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PERSEPSI RIISKO DAN IMPULSIVE BUYING DALAM BERBELANJA
ONLINE PADA WANITA DI KOTA PALEMBANG

Nabilah Adzkiyah Al Muniry!, Marisya Pratiwi?
ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antara persepsi
risiko jenis financial risk, functional risk, psychological risk, dan time risk dengan
impulsive buying dalam berbelanja online pada wanita di kota Palembang.
Hipotesis penelitian ini antara lain terdapat hubungan antara persepsi risiko jenis
financial risk, functional risk, psychological risk, dan time risk dengan impulsive
buying dalam berbelanja online pada wanita di kota Palembang,

Populasi penelitian ini adalah wanita yang pernah berbelanja online
berusia 18 — 39 tahun dengan jumlah yang tidak diketahui. Sampel penelitian
sebanyak 150 orang dan untuk uji coba sebanyak 50 orang. Pengambilan sampel
menggunakan teknik non probability sampling. Alat ukur mengunakan skala
impulsive buying dan persepsi risiko dengan mengacu pada aspek-aspek impulsive
buying dari Rook (1987) dan jenis-jenis persepsi risiko dari Schiffman dan
Wisenbilt (2015).

Hasil analisis korelasi menunjukkan jenis financial risk (R= -0.702,
p=0,000), functional risk (R=-0,677, p=0,000), psychological risk (R=0,746,
p=0,000), dan time risk (R=-0,623, p=0,000) memiliki hubungan negatif yang
signifikan terhadap impulsive buying. Dengan demikian, hipotesis dalam
penelitian ini diterima.

Kata Kunci: Impulsive Buying, Persepsi Risiko
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PERCEIVED RISK AND IMPULSIVE BUYING IN ONLINE SHOPPING OF
WOMEN IN PALEMBANG

Nabilah Adzkiyah Al Muniry!, Marisya Pratiwi?
ABSTRACT

This study aims to determine the relationship between perceived financial
risk, perceived functional risk, perceived psychological risk, and perceived time
risk with impulsive buying in online shopping of women in Palembang. The study
hypothesis that there is a relationship between perceived financial risk, perceived
functional risk, perceived psychological risk, and perceived time risk and
impulsive buying of women in Palembang.

The population of this study was a women aged 18-39 years old who
shopping online . The research sample was 150 person and for the try out was 50
person. This study used non probability sampling technique. Impulsive buying and
perceived risk was measured by the scale which refers to the aspects of impulsive
buying by Rook (1987) and type of perceived risk by Schiffman and Wisenbilt
(2015).

The result correlation method obtained by value of perceived financial risk
(R=-0,702, p= 0,000), perceived functional risk (R=-0,677, p= 0,000), perceived
psychological risk (R=-0,746, p=0,000), and perceived time risk (R=-,0623,
p=0,000). It proved that perceived financial risk, perceived functional risk,
perceived psychological risk, and perceived time risk have a negative significant
relation ship toward impulsive buying. Thus the hypothesis on this research is
accepted.

Keyword: Impulsive Buying, Perceived Risk
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2Lecture of Psychology Departement of Medical Faculty, Sriwijaya University
Inderalaya, 29 Mei 2019
Menyetujui,

Dosen Pembimbing I Dosen Pembimbing II

/|l
/

Marisyaﬂau’wi, M. Psi., Psikolog Maya Puspasari, M.Psi., Psikolog
NIP. 19870319 201705 2 201 NIP. 19841026 201705 2 201

