiko, kepercayaan konsumen, keputusan pembelian 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Teknologi informasi di era globalisasi saat ini telah mengalami 

perkembangan yang sangat pesat. Salah satu perkembangan teknologi 

informasi yang paling banyak dimanfaatkan oleh manusia adalah internet. 

Internet (interconnected network) merupakan suatu kumpulan jaringan yang 

dapat diakses oleh semua orang dalam lingkup global. Internet telah menjadi 

hal yang paling penting bagi kehidupan manusia. Hampir setiap hal di 

kehidupan manusia dipengaruhi oleh internet. Internet telah menjadi 

kebutuhan bagi setiap orang. Semua hal yang dibutuhkan manusia dapat 

ditemukan di internet. Menurut Rahmadi & Malik (2018:127), Internet dapat 

dimanfaatkan untuk kegiatan yang bermacam-macam misalnya untuk 

berkomunikasi, pencarian informasi, karya ilmiah, dan dimanfaatkan untuk 

kegiatan bisnis. Dalam kegiatan bisnis, internet memiliki pengaruh yang 

cukup besar. Internet dapat digunakan sebagai media untuk mencari 

informasi, sarana jual beli dan sarana untuk mempromosikan bisnis.  

Di Indonesia, jumlah pengguna internet terus berkembang setiap 

tahunnya. Berdasarkan hasil survei yang dilakukan oleh APJII (2020) 

(Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia), jumlah pengguna internet 

di Indonesia pada tahun 2019 sampai kuartal II 2020 sebanyak 196,71 juta 

jiwa. Untuk lebih jelasnya, berikut data terkait pertumbuhan penguna internet 

di Indonesia:  
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Tabel 1. Pertumbuhan penguna internet di Indonesia 

Tahun Jumlah Pengguna 

2016 132,7 juta jiwa 

2017 143,26 juta jiwa 

2018 171,17 juta jiwa 

2019-2020 (Q2) 196,71 juta jiwa 

Sumber: Data diolah dari AJPII tahun 2020 

Berdasarkan tabel diatas, terlihat bahwa pertumbuhan pengguna internet 

di Indonesia cukup signifikan. Pada tahun 2018, jumlah pengguna internet 

yaitu sebanyak 171,17 juta jiwa sedangkan tahun 2019-2020 (Q2) jumlah 

pengguna internet yaitu sebanyak 196,71 juta jiwa. Pada dua tahun terakhir  

jumlah pengguna internet bertambah sebanyak 25,54 juta jiwa. 

Masyarakat Indonesia membutuhkan internet untuk kegiatan sehari-hari. 

Hal ini dapat dilihat dari pertumbuhan jumlah pengguna internet yang 

meningkat setiap tahun. Dengan adanya pertumbuhan jumlah pengguna 

internet, kegiatan yang dilakukan melalui internet juga dapat berkembang 

setiap tahunnya termasuk juga kegiatan bisnis. 

Pemanfaatan internet untuk kegiatan bisnis salah satunya yaitu 

perdagangan elektronik (e-commerce). E-commerce merupakan kegiatan jual 

beli yang dilakukan secara elektronik menggunakan media internet. Kegiatan 

jual beli melalui e-commerce dapat dilakukan oleh setiap orang selagi orang 

tersebut terhubung dengan internet. Dengan menggunakan layanan world 

wide web, e-commerce bisa terjadi antara konsumen dengan organisasi 

bisnis (Rahmadi & Malik, 2018:128). Penggunaan e-commerce di Indonesia 

sangat diminati. Hal ini dapat dilihat dari banyaknya jenis e-commerce yang 
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ada di Indonesia. Perusahaan e-commerce berlomba-lomba untuk 

mendapatkan perhatian publik dengan strateginya masing-masing.  

Dikutip dari Kominfo (2019), Indonesia termasuk dalam 10 besar 

negara yang pertumbuhan e-commerce yang tinggi, dengan pertumbuhan 

78% dan Indonesia menempati urutan pertama. Berdasarkan hal tersebut, 

dapat dikatakan bahwa minat masyarakat Indonesia akan e-commerce 

sangat tinggi. Beberapa e-commerce yang ada di Indonesia yaitu Shopee, 

Bukalapak, Tokopedia, Blibli, Lazada, dan lain sebagiannya.  

Dikutip dari Databoks (2019) Tokopedia terpilih sebagai e-commerce 

dengan nilai transaksi terbesar di Indonesia. Hal tersebut dapat dilihat pada 

tabel 2 dibawah ini. 

Tabel 2. Nilai transaksi Tokopedia, Bukalapak, dan Shopee 2018-2023 

No.  Jenis  

e-commerce 

Nilai transaksi (US$) 

2018 2019 2020 2021 2022 2023 

1. Shopee 4 M 8 M 12 M 18 M 25 M 31 M 

2. Bulakapak 2 M 3,5 M 4,9 M  5,1 M 7 M 9 M 

3 Tokopedia 5,9 M 13 M 16 M 21 M 28 M 38 M 

Sumber: https://databoks.katadata.co.id, 2021  

Dari tabel 2 diatas dapat dilihat bahwa pada tahun 2020, nilai transaksi 

Tokopedia mengalami peningkatan dari tahun sebelumnya, dimana nilai 

transaksi Tokopedia pada tahun 2019 sebesar US$ 13 M, sedangkan tahun 

2020 nilai transaksi Tokopedia sebesar US$ 16 M. Peningkatan nilai transaksi 

pada Tokopedia lebih signifikan daripada e-commerce lainnya. Dengan 

demikian dapat dikatakan bahwa Tokopedia menjadi e-commerce  yang 

banyak digunakan oleh masyarakat Indonesia. 

https://databoks.katadata.co.id/
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Berdasarkan data pada iprice.co.id (2020), Tokopedia menempati urutan 

pertama untuk pengunjung web bulanan yaitu sebanyak 147.790.000 pada 

kuartal II tahun 2021. Untuk lebih jelasnya dapat dilihat pada gambar 1. 

 
Gambar 1. Jumlah pengunjung web bulanan 

Sumber:https://iprice.co.id, 2021 

Berdasarkan gambar 1 diatas, dapat dilihat bahwa jumlah pengunjung 

web bulanan yang tertinggi ditempati oleh Tokopedia yaitu sebesar 

147.790.000, disusul oleh Shopee sebesar 126.966.700, Bukalapak sebesar 

29.460.000, Lazada sebesar 27.670.000, dan Blibli sebesar 18.440.000. Dari 

data diatas dapat  diartikan bahwa masyarakat lebih tertarik untuk memilih 

Tokopedia sebagai sarana untuk belanja online dibandingkan dengan e-

commerce lain.  

