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INTISARI

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara perceived risk
dan persepsi terhadap reference group dengan keputusan pembelian online produk
kecantikan. Penelitian ini dilakukan pada mahasiswi perguruan tinggi di Sleman,
Yogyakarta menggunakan teknik accidental sampling dengan jumlah sampel
sebanyak 197 mahasiswi. Pengumpulan data dilakukan dengan menggunakan
skala pengukuran perilaku keputusan pembelian yang terdiri dari 28 aitem, skala
perceived risk terdiri dari 57 aitem dan skala persepsi terhadap reference group
terdiri dari 43 aitem. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis regresi
berganda.

Hasil dari penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang signifikan
antara perceived risk dan persepsi terhadap reference group terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan secara online adalah p = 0,018 (p < 0,05). Berarti
bahwa secara bersama-sama perceived risk dan persepsi terhadap reference group
memiliki hubungan yang signifikan dengan keputusan pembelian. Analisis pada
masing-masing prediktor menunjukkan perceived risk memiliki hubungan negatif
yang signifikan dengan keputusan pembelian (p = 0,000), sementara persepsi
terhadap reference group memiliki hubungan positif yang signifikan terhadap
keputusan pembelian (p = 0,007).

Kata Kunci: Keputusan Pembelian, Pembelian Online, Perceived Risk, Persepsi,
Reference Group, Produk Kecantikan



THE RELATIONSHIP OF PERCEIVED RISK AND PERCEPTION TO
REFERENCE GROUP WITH BEAUTY PRODUCT ONLINE BUYING
DECISION ON STUDENTS IN SLEMAN, YOGYAKARTA

Yaqut Jihada Wafiqgoh

Abstract

This research aims to know the relationship between perceived risk and
perception to reference group with an online buying decision. This research was
conducted on students in Sleman, Yogyakarta with the total sample as many as
197 students. Data collection is done using a buying decision behavior tendency
scale that consists of 28 items, perceived risk scale consists of 57 items and
perception to reference group scale consists of 43 items. Data analysis technique
used is multiple regression analysis.

The result of the research shows that there is a significant correlation
between perceived risk and perception to reference group with an online buying
decision is p = 0,018 (p <0,05). It means that together perceived risk and
perception to reference group have significant relation with online buying
decision. Analysis on each predictor shows that perceived risk has a significant
negative relationship with online buying decision (p = 0,000), while perception to
reference group had a significant positive relationship to online buying decision
(p =0,007).

Key words: Buying Decision, Online Buying, Perceived Risk, Perception,
Reference group, Beauty Product
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi informasi dewasa ini, merupakan kenyataan yang
tidak dapat dipungkiri. Teknologi berkembang secara cepat dan memunculkan
inovasi-inovasi untuk memberikan kemudahan-kemudahan kepada semua orang.
Salah satu hasil dari perkembangan teknologi informasi ini yaitu internet yang
merupakan jaringan yang dapat menyambungkan jutaan perangkat di seluruh
penjuru dunia. Dampak positif dari berkembangnya internet salah satunya
semakin banyak tersedianya kemudahan-kemudahan dalam bidang komunikasi
dan transaksi berbasis online. Menurut Maulana, Susilo, dan Riyadi (2015)
penggunaan internet untuk transaksi bisnis sudah dianggap sebagai suatu hal yang
penting, hal ini ditandai dengan meningkatnya jumlah pengusaha yang
menggunakan e-commerce dalam perusahaannya. Penggunaan internet untuk
aktivitas transaksi bisnis dikenal dengan istilah Electronical Commerce (E-
Commerce).

Definisi e-commerce menurut Laudon dan Laudon (2009) vyaitu
merupakan transaksi jual beli berupa barang dan jasa melalui internet. E-
commerce juga mencakup kegiatan pendukung transaksi pasar tersebut, seperti
iklan, pemasaran, dukungan pelanggan, keamanan, pengiriman, dan pembayaran.
Sarana ini berkembang pesat sejak awal penggunaannya di tahun 1970-an. Saat itu
e-commerce hanya berkisar pada dokumen komersial seperti order pembelian atau

invoice secara elektronik. Kini e-commerce telah mencakup transaksi kartu kredit,



enterprise resource planning, dan lain sebagainya (Aryato, Feriani, dan Tarigan
2015).

Website dalam bentuk e-commerce dalam dunia bisnis, sudah merupakan
kebutuhan dari suatu bisnis yang telah maju saat ini untuk pengembangan usaha
karena terdapat berbagai manfaat yang dimiliki oleh e-commerce. Penggunaan e-
commerce juga menjadi sarana baru melihat berkembang pesatnya pengguna
internet saat ini. Beberapa keuntungan dari adanya e-commerce ini adalah para
konsumen tidak perlu datang langsung ke toko untuk memilih barang yang ingin
dibeli dan bagi perusahaan dapat melaksanakan kegiatan transaksi selama 24 jam.
Kedua, dari segi keuangan konsumen dapat menghemat biaya yang dikeluarkan
dan bagi pengusaha dapat menghemat biaya promosi, apabila lokasi toko jauh,
konsumen dapat menghemat ongkos perjalanan dengan diganti biaya pengiriman
yang jauh lebih murah dan bagi pengusaha dapat memasarkan tokonya ke wilayah
yang lebih luas (Maulana, Susilo, dan Riyadi, 2015).

Kelebihan yang akan didapat dalam bertransaksi di e-commerce,
diantaranya Revenue stream (aliran pendapatan) baru yang mungkin lebih
menjanjikan, yang tidak bisa ditemui di sistem transaksi tradisional, dapat
meningkatkan market exposure (pangsa pasar), menurunkan operating cost (biaya
operasional), melebarkan jangkauan (global reach), meningkatkan loyalitas
pelanggan, meningkatkan supplier management, memperpendek waktu produksi
dan jangkauan distribusi (Sidharta dan Suzanto, 2015), dan juga calon pembeli

dapat melihat terlebih dahulu (produk) yang akan dibelinya melalui web yang



ditawarkan oleh penjual yang sering disebut dengan searching (Widiyanto dan
Prasilowati, 2015).

Dapat disimpulkan bahwa alasan utama dari pergeseran perilaku dari
offline ke online ini adalah didasarkan pada kemudahan yang ditawarkan oleh
online shop, namun selain kemudahan yang didapat, banyak juga faktor-faktor
yang menyebabkan pelanggan untuk tidak menggunakan e-commerce, Yyaitu
masalah resiko, yang umumnya terkait seputar keamanan dalam pembayaran,
ketakutan akan penipuan, ataupun kualitas barang yang tidak sesuai ekspektasi.
Kepercayaan dan juga resiko adalah faktor yang memengaruhi keputusan
pembelian dan juga pembelian kembali pada transaksi online (Farki, Baihaqi, dan
Wibawa, 2016).

Perbedaan utama antara online shop dan offline shop adalah kemampuan
pelanggan untuk menilai suatu produk sehingga dapat menimbulkan keinginan
hingga keputusan pembelian. Pada online shop calon pembeli tidak dapat
memeriksa barang yang mereka ingin beli secara langsung dan biasanya hanya
dibantu oleh gambar ataupun deskripsi yang diberikan oleh penjual, sedangkan
pada offline shop kita dapat melihat maupun menyentuh barang secara fisik.
Selain itu pada online shop proses pembayaran juga menjadi kendala karena
kebanyakan online shop mengharuskan kita mengirim sejumlah dana terlebih
dahulu sebelum barang dapat diantar ke rumah. Untuk itu tentu perlu adanya
kepercayaan yang tinggi kepada online shop agar kita berani untuk melakukan

pembayaran dengan cara seperti tersebut. Cara pembayaran lain biasanya adalah



dengan menggunakan kartu kredit, sedangkan pada offline shop kita bisa langsung
membayar dengan uang tunai (Farki, Baihagi, dan Wibawa, 2016).