Mengetahui,
A.n. Ketua
Program qudi /Pfs'ko]ggi FK Unsri

L
Rachmawati, S.Psi., MA
NIP. 19770328 201209 2 201



17

BAB 1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Pada era globalisasi saat ini, teknologi memegang peranan yang penting
dalam kehidupan manusia. Sekarang hampir seluruh orang menggunakan
kemajuan teknologi dalam beraktivitas sehari-hari. Menurut Fitdiarini (2015),
perkembangan ilmu pengetahuan dan teknologi modern juga berdampak pada
perubahan kinerja manusia, salah satunya adalah dalam hal bisnis perdagangan
atau penjualan. Media elektronik menjadi salah satu media andalan untuk
melakukan komunikasi dan bisnis yang memanfaatkan internet tersebut (Wibowo,
2015). Penggunaan internet dalam bisnis berubah dari fungsi sebagai alat untuk
pertukaran informasi secara elektronik menjadi alat untuk aplikasi strategi bisnis,

seperti pemasaran, penjualan, dan pelayanan pelanggan (Yuliana, 2000).

Salah satu contoh perubahan yang disebabkan oleh pesatnya
perkembangan internet adalah munculnya toko-toko berbasis online, sehingga
masyarakat dapat berbelanja dengan cepat dan praktis hanya melalui handphone
dan menggunakan internet. Menurut Menteri Perencanaan Pembangunan Nasional
(Bappenas), Bambang Brodjonegoro dalam wawancara dengan detik.com,
pengguna internet atau digital ekonomi di Indonesia yang sudah terbiasa belanja
online yaitu sebanyak 50 juta orang, jadi seperlima penduduk Indonesia sudah

terpapar atau terekspos melakukan belanja online (Chandra, 2017).
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Wibowo (2015) mendefinisikan belanja online (online shopping) adalah
proses dimana konsumen secara langsung membeli barang-barang, jasa dan lain-
lain dari seorang penjual secara interaktif dan real time melalui internet tersebut.
Melalui belanja lewat internet seorang pembeli bisa melihat terlebih dahulu
barang dan jasa yang hendak di belanjakan 18melalui web yang dipromosikan

oleh penjual.

Sunitha dan Gnanadhas (2014) menyatakan bahwa belanja online menjadi
semakin populer karena berbagai alasan, seperti kesulitan untuk pergi ke toko
tradisional, dan kerepotan yang sering dikaitkan dengan pusat perbelanjaan dan
toko tradisional, sehingga minat belanja online menjadi meningkat. Ammi (2007)
menambahkan keuntungan berbelanja secara online antara lain nyaman dan
efektif, dapat mengakses produk yang tidak terdapat di pasar lokal, terdapat lebih

banyak jenis produk yang ditawarkan, dan biasanya lebih murah.

Menurut Tashandra (2018), jika dilihat berdasarkan gender, mayoritas
konsumen belanja online adalah wanita dengan jumlah mencapai 65 % dari survei
melalui aplikasi Snapchart pada 6.123 responden. Berdasarkan penelitian yang
dilakukan oleh Hijrah (2017), wanita yang menggunakan internet untuk
berbelanja lebih banyak dari laki-laki yaitu dengan persentase sebesar 53,2%
dibandingkan laki-laki. Dari data tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa

mayoritas konsumen belanja online adalah wanita.

In’am, Suharyono, dan Yulianto (2016) menyatakan bahwa ada kalanya

proses pembelian konsumen terjadi begitu saja dan sebelumnya tanpa
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direncanakan terlebih dahulu. Tipe pembelian tersebut dinamakan dengan
impulsive buying. Menurut Verplanken dan Herabadi (2001), masyarakat di
Indonesia saat ini memiliki kecenderungan untuk impulsive buying karena pasar di
Indonesia yang mendorong masyarakat untuk meningkatkan pengeluarannya
tanpa memperhatikan konsekuensi yang mungkin menimpa konsumen.

Menurut Rook (1987), impulsive buying adalah pembelian yang terjadi
ketika konsumen mengalami keinginan yang tiba-tiba, seringkali kuat dan
semangat untuk membeli sesuatu dengan segera, serta cenderung untuk langsung
membeli suatu produk daripada memilihnya terlebih dahulu. Aspek-aspek
impulsive buying menurut Rook (1987) antara lain spontanitas, kekuatan dan
kompensasi, kegembiraan dan stimuli, ketidakpedulian akan akibat, sinkronitas,
animasi produk, elemen hedonis, dan pertentangan antara kontrol diri dan

kesenangan.