Pengguna e-commerce terdiri dari berbagai lapisan masyarakat. Dikutip 

dari Kompas.com (2020), generasi milenial dan generasi-Z adalah pengguna 

e-commerce paling banyak yaitu 85%. 36% pengguna e-commerce tersebut 

adalah konsumen yang berumur 18-25 tahun. Hal ini berdasarkan hasil riset 

Kredivo dan Katadata Insight Center (KCI) tentang perilaku konsumen e-

commerce Indonesia. Konsumen yang berumur 18-25 tahun tersebut 
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umumnya berasal dari kalangan mahasiswa. Pada usia tersebut, jenis 

kebutuhan yang dibutuhkan sangat beragam. Karena sikap mahasiswa yang 

cenderung untuk menggunakan sesuatu yang praktis dan tidak 

membutuhkan waktu yang lama, mahasiswa lebih suka menggunakan e-

commerce untuk membeli kebutuhannya. 

Untuk mengetahui jenis e-commerce yang digunakan oleh mahasiswa 

Universitas Negeri Padang, telah dilakukan observasi awal pada 70 

responden. Dimana responden tersebut terdiri dari 40 orang mahasiswa FE, 

9 orang mahasiswa FIP, 6 orang mahasiswa FIS, 2 orang mahasiswa FBS, 6 

orang mahasiswa FIK, 5 orang mahasiswa FPP, 2 orang mahasiswa FT. 

Hasil yang didapat dari observasi awal tersebut sebagai berikut. 

 
Gambar 2. Observasi awal pada mahasiswa mahasiswa Universitas 

Negeri Padang 

Sumber: data primer, diolah 2021 

Berdasarkan gambar 2 diatas terlihat bahwa mahasiswa Universitas 

Negeri Padang lebih banyak menggunakan Shopee dari pada e-commerce 

lainnya. Shopee menempati urutan pertama dengan persentase 78,6%, 
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sedangkan Tokopedia berada diurutan kedua dengan persentase 10% dan 

Lazada menempati urutan ketiga dengan persentase 7,1 %. Perbedaan 

persentase antara Shopee dan Tokopedia sangat signifikan. Artinya 

mahasiswa Universitas Negeri Padang mayoritas memilih Shopee sebagai  

e-commerce pilihan untuk berbelanja online. Hasil observasi awal tersebut 

berbeda dengan data yang telah dipaparkan sebelumnya. Berdasarkan data 

tersebut, Tokopedia berada di posisi atas untuk jenis e-commerce yang ada 

di Indonesia. Sedangkan dari observasi awal terlihat bahwa Shopee 

menempati urutan pertama dan Tokopedia menempati urutan kedua. 

Tokopedia sendiri merupakan e-commerce yang berbentuk marketplace, 

dimana terdiri dari banyak penjual. Penjual tersebut menawarkan berbagai 

macam produk, mulai dari produk pakaian, kecantikan, elektronik, buku, 

peralatan rumah tangga, dan berbagai produk lainnya. Tokopedia 

menawarkan banyak kemudahan untuk para konsumennya, misalnya 

potongan harga, biaya pengiriman gratis, dan sistem pembayaran cash on 

delivery (COD). Dibalik kemudahan tersebut, juga terdapat beberapa hal 

yang membuat konsumen perlu berpikir panjang ketika hendak memutuskan 

untuk melakukan pembelian pada Tokopedia. 

Ada beberapa hal yang mempengaruhi konsumen dalam melakukan 

keputusan pembelian. Sangadji dan Sopiah (2013:23-24) menyebutkan bahwa 

terdapat tiga faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 

yaitu (1) faktor psikologis meliputi persepsi, motivasi, pembelajaran, sikap 

dan kepribadian (2) pengaruh faktor situasional meliputi keadaan sarana dan 



7 
 

 
 

prasarana tempat belanja, waktu belanja, penggunaan produk, dan kondisi 

saat pembelian (3) pengaruh faktor sosial meliputi UU/peraturan, keluarga, 

kelompok referensi, kelas sosial, dan budaya.  

Kotler & Armstrong (2008:158) menyebutkan bahwa keputusan 

pembelian termasuk dalam perilaku konsumen. Konsumen akan 

mempertimbangkan beberapa faktor diatas sebelum melakukan pembelian. 

Proses keputusan pembelian terdiri dari beberapa tahap, yaitu pengenalan 

masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan 

perilaku pasca pembelian (Kotler & Keller, 2009:184-190). Proses tersebut 

tidak selalu dilalui oleh konsumen, karena terdapat beberapa kebutuhan yang 

tidak memerlukan keterlibatan yang tinggi dari konsumen. Menurut Chen et 

al. (2017:627) dari sudut pandang konsumen, untuk menunjang keputusan 

pembelian mereka mengumpulkan informasi mengenai produk yang hendak 

dibeli. 

Ketika berbelanja di Tokopedia, konsumen memerlukan keterlibatan 

yang tinggi sebelum memutuskan untuk membeli produk. Hal ini terjadi 

karena pembelian dilakukan secara online. Konsumen cendrung untuk 

memilih produk yang telah jelas wujud dan rupanya. Namun berbeda halnya 

ketika pembelian dilakukan pada Tokopedia. Produk yang ditawarkan pada 

Tokopedia tidak dapat dilihat secara langsung dan konsumen tidak dapat 

bertemu dengan penjual. Oleh karena itu, muncul persepsi risiko dan 

masalah kepercayaan dibenak konsumen.  
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Menurut Kotler & Keller (2009:189) keputusan pembeli untuk 

mengubah, mengundurkan, atau meninggalkan keputusan pembelian sangat 

dipengaruhi oleh persepsi risiko. Hal ini sejalan dengan pendapat Ristiyanti 

& Ihalauw (2005:61) mengatakan bahwa risiko akan muncul ketika 

seseorang menentukan pilihan, termasuk juga pilihan atau keputusan untuk 

membeli. Maji & Bandyopadhyay (2018:307) mengungkapkan bahwa 

“persepsi risiko terkait dengan ketidakpastian”. Hal tersebut terjadi karena 

adanya konsekuensi yang akan menimbulkan ketidakpastian.  

Persepsi risiko yang muncul tersebut menjadi salah satu hal yang 

dipertimbangkan oleh konsumen. Persepsi risiko yang dirasakan konsumen 

ketika memutuskan untuk melakukan pembelian pada Tokopedia akan 

berbeda jika dibandingkan dengan pembelian di toko secara langsung. Hong 

& Yi (2012:1305) menyebutkan bahwa orang merasa lebih berisiko 

berbelanja online daripada di pusat perbelanjaan tradisional. Hal tersebut 

akan membuat konsumen merasa tidak yakin dan khawatir untuk 

menggunakan Tokopedia. Konsumen lebih memilih untuk tidak berbelanja 

online karena adanya masalah risiko. Konsumen akan menerka-nerka apa 

saja risiko yang akan diterima ketika memutuskan untuk berbelanja pada 

Tokopedia. 