Sementara itu, Turban, King, Lee, dan Viehland (2004) menjelaskan
bahwa dengan semakin banyaknya dan semakin mudahnya fasilitas internet,
belanja online menjadi tren baru yang terasa lebih sederhana, efisien dan cepat
tanpa ditemui hambatan bisnis yang berarti. Biaya transportasi dan waktu
berbelanja terasa akan sangat menjadi lebih hemat dan lebih efektif. Belanja
online akhirnya menjadi salah satu gaya hidup di Indonesia. Namun, berbelanja
secara online juga memiliki banyak risiko.

Sebuah data hasil penelitian tentang penggunaan perangkat digital yang
dilakukan oleh We are Social Singapore dalam Digital in 2017: Southeast Asia
menyebutkan pengguna internet di Indonesia di tahun 2016 telah mencapai 51
persen dari jumlah penduduk yaitu 132,7 juta jiwa penduduk Indonesia. Angka ini
meningkat sebanyak 17 persen dari tahun 2015. Tercatat sejumlah 77 persen
masyarakat di Indonesia menggunakan internet setiap hari, 12 persen lainnya
menggunakan internet setidaknya sekali dalam seminggu, 7 persen menggunakan
internet setidaknya sekali dalam sebulan, dan persen sisanya menggunakan
internet kurang dari sekali per bulan. Hasil penelitian tersebut menunjukkan
adanya peningkatan yang cukup signifikan dibandingkan dengan tahun 2015
(wearesocial.com diakses pada tanggal 13 Juli 2017 pukul 15.03).

Pada riset tersebut juga yang dilakukan oleh We are Social Singapore
dalam Digital in 2017: Southeast Asia menyebutkan 48 persen dari pengguna

internet di Indonesia yaitu 9 persen dari populasi penduduk Indonesia yaitu sekitar



24,74 juta orang melakukan pencarian barang untuk dibeli dan 41 persen dari
pengguna internet tersebut melakukan pembelian secara online. Pembelian
melalui e-commerce tersebut menghasilkan pemasukan sebesar 5,6 juta USD yang
senilai dengan 7,2 triliun rupiah (wearesocial.com diakses pada tanggal 13 Juli
2017 pukul 15.03).

Hasil riset tersebut menunjukkan angka transaksi online di Indonesia yang
cukup besar dan diprediksi akan terus meningkat. Hal ini juga disebabkan salah
satunya karena penggunaan e-commerce pada saat ini merupakan syarat bagi
sebuah organisasi atau perusahaan agar perusahaan dapat bersaing secara global.
Sehingga menjadi sebuah keharusan dalam dunia usaha, mengingat masalah yang
semakin kompleks, kompetitor yang semakin menjamur, dan tuntutan untuk selalu
mengikuti perkembangan dunia global yang mengharuskan untuk selalu bertindak
kreatif (Maryama, 2013).

Dalam penelitian lain, Google bekerjasama dengan lembaga TNS Global
Market Research juga mengungkap bahwa sekitar 67 persen para
pemilik smartphone di Indonesia ternyata lebih memilih
menggunakan smartphone untuk berbelanja online (id.techinasia.com diakses
pada tanggal 10 September 2017 pukul 00:48 WIB). Dari total 5,3 juta barang
yang terjual di salah satu marketplace di Indonesia yaitu Tokopedia selama bulan
Januari hingga Maret 2014, wanita mendominasi jumlah pembelian, jumlah
penjualan, jumlah pengeluaran uang belanja, serta jumlah pemasukan di
marketplace Tokopedia. 66,28 persen jumlah produk di atas dibeli oleh wanita.

Pembeli wanita terbanyak adalah mereka yang berumur 20 hingga 29


http://www.tnsglobal.com/
http://www.tnsglobal.com/
https://id.techinasia.com/survei-google-indonesia-penetrasi-smartphone-dalam-negeri

tahun (id.techinasia.com diakses pada tanggal 10 September 2017 pukul 00:41
WIB).

Konsumen wanita pada toko online rata-rata membeli produk kecantikan
dan kesehatan, pakaian, fashion dan aksesoris, dan gadget (Sari, 2015). Hasil
survei yang dilakukan oleh Litbang Kompas menambahkan data demografi
konsumen yang melakukan pembelanjaan melalui e-commerce dengan persentase
pelajar dan mahasiswa yang berbelanja online dengan angka 19,9% dari total
seluruh jumlah konsumen (Kompasiana.com, diakses pada tanggal 16 September
2017, pukul 01:37).

Mahasiswa disebutkan memiliki persentase 19,9 % dari total seluruh
jumlah konsumen (Kompasiana.com, 2017) yang berarti hampir satu dari lima
orang yang melakukan pembelian adalah mahasiswa. Kegiatan konsumsi
mahasiswa disamping untuk keperluan kuliah, kegiatan konsumsi juga dilakukan
untuk menunjang penampilan dengan membeli barang, misalnya konsumsi make
up, pakaian, jam tangan, sepatu, tas, serta gadget. Hal ini menunjukkan bahwa
kebutuhan manusia tidak hanya mengenai kebutuhan seputar sandang, pangan,
papan (primer). Perilaku konsumsi mahasiswa bisa dilihat dari seberapa banyak
mereka menggunakan pendapatan (uang saku) mereka untuk memenuhi hasrat
berbelanja mereka dan seberapa banyak yang mereka gunakan untuk kebutuhan
yang benar-benar harus dipenuhi (Lisma dan Haryono, 2012).

Laporan AC Nielsen Consumer & Media View Survey pada kuartal Il tahun
2011-2015 tentang produk yang dibeli oleh konsumen menyebutkan bahwa

fashion adalah produk yang paling banyak dibeli konsumen melalui e-commerce.
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Namun, pada tahun 2015 penjualan online produk kecantikan di Indonesia
mencapai 139 juta dolar. Jumlah ini tumbuh 35,7 persen dari tahun sebelumnya.
Salah satu produk yang banyak diminati adalah kosmetik.

Kosmetik diminati karena tujuannya untuk membersihkan, mempercantik,
membuat lebih menarik atau mengubah penampilan. Di antara produk yang
termasuk di dalam definisi ini adalah pelembab kulit, parfum, lipstik, pemoles
kuku, riasan mata dan wajah, sampo, produk pengeriting, pewarna rambut dan
deodoran serta zat apapun yang dimaksudkan untuk digunakan sebagai komponen
dari produk kosmetik (Eriza, 2017).

Namun, Badan Pengawasan Obat dan Makanan (BPOM) menyatakan
tidak menganjurkan konsumen membeli kosmetik atau obat lewat internet, sebab
transaksi  jual beli yang dilakukan secara virtual sulit untuk
dipertanggungjawabkan keamanannya. (wolipop.detik.com diakses pada 11
Oktober 2017 pukul 13:24 WIB). Belanja produk kecantikan seperti make up, skin
care, parfum, dan perawatan tubuh juga memerlukan usaha untuk lebih teliti
dalam memilih bahan dan keaslian produk. Bagi sebagian orang mungkin terbiasa
berbelanja melalui offline karena belanja kecantikan secara online memiliki resiko
yang tinggi. Misalnya, jika produk kecantikan tidak asli bisa menyebabkan
kerusakan berbahaya pada kulit (blog.midtrans.com diakses pada tanggal 11
Oktober 2017 pukul 14.07 WIB).