Berdasarkan survei yang dilakukan pada tanggal 6-7 Februari 2019 kepada
16 orang wanita di kota Palembang, sebanyak 15 responden (93,8%) langsung
membeli barang yang terlihat menarik di online shop. Sebanyak 12 responden
(75%) tidak mempertimbangkan terlebih dahulu ketika melihat barang menarik di
online shop. Sementara barang-barang yang sering dibeli secara online oleh para
wanita antara lain skin care (93,8%), kosmetik (87,5%), pakaian (81,3%), sepatu
(56,3%), tas dan aksesoris masing-masing (50%), jam tangan (43,8%), dan
masing-masing (6,3%) untuk hiasan kamar, alat tulis, jilbab, kacamata, dan
boneka. Sebanyak 15 responden (93,8%) langsung membeli pakaian yang terlihat

menarik di online shop. Sebanyak 12 responden (75%) tidak mempertimbangkan
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terlebih dahulu ketika melihat barang menarik di online shop. Hal ini
menunjukkan bahwa wanita di kota Palembang bersikap spontan dalam berbelanja

secara online.

Terdapat 14 responden (87,5%) tetap akan membeli barang ketika barang
tersebut bagus di matanya, meskipun belum akan dipakai segera. Lalu sebanyak
12 responden (75%) tetap membeli barang di online shop yang menurutnya bagus
meskipun keadaan keuangannya sedang pas-pasan. Hal ini menunjukkan bahwa
wanita di kota Palembang memilki kekuatan dan kompensasi dalam berbelanja
secara online. Kemudian 13 responden (81,3%) membeli barang di online shop
lebih karena senang berbelanja, bukan karena membutuhkannya. Selanjutnya
sebanyak 16 responden (100%) menjawab bahwa berbelanja pakaian secara online
adalah kegiatan yang menyenangkan. Hal ini menunjukkan bahwa wanita di kota
Palembang merasakan kegembiraan dalam berbelanja secara online. Lalu
sebanyak 15 responden (93,3%) tetap suka berbelanja barang secara online.
meskipun tahu barang yang dibeli akan memiliki banyak kekurangan, dan
sebanyak 14 responden (87,5%) tetap senang berbelanja pakaian secara online,
meskipun pengeluarannya menjadi lebih boros. Hal ini menunjukkan bahwa

wanita di kota Palembang tidak peduli akan akibat dalam berbelanja secara online.

Terdapat 15 responden (93,8%) merasa harus memanfaatkan dengan baik
diskon di situs belanja online dengan berbelanja, 16 responden (100%) menyesal
jka tidak membeli barang menarik di online shop ketika sedang diskon. Hal ini
menunjukkan bahwa wanita di kota Palembang memiliki sinkronitas dalam

berbelanja secara online. Terdapat 12 responden (75%) merasa barang-barang di
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online shop memanggil-manggilnya untuk membeli barang tersebut. Hal ini
menunjukkan wanita di kota Palembang memiliki animasi fantasi dalam

berbelanja online.

Terdapat 16 responden (100%) merasa puas setelah membeli barang di
online shop, dan 16 responden (100%) merasa bahagia karena telah mendapatkan
barang yang disukainya dari online shop. Hal ini menunjukkan bahwa wanita di
kota Palembang merasakan elemen hedonis ketika berbelanja secara online. 13
responden (81,3%) merasa bingung harus membeli barang di online ship, atau
menghemat pengeluaran, dan 14 responden (87,5%) tetap harus memikirkan
pengeluarannya walaupun sangat ingin berbelanja di online shop. Hal ini
menunjukkan wanita di kota Palembang mengalami pertentangan antara kontrol
diri dan kesenangan dalam berbelanja secara online. Dari survei ini menunjukkan
bahwa wanita di kota Palembang memperlihatkan tindakan impulsive buying saat

berbelanja online.