Ketika melakukan pembelian pada Tokopedia, konsumen harus mengisi 

beberapa data pribadi, seperti nomor telepon, alamat, bahkan informasi 

kartu kredit. Setelah memberikan data-data tersebut, konsumen hanya bisa 

menunggu apakah transaksi akan diproses atau tidak. Dalam beberapa 
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kasus, konsumen harus menunggu berhari-hari hingga produk sampai di 

alamat dan transaksi dianggap selesai. Konsumen juga akan memikirkan 

apakah kualitas produk sesuai dengan yang dideskripsikan oleh penjual. 

Risiko yang dipersepsikan konsumen meliputi risiko fungsional/ kinerja, 

risiko keuangan, risiko fisik, risiko psikologis, risiko sosial, risiko waktu, 

dan risiko pengiriman.  

Berikut ulasan konsumen pada Play Store yang dapat menimbulkan 

persepsi risiko ketika hendak menggunakan Tokopedia. 

 

 

 

Gambar 3. Ulasan konsumen pada aplikasi Tokopedia di Play Store 

Sumber: playstore.co.id, 2021 

Dari gambar diatas terlihat bahwa setelah berbelanja pada tokopedia 

konsumen menerima produk yang tidak sesuai dengan apa yang diharapkan 
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dan ada konsumen yang barangnya tidak kunjung sampai ke alamat padahal 

sudah melakukan pembayaran. Selain itu, konsumen juga mengalami 

kerugian karena saldonya hilang. Ulasan-ulasan diatas dapat meningkatkan 

persepsi risiko dibenak konsumen yang melihat ulasan tersebut dan membuat 

calon konsumen berpikir panjang sebelum melakukan pembelian pada 

Tokopedia. 

Saefurahman & Hadi (2019:176) menemukan bahwa persepsi risiko 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian online. Hasil penelitian ini juga 

didukung oleh penelitian Haryani (2019:208) persepsi risiko berpengaruh 

positif terhadap keputusan pembelian secara online. Sama halnya dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Istiqomah et al., (2019:562), persepsi risiko 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian di situs Shoppe di 

kota Lumajang. Berdasarkan hasil penelitian tersebut, pengetahuan yang 

dimiliki oleh konsumen mengenai persepsi risiko berdasarkan atas kegiatan 

transaksi secara online yang pernah dilakukan sebelumnya dan hal tersebut 

memberikan dampak yang positif terhadap keputusan pembelian konsumen. 

Selain persepsi risiko, yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah 

kepercayaan konsumen. Sangadji & Sopiah (2013:24) mengatakan bahwa 

kepercayaan merupakan salah satu faktor psikologis yang mempengaruhi 

keputusan pembelian konsumen. Kim Ferrin dan Rao dalam Mahliza 

(2020:142) menyebutkan bahwa ketika bertransaksi pada e-commerce, 

kepercayaan memiliki peranan yang penting. Konsumen biasanya akan 
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melihat bagaimana tingkat kepercayaannya pada e-commerce yang hendak 

dipilih.  

Prasetyo (2018:19) mengatakan bahwa dalam transaksi online, 

kepercayaan tercipta ketika salah satu pihak yang terlibat menerima 

kepastian dari pihak lain dan bersedia serta mampu memenuhi 

kewajibannya. Keterbatasan yang dimiliki oleh konsumen saat melakukan 

pembelian pada Tokopedia menjadi hal yang menyebabkan timbulnya rasa 

tidak percaya pada Tokopedia. Alwafi (2016:2) menyebutkan bahwa 

permasalahan jual beli online di Indonesia salah satunya adalah penjual 

kesulitan untuk membangun kepercayaan konsumen. Hal ini disebabkan 

karena keputusan pembelian secara online berbeda dengan  keputusan 

pembelian secara langsung, mulai dari minimnya kontrol, kemungkinan 

dalam hal memilih peluang, dan ketidakpastian anonim. Selain itu, 

banyaknya jumlah penjual pada Tokopedia membuat konsumen kesulitan 

untuk menentukan mana penjual yang kredibel dan dapat dipercaya. 

Dengan adanya kepercayaan konsumen pada Tokopedia, konsumen 

dapat melakukan keputusan pembelian. Kepercayaan konsumen tersebut 

dapat dibangun dengan menyampaikan spesifikasi produk sebagaimana 

mestinya. Tokopedia harus mampu membangun dan menjaga kepercayaan 

tersebut. Namun untuk menjaga kepercayaan tersebut tidak mudah, karena 

untuk melakukan kegiatan pembelian secara online kepercayaan merupakan 

hal yang paling utama. Ada tiga indikator dalam kepercayaan konsumen 

yaitu integritas, kebaikan dan kompetensi. 
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Berikut ulasan konsumen pada Play Store yang dapat menurunkan 

kepercayaan konsumen yang hendak menggunakan Tokopedia. 

 

 
Gambar 4. Ulasan konsumen pada aplikasi Tokopedia di Play Store 

Sumber: playstore.co.id, 2021 

Gambar 4 diatas memperlihatkan tingkat kepercayaan konsumen yang 

menurun pada Tokopedia. Hal tersebut terjadi karena beberapa konsumen 

tidak bisa menggunakan promo diskon yang ditawarkan padahal 

sebelumnya promo tersebut bisa digunakan dan konsumen kecewa karena 

kualitas aplikasi Tokopedia menurun. 

Rasidi & Tiarawati (2021:538) mengatakan bahwa kepercayaan 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian pada 

website Blibli. Blibli  menyediakan berbagai fungsi untuk pelanggannya 

demi memperoleh kepercayaan dari pelanggan. Dengan adanya berbagai 

fitur tersebut, pelanggan akan lebih percaya diri dan meningkatkan 

kepercayaan konsumen. Sama halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Sobandi & Somantri (2020:51) menemukan bahwa kepercayaan konsumen 



13 
 

 
 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian secara 

online mahasiswa. Dimensi integritas mendasari kepercayaan responden 

akan transaksi e-commerce atau jual beli online. 

Berdasarkan permasalahan dan fenomena yang telah dijelaskan diatas 

mengenai persepsi risiko dan kepercayaan konsumen maka penulis tertarik 

untuk melakukan penelitian mengenai Pengaruh Persepsi Risiko dan 

Kepercayaan Konsumen Terhadap Keputusan Pembelian Pada 

Tokopedia (Studi Kasus Pada Mahasiswa Universitas Negeri Padang). 