Pada fenomena tersebut, konsumen semakin terdorong untuk mencari
tambahan informasi ketika dihadapkan pada pembelian produk dengan resiko

tinggi. Ketika resiko yang di persepsikan menjadi tinggi, ada motivasi apakah



akan menghindari pembelian dan penggunaan atau meminimumkan resiko melalui
pencarian dan evaluasi alternatif pra-pembelian dalam tahap pengambilan
keputusan. Kondisi ini menghasilkan pengambilan keputusan yang kompleks.
Konsumen mungkin akan mengevaluasi merek secara detail. Informasi mengenai
produk sangat dibutuhkan dan konsumen mencoba mengevaluasi berbagai merek.
Proses pengambilan keputusan yang demikian menggambarkan adanya
keterlibatan konsumen dengan suatu produk (Aribowo dan Nugroho, 2013).

Devaraj, Fan, & Kohli, 2003 (dalam Suhari, 2008) menyebutkan beberapa
faktor yang mempengaruhi keputusan membeli secara online yaitu efisiensi untuk
pencarian, value, dan interaksi. Efisiensi untuk pencarian meliputi waktu cepat,
mudah dalam penggunaan, dan usaha pencarian mudah. Value meliputi harga
bersaing dan kualitas baik. Sedangkan interaksi meliputi informasi, keamanan,
load time, dan navigasi.

Sedangkan menurut Boyd, Walker, dan Larreche (2000) keputusan
pembelian dipengaruhi oleh karakteristik pribadi dan pengaruh sosial. Swastha
(2014) juga menyebutkan faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian
dikelompokkan ke dalam dua golongan yaitu stimulus atau kekuatan-kekuatan
lingkungan dan faktor-faktor individual. Pengambilan keputusan konsumen sangat
dipengaruhi oleh faktor konsumen sebagai individu. Menurut Suryani (2012)
terdapat dua unsur yang dari konsumen itu sendiri yang berpengaruh terhadap
pengambilan keputusan yaitu pikiran konsumen yang meliputi kebutuhan atau
motivasi, persepsi, sikap, dan karakteristik konsumen yang meliputi demografi,

gaya hidup, dan kepribadian konsumen.



Solomon (2009) mengatakan bahwa dinamika internal individu yang
walaupun tidak terlihat oleh orang lain, penting bagi semua orang. Tercakup di
dalamnya adalah proses persepsi yaitu bagaimana individu menyerap dan
menginterpretasi informasi tentang produk dan orang lain, proses pembelajaran
yaitu bagaimana individu menyimpan informasi dan bagaimana informasi tersebut
melengkapi pengetahun yang telah dimiliki sebelumnya, alasan atau motivasi
individu untuk menyerap informasi tertentu dan bagaimana nilai budaya
mempengaruhi apa yang seseorang kerjakan, dan bagaimana sikap terbentuk dan
berubah serta mempengaruhi perilaku konsumsi (Fredereca dan Chairy, 2010).

Sukma (2012) dalam penelitiannya juga menyebutkan beberapa faktor
yang dapat mempengaruhi pengambilan keputusan seseorang dalam melakukan
belanja online yaitu kepercayaan (trust), keamanan (security), kualitas pelayanan
(quality of service), dan persepsi akan resiko (perceived risk). Dalam penelitian
ini, peneliti menyebutkan bahwa keempat faktor tersebut berpengaruh secara
signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen.

Schiffman dan Kanuk (2004), mendefinisikan keputusan pembelian
sebagai pemilihan dari dua atau lebih alternatif pilihan keputusan pembelian.
Konsumen yang hendak melakukan pilihan harus menentukan pilihan dari
berbagai alternatif yang ada. Apabila alternatif pilihan tidak ada maka tindakan
yang dilakukan tanpa adanya pilihan tersebut tidak dapat dikatakan membuat
keputusan.

Sebelum melakukan pembelian, konsumen akan melalui beberapa tahap

pembelian. Menurut Kotler dan Keller (2009) tahap-tahap proses pengambilan
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keputusan yang dilewati oleh pembeli online tersebut yaitu, pengenalan
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan membeli dan
tingkah laku setelah pembelian. Tetapi pada pembelian yang lebih rutin,
konsumen seringkali melompati atau membalik beberapa tahap ini. Pengenalan
kebutuhan pada tahap pertama proses keputusan membeli, adalah ketika
konsumen mengenali adanya masalah atau kebutuhan. (Suhari, 2008).

Pencarian informasi pada tahap proses keputusan membeli merangsang
konsumen untuk mencari informasi lebih banyak. Dalam tahap ini, konsumen
mungkin hanya meningkatkan perhatian atau mungkin aktif mencari informasi.
Evaluasi alternatif pada tahap proses keputusan membeli, adalah ketika konsumen
menggunakan informasi untuk mengevaluasi alternatif dalam perangkat pilihan.
Keputusan membeli pada tahap proses keputusan membeli, adalah ketika
konsumen benar-benar membeli produk. Tingkah laku setelah pembelian pada
tahap proses keputusan membeli, adalah ketika konsumen mengambil tindakan
lebih lanjut setelah membeli berdasarkan pada rasa puas atau tidak puas (Suhari,
2008).

Pada proses pengambilan keputusan, semua aspek pengaruh dan kognisi
dilibatkan dalam pengambilan keputusan konsumen, termasuk pengetahuan, arti,
kepercayaan yang diaktifkan dari ingatan, serta proses perhatian dan pemahaman
yang terlibat dalam penerjemahan informasi baru di lingkungan. Akan tetapi, inti
dari pengambilan keputusan konsumen adalah proses pengintegrasian yang
mengombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku

alternatif, dan memilih salah satu diantaranya (Setiadi, 2015).
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Dalam kondisi pembelian beresiko, Turban, King, Lee, dan Viehland
(2004) menyebutkan paling tidak ada lima resiko yang dihadapi para pembeli
online. Resiko pertama adalah ketidaksesuaian produk yang dipesan dengan
gambar yang ditampilkan. Ini umumnya terjadi karena gambar display selain
sudah direkayasa juga sering disengaja ditampilkan secara khusus dengan
tampilan warna yang lebih menggoda. Resiko kedua adalah rusaknya barang yang
diterima. Rusaknya barang ini selain mungkin karena rusak dalam pengiriman
juga karena cacat produksi. Resiko ketiga adalah kesalahan dalam pengepakan
yang akan memunculkan kesalahan order baik berupa warna, jumlah maupun tipe.
Resiko keempat adalah tidak terkirimnya barang karena hilang atau terlambat.
Adanya pemogokan buruh di sektor transportasi udara di tahun 2010/2011, telah
menyebabkan sebuah perusahaan pengiriman kargo terkena klaim dari
konsumennya. Resiko kelima adalah munculnya fraud atau penipuan. Umumnya
yang mengalami risiko ini adalah pihak penjual. Untuk meminimalisir resiko yang
ada pihak penjual maupun pembeli perlu melakukan tindak yang lebih berhati-hati
misalnya mengecek sekuritas bisnis online yang ada.

Persepsi terhadap resiko yang sudah dijelaskan di atas juga biasa disebut
dengan perceived risk atau persepsi terhadap risiko didefinisikan oleh Oglethorpe
(dalam Aribowo dan Nugroho, 2013) sebagai persepsi konsumen mengenai
ketidakpastian dan konsekuensi-konsekuensi negatif yang mungkin diterima atas
pembelian suatu produk atau jasa. Sementara itu, Assael (1992) menyatakan
bahwa perceived risk menjadi salah satu komponen penting dalam pemrosesan

informasi yang dilakukan oleh konsumen.
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Solomon (2015) menambahkan bahwa konsumen akan mencari informasi
lebih dalam ketika akan melakukan pembelian yang menurutnya penting,
konsumen merasa perlu informasi lebih mengenai pembeliannya, atau ketika
informasi tersebut mudah didapatkan oleh konsumen. Setiadi (2015) juga
menambahkan, faktor situasi tidak diantisipasi dan resiko yang dirasakan dapat
memengaruhi keputusan pembelian.