Hasil survei ini juga didukung dengan wawancara kepada lima orang
wanita di kota Palembang pada tanggal 11 Januari 2019. Wanita berinisial
M,R,A,S, dan W mengaku bahwa mereka mudah sekali tergiur dengan barang-
barang yang terlihat lucu di media sosial, maupun aplikasi belanja online. M dan
A seringkali berkeinginan untuk membeli barang tersebut meskipun terkadang
tidak terlalu membutuhkannya, dikarenakan ia menyukai berbelanja secara online.
Responden W mengaku cepat dalam berbelanja online. Hal ini dikarenakan W

memang menyukai belanja secara online karena barangnya yang unik-unik dan
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harganya yang murah, serta efisien. S mengaku seringkali berbelanja secara online

ketika ia sedang gajian dan sangat mudah tergiur dengan barang-barang diskon.

Kemudian responden berinisial R dan A mengaku sangat suka berbelanja
online karena mudah dan cepat. R seringkali berbelanja barang-barang yang
terkadang tidak terlalu dibutuhkannya dikarenakan barangnya yang unik dan
menarik. Wawancara terhadap M, R, A, S, dan W ini menunjukkan bahwa wanita
di kota Palembang memiliki perilaku impulsive buying, dimana mereka
mendapatkan kesenangan dan kepuasan ketika berbelanja secara online, mudah
tergiur dan spontan dalam berbelanja online, dan tidak dapat menahan diri ketika
berbalanja secara online. Dari hasil survei dan wawancara di atas, dapat
disimpulkan bahwa wanita di kota Palembang menunjukkan perilaku impulsve

buying.

Impulsive buying secara psikologis dapat dipengaruhi oleh berbagai
macam hal, salah satunya adalah persepsi risiko. Menurut Chen dan Zhang
(2015), faktor-faktor yang mengurangi impulsive buying antara lain penghasilan
dan persepsi risiko. Schiffman dan Wisenbilt (2015) mendefinisikan persepsi
risiko sebagai ketidakpastian yang dihadapi konsumen ketika mereka tidak bisa
meramalkan konsekuensi dari keputusan pembeliannya. Adapun jenis-jenis
persepsi risiko menurut Schiffman dan Wisenbilt (2015) antara lain financial risk,
functional risk, physical risk, psychological risk, dan time risk .

Berdasarkan survei kepada 16 orang wanita di kota Palembang pada
tanggal 6-7 Februari 2019, sebanyak 15 responden (93,8%) tidak berpikir bahwa

barang yang dibelinya secara online bisa saja terlalu mahal untuk kualitas yang
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diberikan. Hasil dari survei yang di dapat menunjukkan bahwa mayoritas wanita
di kota Palembang memiliki persepsi financial risk yang rendah dalam berbelanja
secara online. Kemudian 10 responden (62,8%) yakin bahwa produk yang
dibelinya secara online dapat berfungsi sesuai yang diharapkan. Hasil ini
menunjukkan bahwa mayoritas wanita di kota Palembang memiliki perspesi
functional risk yang rendah dalam berbelanja secara online. Terdapat 10
responden (62,5%) tidak berpikir bahwa barang yang dibelinya secara online
mungkin saja terlalu berlebihan jika dipakai. Hal ini menunjukkan bahwa
mayoritas wanita di kota Palembang memiliki persepsi psychological risk yang
rendah dalam berbelanja secara online.

Lima belas responden (93,8%) merasa setelah menerima barang di online
shop, berbelanja secara online hanya membuang-buang waktunya. Kemudian 11
responden (68,8%) tidak menyesal menghabiskan waktu berbelanja online jika
barang yang diterima tidak sesuai ekspektasi. Hal ini menunjukkan bahwa
mayoritas wanita di kota Palembang memiliki persepsi time risk yang rendah
dalam berbelanja secara online.