B. Identifikasi Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, maka dapat diidentifikasi 

permasalahan yang terjadi sebagai berikut: 

1. Mahasiswa Universitas Negeri Padang masih sedikit yang menggunakan 

Tokopedia dalam melakukan keputusan pembelian 

2. Timbulnya keraguan pada konsumen karena takut dengan risiko yang 

akan terjadi ketika berbelanja di Tokopedia 

3. Timbulnya rasa tidak percaya karena keterbatasan yang dimiliki oleh 

konsumen saat melakukan pembelian pada Tokopedia 

4. Adanya pengiriman produk yang tidak sesuai dengan pesanan saat 

berbelanja di Tokopedia 

5. Adanya kekecewaan yang dirasakan konsumen karena promo yang 

tawarkan Tokopedia tidak bisa digunakan 
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C. Batasan Masalah 

Berdasarkan identifikasi masalah diatas, maka penulis membatasi 

masalah pada pengaruh persepsi risiko dan kepercayaan konsumen terhadap 

keputusan pembelian pada Tokopedia (studi kasus pada mahasiswa 

Universitas Negeri Padang). 

D. Rumusan Masalah 

Berdasarkan uraian pada latar belakang masalah diatas, maka rumusan 

masalah pada penelitian ini adalah: 

1. Bagaimana pengaruh persepsi risiko dan kepercayaan konsumen 

terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia dikalangan mahasiswa 

Universitas Negeri Padang? 

2. Bagaimana pengaruh persepsi risiko terhadap keputusan pembelian pada 

Tokopedia dikalangan mahasiswa Universitas Negeri Padang? 

3. Bagaimana pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan 

pembelian pada Tokopedia dikalangan mahasiswa Universitas Negeri 

Padang? 

E. Tujuan Penelitian 

Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis: 

1. Pengaruh persepsi risiko dan kepercayaan konsumen terhadap keputusan 

pembelian pada Tokopedia dikalangan mahasiswa Universitas Negeri 

Padang. 

2. Pengaruh persepsi risiko terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia 

dikalangan mahasiswa Universitas Negeri Padang. 
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3. Pengaruh kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian pada 

Tokopedia dikalangan mahasiswa Universitas Negeri Padang. 

F. Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini adalah: 

1. Manfaat teoritis  

a. Bagi penulis 

Penelitian ini sebagai salah satu syarat untuk memperoleh gelar 

Sarjana Pendidikan Ekonomi di Program Studi Pendidikan Ekonomi, 

Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Padang. Selain itu, hasil 

penelitian ini diharapkan dapat menambah pengetahuan penulis di 

bidang pemasaran. 

b. Bagi penelitian selanjutnya 

Hasil penelitian ini diharapkan dalam digunakan sebagai referensi 

untuk peneliti-peneliti selanjutnya. 

2. Manfaat praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu masukan 

bagi e-commerce Tokopedia untuk mengetahui penyebab munculnya 

persepsi risiko dan kepercayaan konsumen sehingga dapat menciptakan 

keputusan pembelian. 
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BAB II 

KAJIAN TEORI, KERANGKA KONSEPTUAL, DAN HIPOTESIS 

A. Kajian Teori 

1. Keputusan Pembelian 

a. Pengertian Keputusan Pembelian 

Menurut Sangadji & Sopiah (2013:121) keputusan pembelian 

konsumen dianggap sebagai perilaku sadar yang didasarkan pada 

keinginan yang dihasilkan ketika konsumen memilih salah satu alternatif 

yang tersedia. Sejalan dengan pengertian tersebut, Kotler & Armstrong 

(2008:158) mengatakan bahwa perilaku pembelian konsumen mengacu 

pada perilaku pembelian pengguna akhir individu dan rumah tangga yang 

membeli barang atau jasa untuk konsumsi pribadi. Altenatif pilihan yang 

dipilih oleh konsumen merupakan produk atau jasa yang dirasa sesuai 

dengan kebutuhan yang perlukan agar konsumen merasa puas dengan 

pilihan tersebut.  

Schiffman & Kanuk (2010:485) menyebutkan bahwa keputusan 

pembelian yaitu penentuan beberapa pilihan konsumen ketika hendak 

melakukan pembelian. Sedangkan menurut Effendi (2016:249) keputusan 

pembelian adalah perilaku konsumen yang utama, di mana konsumen 

mengambil tindakan untuk mengkonsumsi produk dan layanan yang 

diperlukan. Seseorang dikatakan mengambil keputusan jika memiliki 

beberarapa alternatif pilihan. Alternatif pilihan tersebut kemudian diseleksi 

dan pada akhirnya konsumen menetapkan pilihannya pada alternatif yang 
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terbaik. Keputusan pembelian konsumen pada suatu produk mengacu pada 

kebutuhan-kebutuhan yang ingin dipenuhi oleh konsumen.  

Dari beberapa pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa keputusan 

pembelian merupakan suatu proses yang dilakukan oleh individu ketika 

hendak melakukan pembelian dan proses tersebut berdasarkan atas 

faktor- faktor yang mempengaruhinya. 

b. Faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Keller (2009:166) ada tiga faktor yang 

mempengaruhi perilaku pembelian konsumen diantaranya yaitu: 

1. Faktor budaya 

Budaya merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen. Faktor budaya meliputi eksternal  individu 

yaitu meliputi subbudaya, nilai, dan kelas sosial. 

2. Faktor sosial 

Dalam faktor sosial terdapat beberapa hal mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen diantaranya kelompok referensi, keluarga, serta 

peran dan status individu. Faktor sosial biasanya berasal dari 

lingkungan sekitar individu.  

3. Faktor pribadi  

Karakteristik seseorang juga mempengaruhi keputusan saat 

membeli. Faktor pribadi ini memiliki kekuatan yang cukup besar 

dalam mempengaruhi perilaku konsumen. Faktor pribadi meliputi 
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usia dan tahap siklus hidup, pekerjaan dan keadaan ekonomi, dan 

kepribadian dan konsep diri. 