Terdapat tujuh aspek perceived risk menurut Dwiastuti, Shinta, dan Isaskar
(2012) vyaitu resiko fungsi (resiko karena produk tidak berfungsi yang
diharapkannya), resiko keuangan (resiko kesulitan keuangan yang dihadapi
konsumen setelah membeli suatu produk atau jasa), resiko fisik (dampak negatif
dari konsumen setelah menggunakan suatu produk), resiko psikologis (konsumen
mengkonsumsi, membeli atau menggunakan produk dengan perasaan, emosi, atau
ego), resiko sosial (konsumen meminta pendapat orang sekelilingnya dalam
membeli atau mengkonsumsi suatu produk), resiko waktu (waktu yang sia-sia
yang akan dihabiskan konsumen karena mengkonsumsi atau mebeli produk /
jasa), resiko hilangnya kesempatan (kehilangan kesempatan untuk melakukan hal
lain karena konsumen menggunakan membeli suatu produk / jasa).

Selanjutnya, reference group sebagai salah satu faktor yang
memperngaruhi keputusan pembelian digunakan sebagai strategi pemasaran oleh
pihak e-commerce atau penjual. Melihat luasnya pasar penjualan online penyedia
layanan e-commerce menggunakan konsep reference group secara luas berupa
iklan dengan cara menggambarkan produk kepada khalayak umum dan

mengundang juru bicara yang terkenal atau menarik untuk mendukung pemasaran
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produk (Yang, He, dan Lee, 2007). Setuju dengan hal tersebut, menurut Arshad,
Zafar, Fatima, dan Khan (2015) keputusan pembelian konsumen sangat
dipengaruhi oleh pendapat dan keputusan orang lain. karena konsumen sangat
mengandalkan saran orang lain saat mereka membuat keputusan pembelian
potensial. Apalagi bila tingkat resiko saat melakukan pembelian sudah terlihat
(Gershoff & Johar, 2006) yang dalam hal belanja online sangat tinggi.

Setiadi (2015) juga menyatakan bahwa konsep grup referensi telah
digunakan oleh para pengiklan dalam upaya mereka untuk memengaruhi
konsumen, agar membeli produk dan merek mereka yang menggambarkan produk
yang sedang dikonsumsi dalam situasi yang menyenangkan, penggunaan orang
yang terkenal untuk menarik perhatian para konsumen dalam iklan ialah bukti
bahwa pemasar dan pengiklan banyak sekali menggunakan potensi pengaruh grup
referensi pada perilaku konsumen dalam pengembangan komunikasi mereka.

Ada banyak hasil penelitian yang diterbitkan dalam literatur terkini
mengenai perilaku konsumen dari perspektif pengaruh kelompok referensi
(reference group) dengan konsep yang didefinisikan secara luas. Witt dan Bruce
(dalam Yang, Hee, dan Lee, 2007) mengemukakan tujuh faktor penentu yang
dapat mempengaruhi termasuk resiko yang dirasakan, keahlian rujukan, dan
kebutuhan individu akan persetujuan sosial. Satu studi menemukan bahwa
konsumen menggunakan penilaian reflektif dan komparatif untuk memilih produk
mereka (Morchis, dalam Yang, Hee, dan Lee, 2007).

Sependapat dengan tersebut, Boyd, Walker, dan Larreche (2000)

menyebutkan bahwa reference group atau kelompok rujukan juga merupakan



14

salah satu faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Menurut
Sumarwan (2011) kelompok acuan adalah individu atau sekelompok orang yang
secara nyata mempengaruhi perilaku seseorang. Kelompok acuan akan
memberikan standar nilai yang akan mempengaruhi perilaku seseorang. Kotler
(2009) menjelaskan bahwa kelompok referensi adalah seseorang yang memiliki
pengaruh langsung (tatap muka) atau tidak langsung terhadap sikap atau perilaku
seseorang. Kelompok referensi adalah seseorang yang mempengaruhi perilaku
orang lain secara signifikan dan memberikan standar (norma atau nilai) yang
dapat menjadi perspektif penentu mengenai bagaimana seseorang berfikir atau
berperilaku (Mowen, 2002). Sedangkan Engel (1995) mendefinisikan kelompok
acuan adalah orang atau kelompok orang yang mempengaruhi secara bermakna
perilaku individu.

Terdapat beberapa bentuk kelompok yang dapat mempengaruhi perilaku
konsumsi konsumen vyaitu, kelompok pertemanan, kelompok belanja, kelompok
kerja, komunitas maya, dan kelompok aksi konsumen, seperti lembaga-lembaga
konsumen. Oleh para pemasar, salah satunya pada penyedia layanan e-commerce
reference group digunakan untuk mempengaruhi konsumen dengan cara
menyediakan konsumen banyak informasi yang mendorong pengekspresian suatu
nilai tertentu bagi para konsumen tersebut. Agar dapat diterima oleh konsumen
maka informasi ini disampaikan oleh opinion leader yang sesuai dengan
karakteristik produk atau jasa yang ditawarkan. Konsumen akan menerima
informasi dari sumber yang mereka nilai sebagai sumber yang credible

(terpercaya) (Balgiah & Setyowardhani, 2011).
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Menurut Peter dan Olson (2000) Reference group adalah aspek lingkungan
sosial mikro bagi konsumen. Reference group (kelompok rujukan) melibatkan
satu atau lebih orang yang dijadikan sebagai dasar pembanding atau titik referensi
dalam membentuk tanggapan afeksi dan kognisi serta menyatakan perilaku
seseorang. Reference group ukurannya beragam (dari satu hingga ratusan orang),
dapat memiliki bentuk nyata (orang sebenarnya), atau tak nyata dan simbolik
(eksekutif yang berhasil atau bintang olahraga). Reference group seseorang dan
seseorang yang menjadi referensi, dapat berasal dari kelas sosial, sub-budaya, atau
bahkan budaya yang sama atau berbeda. Reference group dapat mempengaruhi
keputusan membeli tergantung dari bagaimana orang tersebut mempersepsikan
kelompok tersebut. Hasil dari persepsi positif ataupun negatif akan berpengaruh
terhadap bagaimana individu itu memandang kelompok referensinya
(Kusumawati dan Herlena, 2014).

Peter dan Olson (2000) juga menyatakan bahwa pada dasarnya seseorang
memihak untuk bergabung dengan sebuah grup referensi untuk tiga alasan.
Alasan-alasan tersebut yaitu untuk mendapatkan pengetahuan yang berharga;
untuk mendapatkan penghargaan atau menghindari hukuman; dan untuk
mendapatkan makna yang digunakan untuk membangun, memodifikasi, atau
memelihara konsep pribadi mereka. Sasaran tersebut mencerminkan tiga jenis
pengaruh yang dapat diberikan grup referensi, yaitu informasional, utilitarian, dan
ekspresi-nilai.

Terdapat lima kelompok acuan yang terkait erat dengan konsumen

menurut Sumarwan (2002) antara lain kelompok persahabatan kelompok belanja,
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kelompok kerja, masyarakat maya, dan kelompok tindakan konsumen. Sedangkan
Kelley (dalam Pentina, Prybutok, dan Zhang, 2008) mengidentifikasi terdapat dua
jenis reference group yaitu normative meliputi orang tua, guru, dan teman sebaya
dan comparative meliputi atlet-atlet olahraga dan public figure. Salah satu bentuk
pengaruh yang diberikan oleh reference group yaitu melalui tingkat keahlian
mereka yang tinggi di bidang tertentu, beberapa komunitas virtual dapat
memberikan pengaruh informasi mengenai keputusan belanja dengan
memfasilitasi transfer informasi di antara anggota kelompok referensi mengenai
evaluasi produk, preferensi, atau pendapat (Deutsch dan Gerard, dalam Pentina,
Prybutok, dan Zhang, 2008).