Selain survei di atas, peneliti juga melakukan wawancara kepada tiga
orang wanita di kota Palembang berinisial M, R, dan W pada tanggal 5 Februari
2019. M tidak meragukan bahwa barang-barang yang berada di online shop
memiliki kualitas yang baik dan akan berfungsi sebagaimana mestinya. Kemudian
R mengaku tidak yakin bahwa barang-barang di online shop akan memiliki
kualitas yang tidak bagus, serta R juga meyakini bahwa barang yang dibelinya di

online shop akan sesuai dan cocok ketika dipakainya. Responden W mengaku



24

percaya terhadap barang-barang yang berada di online shop. Ketiga subjek juga
meyakini bahwa barang-barang yang dijual di online shop akan lebih murah

daripada offline shop.

Berdasarkan survei dan wawancara di atas, dapat disimpulkan bahwa
wanita di kota Palembang memiliki persepsi risiko yang rendah. Namun, dari
kelima jenis persepsi risiko menurut Schiffman dan Wisenbilt (2015) di atas,
survei dan wawancara yang dilakukan oleh peneliti tidak menunjukkan adanya
physical risk yang rendah pada wanita di kota Palembang. Dari survei yang
dilakukan, 50% responden tidak meyakini bahwa barang yang diterimanya dari
online shop sesuai dengan deskripsi yang dicantumkan dan bahwa produk yang
dibeli secara online memiliki tampilan yang sama seperti yang ditampilkan di
iklan. Responden berinisial M,R, dan W dalam wawancara yang dilakukan oleh
peneliti mengatakan bahwa mereka meyakini bahwa seringkali barang yang dijual

di online shop tidak sama antara yang diiklankan dan kenyataannya.

Berdasarkan fenomena diatas, maka dari itu peneliti ingin melakukan
penelitian dengan judul “Persepsi Risiko dan Impulsive buying dalam

Berbelanja Online Pada Wanita di Kota Palembang”

B. Rumusan Masalah
Rumusan masalah dari penelitian ini antara lain.
1. Apakah ada hubungan persepsi risiko jenis financial risk terhadap impulsive

buying dalam berbelanja online pada wanita di kota Palembang?
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2. Apakah ada hubungan persepsi risiko jenis functional risk terhadap impulsive
buying dalam berbelanja online pada wanita di kota Palembang?

3. Apakah ada hubungan persepsi risiko jenis psychological risk terhadap
impulsive buying dalam berbelanja online pada wanita di kota Palembang?

4. Apakah ada hubungan persepsi risiko jenis time risk terhadap impulsive buying

dalam berbelanja online pada wanita di kota Palembang?

C. Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini antara lain

1. Untuk mengetahui hubungan persepsi risiko jenis financial risk terhadap

impulsive buying dalam berbelanja online pada wanita di kota Palembang.

2. Untuk mengetahui hubungan persepsi risiko jenis functional risk terhadap

impulsive buying dalam berbelanja online pada wanita di kota Palembang.

3. Untuk mengetahui hubungan persepsi risiko jenis psychological risk terhadap

impulsive buying dalam berbelanja online pada wanita di kota Palembang.

4. Untuk mengetahui hubungan persepsi risiko jenis time risk terhadap impulsive

buying dalam berbelanja online pada wanita di kota Palembang.

D. Manfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Diharapkan dapat menjadi sumbangan yang berguna bagi
perkembangan ilmu psikologi, khusunya terkait dengan psikologi industri

dan organisasi.
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2. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan membawa manfaat sebagai berikut:
a. Bagi peneliti memberikan pengetahuan tentang persepsi risiko dan
impulsive buying.
b. Bagi individu agar dapat mengurangi impulsive buying dengan
meningkatkan persepsi risikonya.

c. Bagi peneliti selanjutnya menambah referensi serta acuan penelitian.