Sedangkan menurut Sangadji & Sopiah (2013:23-24) terdapat tiga 

faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen: 

1. Faktor psikologis meliputi persepsi, motivasi, pembelajaran, sikap 

dan kepribadian 

2. Pengaruh faktor situasional meliputi keadaan sarana dan 

prasarana tempat belanja, waktu belanja, pengguaan produk, dan 

kondisi saat pembelian 

3. Pengaruh faktor sosial meliputi uu/peraturan, keluarga, kelompok 

referensi, kelas sosial, dan budaya. 

c. Proses Keputusan Pembelian 

Menurut Kotler & Keller (2009:184-190) ketika konsumen hendak 

melakukan pembelian suatu produk, konsumen tersebut akan melalui 

beberapa tahap, yaitu: 

1. Pengenalan masalah 

 Pada tahap ini, konsumen mengidentifikasi adanya masalah atau 

kebutuhan yang diperlukan yang muncul karena adanya dorongan dari 

dalam dan luar diri konsumen. Konsumen akan menyadari kebutuhan 

apa yang harus ia penuhi dan bagaimana cara konsumen tersebut untuk 

memenuhi kebutuhan tersebut. 
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2. Pencarian informasi 

 Setelah menyadari adanya kebutuhan yang harus dipenuhi,  

konsumen akan mencari bagaimana cara untuk memenuhi kebutuhan 

tersebut. Konsumen melakukan pencarian informasi terkait dengan 

kebutuhan melalui berbagai referensi. Referensi yang dapat digunakan 

oleh konsumen diantaranya dari pribadi (keluarga, teman, tetangga, 

dan rekan), komersial (iklan, situs web, kemasan, tampilan, dan 

penyalur), publik (media massa, dan organisasi pemeringkat 

konsumen), serta eksperimental (penanganan, pemeriksaan, dan 

penggunaan produk). 

3. Evaluasi alternatif 

  Merupakan tahapan dimana konsumen menilai dan mengevaluasi 

alternatif-alternatif pilihan yang ada berdasarkan informasi yang telah 

diperolah sebelumnya. Konsumen akan mengevaluasi bagaimana nilai 

yang diberikan oleh pilihan-pilihan tersebut dan apakah pilihan tersebut 

dapat memuaskan kebutuhannya. 

4. Keputusan pembelian 

  Setelah konsumen mengevaluasi pilihan-pilihan merek yang ada, 

tahap selanjutnya yaitu konsumen melakukan keputusan pembelian. 

Ketika melakukan keputusan pembelian, ada dua faktor yang akan 

muncul yaitu sikap orang lain dan faktor situasional yang tidak 

diantisipasi. Sehingga dua faktor tersebut akan mendatangkan dua 

kemungkinan yaitu niat untuk membeli dan keputusan pembelian. 
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5. Perilaku pasca pembelian 

Tahapan terakhir yaitu perilaku pasca pembelian. Dimana setelah 

mengkonsumsi produk, konsumen akan menilai apakah produk tersebut 

memberikan kepuasan kepada konsumen. Jika konsumen merasa puas 

dengan produk yang pilih maka kemungkinan konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang cukup besar. Sebaliknya, jika produk yang 

dipilih tidak dapat memberikan kepuasan kepada konsumen maka 

kemungkinan konsumen melakukan pembelian ulang sangat kecil. 

d. Indikator Keputusan Pembelian 

Indikator keputusan pembelian menurut Soewito (2013:222), yaitu: 

1) Kebutuhan yang dirasakan 

2) Kegiatan sebelum membeli 

3) Perilaku waktu memakai 

4) Perilaku pasca pembelian 
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2. Persepsi Risiko 

a. Pengertian Persepsi Risiko 

 Menurut Schiffman & Kanuk (2010:170) “persepsi risiko 

didefinisikan sebagai ketidakpastian yang dihadapi para konsumen jika 

mereka tidak dapat meramalkan konsekuensi keputusan pembelian 

mereka”. Menurut Mowen & Minor (2002:226) persepsi risiko 

didefinisikan sebagai persepsi negatif konsumen secara keseluruhan 

terhadap sejumlah tindakan berdasarkan penilaian negatif terhadap hasil 

dan kemungkinan hal itu akan terjadi. Kemungkinan risiko yang akan 

dirasakan oleh konsumen membuat konsumen merasa ragu dan bahkan 

mengurungkan niatnya untuk melakukan pembelian pada suatu produk. 

Baik atau buruknya persepsi risiko yang dirasakan oleh konsumen 

menjadi hal perlu diperhatikan oleh perusahaan. 

Persepsi risiko juga diartikan sebagai evaluasi konsumen pada 

kemungkinan buruk yang akan dirasakan ketika memutuskan untuk 

memilih suatu produk dan bagaimana tingkat kekhawatiran individu 

dengan kemungkinan yang akan dirasakan dikemudian hari (Panie et al., 

2019:18). Maji & Bandyopadhyay (2018:307) mengungkapkan bahwa 

“persepsi risiko tertait dengan ketidakpastian”. Hal tersebut terjadi 

karena adanya konsekuensi buruk atau negatif yang akan menimbulkan 

ketidakpastian. Ketikapastian dan kekhawatiran yang muncul dapat 

membuat konsumen menjadi enggan untuk melakukan pembelian.  
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 Berdasarkan beberapa pengertian diatas dapat disimpulkan bahwa 

persepsi risiko adalah suatu keadaan tidak pasti yang dirasakan oleh 

konsumen ketika mereka tidak dapat memperkirakan risiko yang akan 

muncul saat memutuskan untuk membeli suatu produk. Saat 

pengambilan keputusan, konsumen akan dihadapkan pada ketidakpastian 

dan kemungkinan hasil yang tidak diinginkan oleh konsumen. Ketika 

konsumen melakukan pembelian secara online, tingkat persepsi risiko 

yang muncul akan lebih tinggi jika dibandingkan dengan pembelian 

secara langsung di toko. 

b. Indikator Persepsi Risiko 

Menurut Hong & Yi (2012: 1307) konsumen dapat  menilai berbagai 

jenis risiko saat membeli dan mengkonsumsi produk: 

1. Risiko fungsional 

 Risiko fungsional yaitu risiko bahwa produk tidak dapat 

memberikan fungsi atau kinerja sesuai dengan yang diharapkan. 

Konsumen akan memikirkan apakah produk dapat menghantarkan 

nilai yang sebenarnya. 

2. Risiko fisik 

 Risiko fisik yaitu risiko bahwa produk akan berdampak pada fisik 

konsumen. Konsumen khawatir mengenai keamanan produk dan 

potensi cedera pada diri mereka sendiri atau orang lain sebagai akibat 

dari penggunaan produk. 
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3. Risiko keuangan 

Risiko keuangan yaitu risiko yang akan merugikan konsumen 

secara financial. Konsumen mungkin beranggapan bahwa uang yang 

dikeluarkan untuk membeli produk tidak sesuai dengan yang 

seharusnya dan konsumen khawatir akan kehilangan uang karena 

harus melakukan pembayaran terlebih dahulu. Ketika melakukan 

pembelian secara online, risiko keuangan yang muncul akan lebih 

tinggi  

4. Risiko sosial 

Risiko sosial adalah risiko yang memberikan dampak pada 

keadaan sosial konsumen. Risiko sosial berkaitan dengan 

kekhawatiran konsumen tentang apa yang orang pikirkan mengenai 

produk yang telah dibeli.  