Beberapa penelitian sebelumnya telah melihat hubungan antar masing-
masing variabel prediktor yaitu, perceived risk dan persepsi terhadap reference
group terhadap keputusan pembelian. Seperti dalam penelitian Suhir, Suyadi, dan
Riyadi (2014) yang menjelaskan bahwa persepsi resiko mempunyai pengaruh
secara signifikan terhadap keputusan pembelian online dan persepsi resiko
merupakan faktor yang memiliki peran penting dalam membentuk minat individu
untuk menggunakan e-Commerce.

Penelitian lain yang dilakukan oleh Kusumawati dan Herlena (2014) yang
meneliti tentang hubungan antara variabel persepsi terhadap reference group
dengan keputusan pembelian produk kosmetik tanpa label halal. Penelitian
tersebut menunjukkan adanya hubungan yang sangat signifikan antara variabel
persepsi terhadap kelompok referensi dengan pengambilan keputusan membeli

produk kosmetik tanpa label halal pada mahasiswi muslim. Sedangkan dalam
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penelitian Apriyandi, Yulianto, dan Sunarti (2017) menyebutkan bahwa terdapat
hubungan yang signifikan antara kelompok referensi dengan keputusan pembelian
smartphone bermerk IPhone.

Pentingnya dilakukan penelitian ini yaitu karena e-commerce merupakan
salah satu tuntutan perkembangan zaman, sehingga perusahaan-perusahaan
dengan penjualan konvensional juga mengikuti perkembangan tersebut dengan
membuat penjualan berbasasis online dengan sistem yang terintegrasi.

Maraknya tren pasar kosmetik di dunia, dipandang sebagai tambang emas
untuk pasar perawatan kecantikan. Produk perawatan kecantikan menunjukkan
secara psikologis bahwa pelanggan merawat kebersihan mereka, kecantikan dan
kesehatan dengan menggunakan beberapa produk untuk mendukung (Dewi dan
Warmika, 2017). Industri produk kecantikan juga merupakan salah satu pemain di
penjualan berbasis online. Mulai banyak perusahaan-perusahaan yang
menggunakan pelayanan berbasis online untuk mengikuti perkembangan
teknologi yang banyak digunakan anak muda, terutama mahasiswa.

Namun, di lain sisi, penjualan produk kecantikan virtual memiliki resiko
tinggi, diantaranya kemungkinan mendapatkan produk palsu dan ketidakcocokan
produk dengan kulit konsumen (Eriza, 2017). Dalam pembelian beresiko tinggi,
konsumen akan melakukan pencarian informasi terkait produk yang akan dibeli.
Reference group sebagai salah satu sumber informasi terkait produk, memberikan
informasi kepada konsumen, sehingga konsumen akan memutuskan untuk

melakukan pembelian atau tidak.
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Berdasarkan penjelasan di atas, dapat disimpulkan bahwa keputusan
pembelian merupakan seleksi terhadap alternatif-alternatif yang tersedia dalam
melakukan pembelian barang ataupun jasa. Beberapa faktor yang mempengaruhi
keputusan pembelian yaitu faktor budaya, sosial, pribadi, dan psikologi. Faktor
sosial diantaranya sub-budaya, kelas sosial, kelompok referensi, sedangkan faktor
psikologi diantaranya motivasi, persepsi, kepercayaan, dan sikap. Sehingga,
perceived risk dan reference group merupakan faktor yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian online.

Dalam penelitian ini, peneliti ingin melihat bagaimana para konsumen
yang melakukan pembelanjaan online memutuskan melakukan pembelian produk
kecantikan menggunakan e-commerce walaupun diketahui resiko yang akan
didapat cukup signifikan. Serta bagaimanakah pengaruh persepsi konsumen
terhadap reference group dalam memberikan informasi mengenai produk dan
penjual sehingga konsumen dapat memutuskan untuk melakukan pembelian
online. Oleh karena itu peneliti tertarik untuk melakukan penelitian dengan judul
“Hubungan Perceived Risk dan Persepsi terhadap Reference Group dengan
Keputusan Pembelian Produk Kecantikan Secara Online.”

B. Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang di atas, maka masalah dalam penelitian ini
dirumuskan sebagai berikut;

1. Adakah hubungan antara perceived risk dan keputusan pembelian

produk kecantikan secara online?
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2. Adakah hubungan antara persepsi terhadap reference group dan
keputusan pembelian produk kecantikan secara online?
3. Apakah perceived risk dan persepsi terhadap reference group,

keputusan pembelian produk kecantikan secara online?

C. Tujuan Penelitian

Mengacu pada rumusan masalah, tujuan dari penelitian ini yaitu;

1. Menganalisis hubungan antara perceived risk dan keputusan pembelian
produk kecantikan secara online.

2. Menganalisis hubungan antara persepsi terhadap reference group dan
keputusan pembelian produk kecantikan secara online.

3. Menganalisis hubungan antara perceived risk, persepsi terhadap
reference group, dan keputusan pembelian produk kecantikan secara
online.

D. Manfaat Penelitian

1. Manfaat Teoretis

a. Hasil dari penelitian ini diharapkan akan memberikan manfaat
pada llmu Psikologi dan Psikologi Ekonomi pada Kkhususnya
mengenai perceived risk, persepsi terhadap reference group, dan
keputusan pembelian online.

b. Diharapkan hasil penelitian ini dapat menjadi referensi tambahan
bagi peneliti-peneliti berikutnya yang ingin menggali lebih dalam

tentang keputusan pembelian online.
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2. Manfaat Praktis
a. Bagi dunia bisnis
Hasil penelitian diharapkan dapat menjadi bahan informasi
mengenai pengambilan keputusan belanja secara online, sehingga
dalam pengembangannya dapat dipilih strategi yang tepat untuk
mengurangi ketidakpastian dan kemungkinan munculnya resiko-
resiko dalam melakukan pembelanjaan secara online serta
menentukan strategi pemasaran yang tepat dengan menggunakan
reference group.
b. Bagi peneliti selanjutnya
Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai
bahan referensi dan tambahan pengetahuan  mengenai
pengembangan penelitian di bidang e-commerce, khususnya yang
berkaitan dengan perceived risk, persepsi terhadap reference group
dan keputusan pembelian online.
E. Keaslian penelitian
Beberapa penelitian terdahulu telah mengkaji tentang perceived
risk, persepsi terhadap reference group, dan keputusan pembelian online,
berdasarkan jurnal penelitian tersebut peneliti menemukan beberapa
perbedaan dan persamaan dengan penelitian yang akan dilakukan. Adapun
penelitian tentang perceived risk, persepsi terhadap reference group, dan

keputusan pembelian onlione adalah sebagai berikut:
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1. Penelitian dengan tema pengambilan keputusan belanja online
telah banyak diteliti oleh peneliti-peneliti sebelumnya. Seperti yang
dilakukan oleh Lia Suprihatini pada tahun 2013 dengan judul “Analisis
Faktor-faktor yang Mempengaruhi Perilaku Konsumen terhadap
Pembelian Produk Fashion yang Ditawarkan Melalui Social Networking”.
Tujuan penelitian ini yaitu untuk menganalisis dan mengetahui seberapa
besar pengaruh tampilan (display produk), kepercayaan (trust), dan
delivery (proses pengiriman melalui tangan konsumen) terhadap perilaku
konsumen. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan subjek
100 orang. Hasil menggunakan regresi sebagai alat analisis verifikatif
menunjukkan bahwa variabel Trust (trust) merupakan pengaruh terbesar
terhadap perilaku konsumen. Namun secara umum Kketiga variabel ini,
yaitu tampilan variabel (display produk), kepercayaan (trust), dan
pengiriman (proses pengiriman melalui tangan konsumen), yang
kesemuanya memiliki pengaruh positif dan signifikan.

2. Penelitian lain dilakukan oleh Kwek Choon Ling, dkk pada tahun
2011 dengan Judul “Perceived risk, Perceived Technology, Online Trust
for the Online Purchase Intention in Malaysia”. Tujuan penelitian ini
adalah untuk mengevaluasi dan melakukan validasi pengaruh perceived
technology dan Perceived risk terhadap online trust dan bagaimana online
trust berkaitan dengan online purchase intention. Penelitian ini juga
melihat pengaruh online trust sebagai mediator antara perceived

technology, Perceived risk dan online trust intention. Penelitian ini
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menggunakan metode kuantitatif dengan jumlah subjek 250 mahasiswa
Teknologi Informasi di sebuah universitas swasta di Kuala Lumpur. Hasil
dari penelitian ini yaitu perceived technology dan perceived risk secara
positif terkait dengan online trust, online trust juga secara positif terkait
dengan online purchase intention, dan perceived technology secara positif
terkait dengan online purchase intention. Selain itu penelitian juga
menyimpulkan bahwa perceived technology secara positif terkait dengan
online purchase intention dengan mediator online trust.

3. Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Marheni Eka Saputri pada
tahun 2016 dengan judul “Pengaruh Perilaku Konsumen terhadap
Pembelian Online Produk Fashion pada Zalora Indonesia”. Tujuan
penelitian ini untuk melihat pengaruh perilaku konsumen terhadap
keputusan pembelian (studi pada konsumen Zalora Indonesia). Penelitian
ini menggunakan metode deskriptif dan verifikatif dengan subjek 385
responden yang merupakan konsumen Zalora Indonesia. Hasil penelitian
ini membuktikan bahwa perilaku konsumen memiliki hasil yang positif
sehinggan memberikan dampak yang positif pula pada keputusan
pembelian terhadap Zalora Indonesia.

4. Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Dwi Putra Jati Aribowo dan
Mahendra Adhi Nugroho pada tahun 2013 dengan judul “Pengaruh Trust
dan Perceived of Risk Terhadap Niat untuk Bertransaksi Menggunakan E-
Commerce”. Tujuan penelitian ini yaitu untuk melihat ada atau tidaknya

pengaruh trust terhadap niat untuk bertransaksi menggunakan e-commerce,
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ada tidaknya pengaruh perceived of risk teradap niat untuk bertransaksi
menggunakan e-commerce, dan ada tidaknya pengaruh trust dan perceived
of risk terhadap niat untuk bertransaksi menggunakan e-commerce.
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan subjek 135
mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Negeri Yogyakarta. Hasil dari
penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif trust terhadap
niat untuk bertransaksi menggunakan e-commerce denagn nilai koefisien
regresi sebesar 0,534; R2 sebesar 0,228; dan nilai signifikansi sebesar
0,000<0,05, terdapat pengaruh negative perceived of risk terhadap niat
untuk bertransaksi menggunakan e-commerce dibuktikan dengan nilai
koefisien regresi -0,067; R2 sebesar 0,282 dan nilai signifikansi sebesar
0,000<0,05, terdapat pengaruh trust dan perceived of risk terhadap niat
untuk bertransaksi menggunakan e-commerce dibuktikan dengan R2
sebesar 0,413, dan nilai signifikansi sebesar 0,000<0,05 dan besarnya SR
pada variabel trust sebesar 17,8% dan 43,1%, sedangkan pada variabel
perceived of risk sebesar 23,5% dan 56,9 %.

5. Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Eunike Verina, Edy
Yulianto, dan Wasis A. Latief pada tahun 2014 dengan judul “Faktor-
faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian pada Toko Fashion di
Jejaring Sosial Facebook”. Tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui
variabel atmosfer, produk, harga, promosi, pelayanan, kepercayaan, dan
karakteristik konsumen secara parsial dan simultan, serta untuk

mengetahui factor yang dominan berpengaruh terhadap keputusan
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pembelian belanja di jejaring sosial Facebook. Penelitian ini
menggunakan metode kuantitatif dengan subjek 100 orang yang pernah
melakukan pembelian online melalui Facebook. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa variabel-variabel tersebut secara simultan
berpenggaruh terhadap keputusan pembelian pada toko fashion di jejaring
sosial Facebook. Hal ini ditunjukkan oleh nilai signifikansi kurang dari
0,05 yaitu sebesar 0,000.

6. Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Yunita Fitri Wahyuningtyas
dan Dyah Ayu Widyastuti pada tahun 2015 dengan judul “Analisis
Pengaruh Persepsi Resiko, Kemudahan, dan Manfaat Terhadap
Keputusan Pembelian Secara Online”. Tujuan penelitian ini yaitu untuk
menguji apakah Persepsi Resiko, Persepsi Kemudahan, dan Persepsi
Manfaat memiliki hubungan yang positif dengan keputusan pembelian
online. Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif dengan subjek 100
orang yang pernah melakukan pembelian online melalui Facebook. Hasil
dari penelitian ini yaitu terdapat persepsi resiko berpengaruh secara
signifikan dengan nilai signifikansi 0,005, persepsi kemudahan 0,002, dan
persepsi manfaat sebesar 0,000.

7. Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Moch Suhir, Imam Suyadi,
dan Riyadi pada tahun 2014 dengan judul “Pengaruh Persepsi Resiko,
Kemudahan, dan Manfaat terhadap Keputusan Pembelian Secara
Online”. Tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui bagaimana

pengaruh Persepsi risiko, Persepsi kemudahan dan Persepsi manfaat
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terhadap Keputusan Pembelian Secara Online. Jenis penelitian yang
digunakan adalah explanatory research. Sampel dalam penelitian ini
sebanyak 82 orang pelanggan di website kaskus.co.id. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa dari ketiga variabel Persepsi risiko, Persepsi
kemudahan Dan Persepsi manfaat secara bersama-sama berpengaruh
terhadap keputusan pembelian online. Dari perhitungan SPSS 13.0 untuk
uji F diketahui bahwa Fhitung = 31,096 > Ftabel 2,717 dengan signifikansi
sebesar 0,000 < 0,5. Secara sendiri-sendiri diketahui Persepsi risiko,
Persepsi kemudahan Dan Persepsi manfaat berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian online. Selain uji F dan uji t, uji R2
diketahui nilai R Square sebesar 0,545 yang berarti besarnya variabel
independen terhadap variabel dependen sebesar 54,5%.

8. Penelitian selanjutnya dilakukan oleh Dyah Hanung Wardhani dan
Dr. Seger Handoyo pada tahun 2013 dengan judul “Perbedaan Penilaian
Tingkat Kepentingan Dimensi Kualitas Layanan Ditinjau dari Persepsi
Resiko (Perceived risk) dan Loyalitas Pelanggan Online Shop di
Facebook”. Tujuan penelitian ini yaitu untuk mengetahui apakah ada
perbedaan penilaian tingkat kepentingan dimensi kualitas layanan ditinjau
dari persepsi resiko (Perceived risk) dan loyalitas pelanggan online shop di
Facebook. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan subjek
200 orang. Hasil pengujian hipotesis mengatakan bahwa terdapat
perbedaan signifikan penilaian tingkat kepentingan dimensi kualitas

layanan ditinjau dari persepsi resiko (Perceived risk) dan loyalitas
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pelanggan dengan nilaii siginifikan yaitu 0,037. Hasil nilai signifikansi
interaction effect adalah 0,389 tidak ada perbedaan signifikan efek
persepsi resiko dan loyalitas pelanggan terhadap kualitas layanan. Maka
dapat dipastikan terdapat main effect dari kedua variabel X, yaitu persepsi
resiko (Perceived risk) dengan nilai signifikansi 0,011. Kategori persepsi
resiko (Perceived risk) yang memiliki nilai berbeda secara signifikan
adalah persepsi sedang dan rendah.