5. Risiko psikologis 

Risiko psikologis yaitu risiko bahwa produk akan berdampak pada 

keadaan psikologis konsumen. Persepsi psikologis ini terkait 

kemungkinan kehilangan citra diri dengan membeli suatu produk 

karena produk tersebut tidak sesuai dengan kepribadian konsumen 

6. Risiko waktu 

Risiko waktu yaitu risiko terkait lamanya waktu dibutuhkan untuk 

pembelian produk. 

 

 



24 
 

 
 

7.   Risiko pengiriman 

Risiko pengiriman yaitu risiko terkait proses pengiriman dan 

kesalahan dalam proses pengiriman produk. 

3. Kepercayaan Konsumen 

a. Pengertian Kepercayaan Konsumen 

Menurut Mowen & Minor (2002:312) Kepercayaan konsumen 

mencakup semua informasi yang tersedia bagi konsumen dan semua 

kesimpulan yang berpusat pada konsumen tentang identitas, materi, dan 

penggunaannya. Kepercayaan adalah keinginan seseorang dalam ruang 

sadar menerima kenyataan bahwa itu adalah janji dan dapat dipercaya 

(Fortuna & Marwati, 2021:177). 

Sedangkan menurut Sangadji & Sopiah, (2013:202) kepercayaan 

konsumen adalah pengetahuan konsumen dan semua kesimpulan yang 

dicapai konsumen tentang objek, atribut, dan manfaat suatu produk. 

Menurut Mahliza (2020:142) kepercayaan merupakan hal yang 

mengubah cara berpikir konsumen dalam membeli secara online karena 

konsumen percaya bahwa penjual dapat dipercaya. Kepercayaan 

konsumen pada suatu perusahaan tidak muncul begitu saja, perusahaan 

harus mampu membangun dan menjaga rasa kepercayaan tersebut. 

Dari beberapa pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa 

kepercayaan konsumen merupakan rasa percaya konsumen terhadap 

suatu pihak dan konsumen yakin bahwa pihak tersebut dapat diandalkan 

untuk memenuhi harapannya. Kepercayaan konsumen dapat dibangun 
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dengan menghadirkan produk seperti yang diiklankan di website 

perusahaan. Ketidakpercayaan konsumen terhadap situs tersebut 

membuat mereka takut untuk membeli secara online. 

b. Indikator Kepercayaan Konsumen 

Menurut Mayer et. al dalam Rahmadi & Malik (2018:130-131) faktor 

yang membentuk kepercayaan seseorang terhadap orang lain ada tiga yaitu 

kemampuan (ability), perbuatan baik (benevolence) dan integritas 

(integrity). 

Berikut penjelasan dari ketiga faktor diatas: 

1. Kemampuan (Ability) 

Kemampuan yaitu kompetensi dan keahlian yang dimiliki oleh 

perusahaan untuk memenuhi kebutuhan konsumen. Suatu perusahaan 

harus mempunyai kemampuan untuk memuaskan konsumen, mulai 

dari layanan yang diberikan kepada konsumen dan mengamankan 

transaksi dari campur tangan pihak lain. 

2. Perbuatan Baik (Benevolence) 

Perbuatan baik adalah kesediaan perusahaan untuk melayani 

kepentingan pelanggannya dengan sepenuh hati. Perbuatan baik 

merupakan keyakinan seseorang untuk mempercayai bahwa 

perusahaan dapat berperilaku baik kepada konsumen.  

3. Integritas (Integrity) 

Integritas yaitu keyakinan bahwa perusahaan menjalankan 

usahanya dengan jujur, bertanggung jawab dan memenuhi segala 
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kesepakatan yang telah dibuat. Informasi yang diberikan kepada 

konsumen harus sesuai dengan yang sebenarnya serta kualitas produk 

yang ditawarkan dapat dipertanggungjawabkan 

B. Hubungan Antar Variabel 

1. Hubungan persepsi risiko terhadap keputusan pembelian 

Menurut Kotler & Keller (2009:189) keputusan pembeli untuk 

mengubah, mengundurkan, atau meninggalkan keputusan pembelian 

sangat dipengaruhi oleh persepsi risiko. Hal ini sejalan dengan pendapat 

Ristiyanti & Ihalauw (2005:61) mengatakan bahwa risiko akan muncul 

ketika seseorang menentukan pilihan, termasuk juga pilihan atau keputusan 

untuk membeli. 

Pernyataan tersebut juga didukung oleh penelitian Saefurahman & Hadi 

(2019:176) menemukan bahwa persepsi risiko berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian online. Hasil penelitian ini juga didukung oleh 

penelitian Haryani (2019:208) persepsi risiko berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian secara online. Sama halnya dengan penelitian yang 

dilakukan oleh Istiqomah et al., (2019:592), persepsi risiko berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian di situs Shoppe di kota Lumajang. 

Berdasarkan hasil penelitian tersebut, pengetahuan yang dimiliki oleh 

konsumen mengenai persepsi risiko berdasarkan atas kegiatan transaksi 

secara online yang pernah dilakukan sebelumnya dan hal tersebut 

memberikan dampak yang positif terhadap keputusan pembelian konsumen. 
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2. Hubungan kepercayaan konsumen terhadap keputusan pembelian 

 Sangadji & Sopiah (2013:24) mengatakan bahwa kepercayaan 

merupakan salah satu faktor psikologis yang mempengaruhi keputusan 

pembelian konsumen. Kim Ferrin dan Rao dalam Mahliza (2020:142) 

menyebutkan bahwa ketika bertransaksi melalui e-commerce, kepercayaan 

memiliki peranan yang penting. 

 Penyataan tersebut juga didukung oleh penelitian Rasidi & Tiarawati 

(2021:538) mengatakan bahwa kepercayaan berpengaruh signifikan dan 

positif keputusan pembelian pada website Blibli. Blibli  menyediakan 

berbagai fungsi untuk pelanggannya demi memperoleh kepercayaan dari 

pelanggan. Dengan adanya berbagai fitur tersebut, pelanggan akan lebih 

percaya diri dan meningkatkan kepercayaan konsumen. Sama halnya 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Sobandi & Somantri (2020:51) 

menemukan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian secara online mahasiswa. 

Dimensi integritas mendasari kepercayaan resposden akan transaksi e-

commerce atau jual beli online.  