9. Penelitian lain dilakukan oleh Mariaji dan Yuniati pada tahun 2014
dengan judul “Pengaruh Perilaku Konsumen terhadap Keputusan
Pembelian Compact Disc (CD) di Surabaya”. Tujuan penelitian ini yaitu
untuk mengetahui pengaruh perilaku konsumen yang terdiri dari budaya,
sosial, pribadi dan psikologis secara simultan maupun parsial terhadap
keputusan pembelian compact disc. Penelitian ini menggunakan metode
penelitian kuantitatif dengan jumlah subjek sebanyak 100 orang. Hasil
pengujian secara simultan menunjukkan bahwa faktor budaya, sosial,
pribadi dan psikologis mempunyai pengaruh signifikan terhadap
keputusan konsumen membeli compact disc dengan besarnya pengaruh
81,4 % yang mencerminkan hubungan antara variabel tersebut terhadap
keputusan konsumen membeli compact disc adalah erat. Sedangkan hasil
uji secara partial menunjukkan semua variabel yang dijadikan model
penelitian masing-masing berpengaruh signifikan dan positif terhadap

keputusan konsumen membeli compact disc.
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10. Penelitian lainnya dilakukan oleh Terry L. Childers dan Akhsay R.
Rao pada tahun 1992 dengan judul “The Influence of Familial and Peer-
based Reference groups on Consumer Decisions”. Tujuan penelitian ini
yaitu untuk melihat. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif
dengan subjek 196 alumni program master universitas di U.S dan 141
alumni program master universitas di Thailand. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa berdasarkan analisis tiga signifikan two-way
interactions dari intergenerational influence terdapat hubungan yang
signifikan antara private necessities dengan luxuries, namun hal tersebut
tidak muncul pada variabel public products. Hasil penelitian ini memberi
dukungan pada pendekatan teoritis yang asli dan juga memberikan
wawasan tentang bagaimana pengaruh Reference group dapat bervariasi,
tergantung pada apakah pengaruh tersebut dilakukan oleh anggota
kelompok sebaya atau oleh anggota keluarga.

11. Penelitian selanjutnya Iryna Pentina, Victor R. Prybutok, dan
Xiaoni Zhang pada tahun 2008 dengan judul “The Role of Virtual
Communities as Shopping Reference groups”. Penelitian ini mengusulkan
dan mendukung sebuah konstruksi motivasi baru untuk bergabung dengan
komunitas maya yang mengintegrasikan pendekatan psikologi sosial
dengan paradigma penggunaan dan kepuasan media. Penelitian ini
merupakan penelitian kuantitatif dengan subjek 533 orang anggota
komunitas maya (virtual communities). Hasil dari penelitian tersebut

mengkonfirmasi peran konstruksi motivasional ini dalam menjelaskan
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tingkat identifikasi sosial dan norma internalisasi dalam sebuah komunitas,
dan menyarankan bahwa pengaruh komunitas virtual pada anggotanya
pilihan belanja dilakukan melalui mekanisme identifikasi sosial. Temuan
penelitian ini menyoroti pentingnya perusahaan pengembangan situs
interaktif yang mendukung pembentukan hubungan dan kemampuan
berbagi opini.

12. Penelitian lain dilakukan oleh Yunita Kusumawati dan Benny
Herlena pada tahun 2014 dengan judul “Hubungan antara Persepsi
Terhadap Kelompok Referensi dengan Pengambilan Keputusan Membeli
Produk Kosmetika Tanpa Label Halal pada Mahasiswi Muslim”. Tujuan
penelitian ini yaitu untuk mengetahui hubungan antara persepsi terhadap
kelompok referensi dengan pengambilan keputusan membeli produk
kosmetik tanpa label halal pada mahasiswi muslim. Hipotesis penelitian
adalah terdapat hubungan positif antara persepsi terhadap kelompok
referensi dengan pengambilan keputusan membeli produk kosmetik tanpa
label halal pada mahasiswi muslim. Penelitian ini merupakan penelitian
kuantitatif dengan subjek penelitian ini adalah 114 mahasiswi Fakultas
Syariah dan Hukum Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta.
Hasil penelitian ini menunjukkan hubungan yang sangat signifikan
persepsi terhadap kelompok referensi dengan pengambilan keputusan
membeli produk kosmetik tanpa label halal pada mahasiswi muslim.

Persepsi positif kelompok referensi berkontribusi sebesar 13,6% terhadap
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pengambilan keputusan membeli produk kosmetik tanpa label halal pada
mahasiswi muslim.

Penelitian-penelitian diatas adalah beberapa contoh penelitian yang
melibatkan variabel perceived risk, keputusan pembelian online, dan
persepsi terhadap reference group. Penelitian yang dilakukan dalam
penelitian ini berbeda dengan penelitian yang sudah pernah dilakukan oleh
peneliti sebelumnya. Berdasarkan paparan penelitian-penelitian diatas,
keaslian penelitian ini dapat dipetakan sebagai berikut:

1. Keaslian topik/tema penelitian

Penelitian yang membahas tema perceived risk, persepsi terhadap
reference group, dan keputusan pembelian online telah cukup banyak
diteliti. Pada penelitian Saputri (2016) menggunakan variabel perilaku
konsumen dan keputusan pembelian dan pada penelitian Verina, Yulianto,
dan Latief (2014) melakukan analisis faktor variabel keputusan
pembelian. Pada penelitian Ariwibowo dan Nugroho (2013)
menggunakan variabel trust, perceived risk, dan niat pembelian online,
penelitian Ling, dkk (2011) menggunakan variabel perceived risk dan
trust sedangkan pada penelitian Wahyuningtyas dan Widyastuti (2015)
menggunakan variabel persepsi resiko, persepsi kemudahan, dan
keputusan pembelian. Pada penelitiaan Kusumawati dan Herlena (2014)
menggunakan variabel persepsi terhadap reference group dan keputusan
pembelian. Penelitian ini menggunakan variabel perceived risk dan

keputusan pembelian online.
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Pada penelitian ini peneliti menggunakan variabel perceived risk
sebagai variabel bebas bersamaan dengan persepsi terhadap reference
group dan variabel keputusan pembelian sebagai variabel tergantung.
Sehingga perbedaan antara penelitian ini dan penelitian-penelitian
sebelumnya yaitu pemilihan faktor sebagai variabel prediktor atau yang
mempengaruhi yang tidak digunakan dalam penelitian-penelitian
sebelumnya.

2. Keaslian teori

Pada keaslian teori untuk variabel keputusan pembelian dalam
penelitian Mariaji dan Yuniati (2014) menggunakan teori Kotler (2011)
dan Tjiptono (2010) untuk menjelaskan definisi keputusan pembelian.
Pada penelitian Verina, Yulianto, dan Latief (2014) juga menggunakan
teori Kotler (2009). Sedangkan pada penelitian Suhir, Suyadi, dan Riyadi
(2014) menggunakan teori Haubl dan Trifts (2000) untuk menjelaskan
tentang varibael tersebut.

Pada keaslian teori untuk variabel perceived risk penelitian
sebelumnya mengacu pada teori yang digunakan beberapa tokoh.
Penelitian sebelumnya yaitu pada penelitian Aribowo dan Nugroho (2013)
menggunakan teori Oglethorpe (1994) dan Assael untuk menjelaskan
definisi perceived risk. Pada penelitian Suhir, Suyadi, dan Riyadi (2013)
menggunakan teori Schiffman dan Kanuk. Sedangkan dalam penelitian
Ling dkk, (2011) menggunakan teori (Murphy and Enis, 1986) dan Kim

dkk, (2007) untuk menjelaskan definisi perceived risk dan dalam
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penelitian Wardhani dan Handoyo (2013) menggunakan teori Ranaweera
(2005).

Pada keaslian teori untuk variabel persepsi terhadap reference
group dalam penelitian yang dilakukan oleh Terry dan Akhsay (1992)
menggunakan definisi reference group oleh Deutsch dan Gerard (1955)
dan menggunakan aspek-aspek reference group berdasarkan teori Bearden
dan Etzel (1982. Berbeda dengan penelitian Pentina, Prybutok, dan Zhang
(2008) yang menggunakan teori Lessig and Park (1975) untuk
mendefinisikan reference group, sedangkan penelitian Kusumawati dan
Herlena (2014) menggunakan teori Kotler (2005) untuk mendefinisikan
reference group dan menggunakan aspek-aspek reference group dari teori
Assael (1998).

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teori Schiffman dan
Kanuk (2004) untuk menjelaskan definisi keputusan pembelian, kemudian
untuk penyusunan skala keputusan pembelian peneliti menggunakan
aspek-aspek yang dikemukakan oleh Sutisna (2003). Variabel perceived
risk, peneliti menggunakan teori Featherman dan Pavlou (2002) dengan
skala yang dibuat berdasarkan aspek Perceived risk menurut Featherman
dan Pavlou (2002). Sedangkan untuk variabel Persepsi terhadap Reference
group, peneliti menggunakan teori Assael (1992) untuk mendefinisikan
Reference group dengan skala yang dibuat berdasarkan aspek Reference
group menurut Assael (1992) yang juga digunakan dalam penelitian

Kusumawati dan Herlena (2014).
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3. Keaslian responden

Pada penelitian ini responden yang digunakan yaitu mahasiswi di
Kabupaten Sleman yang pernah melakukan pembelian produk kecantikan
secara online. Kriteria tersebut sesuai dengan kebutuhan penelitian ini
yaitu mahasiswi pada rentang usia masa awal tahap perkembangan
dewasa awal dan pernah melakukan pembelian produk kecantikan secara
online dan tidak membatasi pada platform tertentu. Penelitian sebelumnya
menggunakan responden yang merupakan konsumen online melalui
media sosial Facebook seperti dalam penelitian Yunita dan Widyastuti
(2015) dan satu penelitian lainnya yang dilakukan oleh Saputri (2016)
menggunakan konsumen pada e-commerce Zalora Indonesia.

4. Keaslian alat ukur

Pada penelitian ini peneliti menggunakan alat ukur variabel
keputusan pembelian yang disusun sendiri oleh peneliti berdasarkan
aspek-aspek menurut Sutisna (2003). Sedangkan pada penelitian
sebelumnya menggunakan Skala Pengambilan Keputusan Membeli
Produk Kosmetika Tanpa Label Halal yang dirancang oleh Kusumawati
dan Herlena (2014).

Pada variabel perceived risk peneliti menggunakan alat ukur yang
disusun sendiri oleh peneliti dengan menggunakan aspek-aspek perceived
risk menurut teori Featherman dan Pavlou (2002). Sedangkan pada
penelitian sebelumnya menggunakan Perceived Risk Scale (PRS) yang

disusun oleh Sukma (2012).
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Sedangkan pada variabel persepsi terhadap reference group peneliti
menggunakan alat ukur yang juga disusun sendiri oleh peneliti
berdasarkan aspek-aspek persepsi terhadap reference group menurut
Assael (1992). Pada penelitian sebelumnya menggunakan skala yang
disusun oleh Kusumawati dan Herlena (2014) berdasarkan aspek menurut

Assael (1992) yang berjumlah 36 aitem.
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BAB V
PENUTUP

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah diuraikan, maka dapat diambil
beberapa kesimpulan, yaitu

1. Terdapat hubungan yang signifikan antara perceived risk dan persepsi
terhadap reference group secara bersama-sama terhadap keputusan
pembelian produk kecantikan secara online pada mahasiswa di Sleman.
Hasil penelitian ini menunnjukan bahwa niali sumbangan efektif (R?) yang
diberikan sebesar 0,119 atau 11,9% dengan taraf koefisien regresi sig F
Change sebesar 0,018 (p < 0,05) hal ini menunjukkan bahwa masih
terdapat 88,1% sumbangan efektif dari faktor lain atau variabel lain
terhadap keputusan pembelian yang tidak diidentifikasi dalam penelitian
ini.

2. Variabel perceived risk juga menunjukan bahwa prediktor ini memiliki
hubungan negatif yang signifikan terhadap keputusan pembelian produk
kecantikan secara online pada mahasiswa di Sleman. Hal tersebut
ditunjukkan berdasarkan signifikansi yang menunjukkan sebesar 0,000 (p
< 0,05) dengan koefisien regresi pada standardized coefficient beta
sebesar - 0,304. Hal ini menjelaskan bawha perceived risk memiliki
pengaruh terhadap keputusan pembelian produk kecantikan secara online
pada mahasiswa di Sleman. Nilai sumbangan efektif prediktor perceived

risk terhadap keputusan pembelian adalah sebesar 9,3 %. Artinya, tingkat
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perceived risk akan mempengaruhi tingkat kecenderungan perilaku
keputusan pembelian. Semakin tinggi perceived risk yang dirasakan maka
menunjukkan semakin rendah kecenderungan perilaku keputusan
pembelian. Sebaliknya, jika semakin rendah perceived risk yang
dirasakan, maka menunjukkan semakin tinggi kecenderungan perilaku
keputusan pembelian.

. Variabel persepsi terhadap reference group membawa pengaruh positif
yang signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal tersebut ditunjukkan
pada koefisien regresi pada standardized coefficient beta sebesar 0,193
dan memiliki signifikansi sebesar 0,007 (p < 0,05). Nilai tersebut
menunjukan hubungan positif yang signifikan dimana semakin besar
tingkat persepsi terhadap reference group maka menunjukkan semakin
besar pula kecenderungan perilaku keputusan pembelian. Nilai sumbangan

efektif dari prediktor ini adalah sebesar 3,7%.

B. Saran

Bagi pihak penjual/e-commerce

Penggunaan figur sebagai kelompok referensi pada strategi
pemasaran akan sangat bermanfaat bagi perusahaan. Konsumen akan
mendapat pengetahuan tentang produk bagaimana produk-produk tersebut
bekerja pada kelompok referensi, konsumen juga dapat mengetahui
bagaimana testimoni kelompok referensi dalam menggunakan produk-
produk tersebut yang kemudian akan mempengaruhi penjualan produk-

produk tersebut.
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b. Bagi konsumen
Pentingnya mencari informasi terlebih dahulu terkait produk-
produk yang akan dibeli dan kredibilitas penjual. Pembelian online
menjadi sangat bermanfaat dan memudahkan apabila dibekali dengan
pengatahuan-pengetahuan baik terkait produk yang akan dibeli ataupun
penjualnya. Sehingga, mengurangi resiko kerugian yang akan diterima
oleh konsumen.
c. Bagi peneliti selanjutnya
Pentingnya memahami lebih lanjut setiap variabel yang akan
diteliti merupakan hal yang dibutuhkan. Serta lebih mendalami tentang
permasalahan dan fenomena yang terjadi pada tema ini. Pengawasan yang
ketat pada saat penelitian juga sangat diperlukan agar tidak terjadi bias dan
faking atau memberikan pernyataan tidak sesuai dengan kenyataannya
pada saat pengisian skala. Lebih baik apabila peneliti selanjutnya
melakukan pengkajian terhadap variabel lain yang belum diteliti dalam

penelitian ini dan memperluas jangkauan subjek.
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