C. Penelitian Terdahulu 

Beberapa penelitian yang terdahulu terkait dengan variabel yang diteliti 

dapat dilihat pada tabel 3. 
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Tabel 3. Penelitian yang relevan 

No. 
Peneliti 

dan tahun 
Judul 

Hasil 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

1. Saefurahm

an & Hadi 

(2020) 

Price Perception, 

Risk, Quality of 

Information, and 

It’s Effect on 

Online Purchase 

Decisions (Case 

Study on 

Millennials in 

DKI Jakarta) 

Persepi risiko 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

online 

Penelitian 

sebelumnya dan 

penelitian ini sama-

sama meneliti 

pengaruh persepsi 

risiko terhadap 

keputusan pembelian  

Penelitian sebelumnya 

menggunakan tiga 

variabel bebas 

sedangkan penelitian 

ini menggunakan dua 

variabel bebas dan 

objek penelitiannya 

juga berbeda 

2. Fortuna & 

Marwati  

(2021) 

Purchase 

Decision In The 

Online Shopping 

Application, 

Reviewed 

Fromeasy, 

Quality Of 

Information, 

Culture, And 

Trust 

Kepercayaan 

berpengaruh 

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Penelitian 

sebelumnya dan 

penelitian ini sama-

sama meneliti 

pengaruh 

kepercayaan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Penelitian sebelumnya 

menggunakan empat 

variabel bebas 

sedangkan pada 

penelitian ini 

menggunakan dua 

variabel bebas 

 

3. Rasidi & 

Tiarawati 

(2021) 

The Effect of 

Convenience and 

Trust on Online 

Purchasing 

Decision (on 

Blibli Platform) 

kepercayaan 

berpengaruh 

signifikan dan 

positif 

keputusan 

pembelian pada 

website Blibli 

Penelitian 

sebelumnya dan 

penelitian ini sama-

sama meneliti 

pengaruh 

kepercayaan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Penelitian sebelumnya 

menggunakan variabel 

kenyamanan dan 

kepercayaan sebagai 

variabel bebas dan 

objek penelitiannya 

yaitu Blibli sedangkan 

pada penelitian ini 

mengunakan variabel 

persepsi risiko dan 

kepercayaan konsumen 

sebagai variabel bebas 

dan objek penelitiannya 

Tokopedia 

4. Sari & 

Hawignyo 

(2021) 

Pengaruh 

Kepercayaan dan 

Persepsi Risiko 

terhadap 

Keputusan 

Pembelian di 

Tokopedia 

Kepercayaan 

dan persepsi 

risiko 

berpangaruh 

secara simultan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian di 

Tokopedia 

Penelitian 

sebelumnya dan 

penelitian ini sama-

sama meneliti 

pengaruh 

kepercayaan dan 

persepsi risiko 

terhadap keputusan 

pembelian 

Penelitian sebelumnya 

menggunakan  metode 

deskriptif dan 

verivikatif sedangkan 

pada penelitian ini 

menggunakan metode 

kausatif 

5. 

 

Haryani 

(2019) 

Pengaruh 

Persepsi Risiko 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Online 

Di Tanjung 

pinang 

Persepsi risiko 

berpengaruh 

positif terhadap 

keputusan 

pembelian 

secara online 

Penelitian 

sebelumnya dan 

penelitian ini sama-

sama meneliti 

pengaruh persepsi 

risiko terhadap 

keputusan pembelian 

Penelitian sebelumnya 

hanya meneliti satu 

variabel bebas 

sedangkan pada 

penelitian meneliti dua 

variabel bebas yaitu 

persepsi risiko dan 

kepercayaan konsumen 
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No. 
Peneliti 

dan tahun 
Judul 

Hasil 

Penelitian 
Persamaan Perbedaan 

6. Wijaya et 

al. (2021) 

Pengaruh 

Persepsi Risiko 

dan Kepercayaan 

Konsumen 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Secara 

Online Saat 

Terjadi Pandemi 

Covid-19 di 

Seberang Ulu II 

Kota Palembang 

Persepsi risiko 

dan 

kepercayaan 

berpangaruh 

secara simultan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

secara online 

Penelitian 

sebelumnya dan 

penelitian ini sama-

sama meneliti 

pengaruh persepsi 

risiko dan 

kepercayaan 

terhadap keputusan 

pembelian 

Penelitian sebelumnya 

dilakukan pada 

masyarakat di Seberang 

Ulu II kota Palembang 

sedangkan penelitian ini 

dilakukan pada 

mahasiswa Universitas 

Negeri Padang.  

7. Resa & 

Andjarwati 

(2019) 

Kepercayaan dan 

Persepsi Risiko 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Online 

Persepsi risiko 

berpengaruh  

positif dan 

signifikan 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

Penelitian 

sebelumnya dan 

penelitian ini sama-

sama meneliti 

pengaruh persepsi 

risiko terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Penelitian sebelumnya 

menggunakan teknik 

sampel judgemental 

sampling dan Lazada 

sebagai objek 

penelitian sedangkan 

pada penelitian ini 

menggunakan teknik 

sampel purposive 

sampling dan 

Tokopedia sebagai 

objek penelitian 

 

D. Kerangka Konseptual 

Kerangka konseptual adalah konsep yang digunakan untuk menjelaskan, 

mengungkapkan dan menunjukkan persepsi keterkaitan antara variabel bebas 

dan variabel terikat berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah. 

Variabel persepsi risiko dan kepercayaan konsumen merupakan variabel 

bebas (independen) dan variabel keputusan pembelian merupakan variabel 

terikat (dependen). Kerangka konseptual berikut akan mengungkapkan 

adanya pengaruh persepsi risiko dan kepercayaan konsumen terhadap 

keputusan pembelian pada Tokopedia dikalangan mahasiswa Universitas 

Negeri Padang. 
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Keputusan pembelian merupakan suatu proses yang dilakukan oleh 

individu ketika hendak melakukan pembelian dan proses tersebut berdasarkan 

atas faktor- faktor yang mempengaruhinya. Keputusan pembelian yang tinggi 

akan memberikan dampak yang baik bagi profitabilitas dan kinerja bagi suatu 

perusahaan. Untuk mencapai hal tersebut, banyak faktor yang menjadi 

pendorongnya misalnya perusahaan harus mampu meminimalisir persepsi 

risiko yang dirasakan oleh konsumen dan perusahaan harus bisa meningkatkan 

kepercaayaan konsumen pada perusahan. 

Persepsi risiko adalah suatu keadaan tidak pasti yang dirasakan oleh 

konsumen ketika mereka tidak dapat memperkirakan risiko yang akan 

muncul, baik itu risiko positif atau negatif pada saat memutuskan untuk 

membeli suatu produk. Persepsi risiko yang dirasakan konsumen ketika 

memutuskan untuk melakukan pembelian melalui e-commerce akan lebih 

tinggi jika dibandingkan dengan pembelian di toko. Hal tersebut akan 

membuat konsumen merasa tidak yakin dan khawatir untuk menggunakan e-

commerce. Konsumen akan menerka-nerka apa saja risiko yang akan 

diterima ketika memutuskan untuk berbelanja pada Tokopedia. Jika persepsi 

risiko yang dirasakan baik dan positif, maka hal tersebut dapat meningkatkan 

keputusan pembelian pada Tokopedia. 

Kepercayaan konsumen yaitu rasa percaya konsumen terhadap suatu 

pihak dan konsumen yakin bahwa pihak tersebut dapat diandalkan untuk 

memenuhi harapannya. Keterbatasan yang dimiliki oleh konsumen saat 

melakukan pembelian pada Tokopedia menjadi hal yang menyebabkan 
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timbulnya rasa tidak percaya pada Tokopedia. Hal ini disebabkan karena 

keputusan pembelian secara online berbeda dengan  keputusan pembelian 

secara langsung, mulai dari minimnya kontrol, kemungkinan dalam hal 

memilih peluang, dan ketidakpastian anonim. Selain itu, banyaknya jumlah 

penjual pada Tokopedia membuat konsumen kesulitan untuk menentukan 

mana penjual yang kredibel dan dapat dipercaya. 

Agar penelitian ini lebih terarah maka digambarkan kerangka 

konseptual sebagai berikut: 

 

Gambar 5. Kerangka konseptual 

E. Hipotesis 

 Berdasarkan permasalahan yang telah dikemukakan sebelumnya dapat 

dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

1. Hipotesis Pertama 

Persepsi risiko dan kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia dikalangan mahasiswa 

Universitas Negeri Padang. 

H0: Tidak terdapat pengaruh signifikan persepsi risiko dan kepercayaan 

konsumen terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia 

dikalangan mahasiswa Universitas Negeri Padang. 
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H1: Terdapat pengaruh signifikan persepsi risiko dan kepercayaan 

konsumen terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia 

dikalangan mahasiswa Universitas Negeri Padang. 

2. Hipotesis Kedua 

Persepsi risiko berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

pada Tokopedia dikalangan mahasiswa Universitas Negeri Padang. 

H0: Tidak terdapat pengaruh signifikan persepsi risiko terhadap 

keputusan pembelian pada Tokopedia dikalangan mahasiswa 

Universitas Negeri Padang. 

H1: Terdapat pengaruh signifikan persepsi risiko terhadap keputusan 

pembelian pada Tokopedia dikalangan mahasiswa Universitas 

Negeri Padang. 

3. Hipotesis Ketiga 

Kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada Tokopedia dikalangan mahasiswa Universitas Negeri 

Padang. 

H0: Tidak terdapat pengaruh signifikan kepercayaan konsumen terhadap 

keputusan pembelian pada Tokopedia dikalangan mahasiswa 

Universitas Negeri Padang. 

H1: Terdapat pengaruh signifikan kepercayaan konsumen terhadap 

keputusan pembelian pada Tokopedia dikalangan mahasiswa 

Universitas Negeri Padang. 

. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan penjelasan mengenai hasil penelitian dan pembahan 

sebelumnya tentang pengaruh persepsi risiko dan kepercayaan konsumen 

terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia dikalangan mahasiswa 

Univeristas Negeri Padang. Maka dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Variabel persepsi risiko dan kepercayaan konsumen berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia dikalangan 

mahasiswa Universitas Negeri Padang. Hal ini berarti apabila Jika persepsi 

risiko baik dan kepercayaan konsumen tinggi maka keputusan pembelian 

pada Tokopedia akan meningkat.  

2. Variabel persepsi risiko berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian pada Tokopedia dikalangan mahasiswa Universitas 

Negeri Padang. Hal ini berarti apabila persepsi risiko positif dan baik 

maka keputusan pembelian akan meningkat. 

3. Variabel kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian pada Tokopedia dikalangan mahasiwa 

Universitas Negeri Padang. Hal ini berarti apabila tingkat kepercayaan 

konsumen tinggi maka keputusan pembelian juga akan meningkat. 
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B. Keterbatasan Penelitian 

Berdasarkan pada pengalaman langsung peneliti dalam penelitian ini, ada 

beberapa keterbatasan yang dialami dan dapat menjadi beberapa faktor yang 

dapat lebih diperhatikan lagi bagi peneliti-peneliti yang akan datang dalam 

menyempurnakan penelitiannya karena penelitian ini sendiri tentu memiliki 

kekurangan yang perlu terus diperbaiki dalam penelitian-penelitian 

kedepannya. Beberapa keterbatasan dalam penelitian tersebut antara lain: 

1. Jumlah responden yang hanya 97 orang, tentunya masih kurang untuk 

menggambarkan keadaan yang sesungguhnya. 

2. Adanya ketimpangan karakteristik responden berdasarkan fakultas 

karena angket yang kembali cendrung lebih besar dibeberapa fakultas. 

Untuk penelitian selanjutnya disarankan untuk lebih mengontrol sistem 

penyebaran angket. 

C. Saran 

Berdasarkan kesimpulan hasil penelitian, berikut saran yang dapat 

diberikan: 

1. Pihak Tokopedia diharapkan dapat memberikan deskripsi produk yang 

jujur dan transparan agar konsumen mengetahui bagaimana kondisi 

produk sebenarnya sehingga muncul persepsi risiko positif dan baik di 

benak konsumen. 

2. Pihak Tokopedia diharapkan dapat memberikan informasi yang jelas, 

menjaga keamanan data konsumen dan dapat memenuhi segala keinginan 

konsumen agar menjadi e-commerce yang lebih unggul daripada 
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kompetitornya. 

3. Pihak Tokopedia diharapkan dapat lebih meningkatkan kualitas pelayanan 

dan kualitas produk yang ditawarkan agar konsumen merasa puas dan 

memberikan ulasan yang baik tentang Tokopedia. Sehingga konsumen 

yang melihat ulasan tersebut lebih percaya dan tidak khawatir dengan 

risiko yang akan muncul ketika berbelanja pada Tokopedia. 

4. Kepercayaan konsumen pada Tokopedia diharapkan dapat lebih 

ditingkatkan lagi karena kepercayaan konsumen merupakan variabel yang 

memiliki pengaruh yang lebih besar jika dibandingkan dengan variabel 

persepsi risiko. 

5. Untuk selanjutnya diharapkan dapat memperluas cakupan penelitian untuk 

memperoleh hasil yang lebih general serta menambahkan variabel-variabel 

lain yang belum digunakan pada penelitian ini. 
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