E. Keaslian Penelitian

Penelitian pertama berjudul impact of perceived risk on online impulsive
buying tendency: an empirical study in the consumer market of Pakistan oleh
Kashif Abrar, Muhammad Naveed, dan Muhammad | Ramay pada tahun 2017.
Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner yang dengan teknik sampling
simple random sampling. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi risiko,
memiliki hubungan yang negatif dengan impulsive buying. Letak perbedaannya
pada penelitian ini adalah subjeknya. Subjek penelitian ini menggunakan subjek
wanita di kota Palembang, sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Kashif
Abrar, Muhammad Naveed, dan Muhammad | Ramay ini menggunakan subjek

masyarakat Pakistan, baik laki-laki maupun perempuan.

Penelitian selanjutnya adalah risk perception and risk taking among
skateboarders oleh Lawrence Kern, Annie Geneau, Sophie Laforest, Alex Dumas,
Benoit Tremblay, Claude Goulet, Sylvie Lepage, dan Tracie A. Barnett pada

tahun 2013. Teknik pengumpulan data menggunakan kuesioner dengan partisipan
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sebanyak 158 skateboarders di Montreal berusia 8-37 tahun 2013. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang positif antara perilaku
berisiko dengan persepsi risiko. Perbedaannya pada penelitian ini adalah pada
variabel terikatnya. Peneliti menggunakan variabel terikat impulsive buying,
bukan risk taking behavior. Selain itu, subjek yang diteliti oleh peneliti adalah

wanita di kota Palembang yang pernah berbelanja online, bukan skateboarders.

Penelitian selanjutnya adalah Persepsi Risiko Melakukan e-Commerce
dengan Kepercayaan Konsumen dalam Membeli Produk Fashion Online oleh
Restika Firdayanti tahun 2013. Metode penelitian menggunakan metode
kuantitatif dan teknik Stratified Proportional Random Sampling. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa terdapat hubungan negatif antara persepsi terhadap risiko
dengan kepercayaan konsumen. Perbedaannya adalah penelitian ini meniliti
mengenai pembelian produk fashion, yang terdiri dari tas, jam tangan, dan
pakaian, sedangkan penulis meneliti pada barang-barang di online shop. Selain
itu, penelitian ini juga menggunakan variabel kepercayaan konsumen, sedangkan

pemulis tidak menggunakan variabel tersebut.

Selanjutnya adalah skripsi berjudul Kepercayaan pada Penjual dan
Persepsi Risiko pada Keputusan Pembelian Melalui Internet (Online) yang ditulis
oleh Maulina Hardiyanti dari program studi psikologi Universitas Islam Negeri
Sunan Kalijaga Yogyakarta pada tahun 2012. Penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui bagaimana hubungan kepercayaan pada penjual pada keputusan
pembelian melalui internet (online) yang dimediasi oleh persepsi risiko. Subjek

penelitian adalah mahasiswi UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta yang pernah
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melakukan pembelian melalui internet. Jumlah subjek pada penelitian ini adalah
sebanyak 76 orang. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah
kuantitatif. Hasil penelitian ini menunjukan bahwa terdapat hubungan yang positif
antara kepercayaan pada penjual dengan keputusan pembelian melalui internet
dengan di mediasi persepsi risiko. Perbedaannya adalah penelitian ini
menggunakan kepercayaan juga untuk variabel bebasnya, sedangkan penulis
hanya menggunakan persepsi risiko sebagai variabel bebas. Kemudian, penelitian
ini  menggunakan variabel terikat keputusan pembeli, sedangkan penulis
menggunakan variabel terikat impulsive buying. Selain itu, penelitian ini juga
menggunakan subjek mahasiswi UIN Sunan Kalijaga Yogyakarta, sedangkan

penulis menggunakan subjek wanita di kota Palembang.

Penelitian selanjutnya berjudul the effect of shopping emotions and
perceived risk on impulsive buying: the moderating role of buying impulsiveness
trait oleh Grace Yuna Lee dan Youjae Yi pada tahun 2008. Penelitian ini
menggunakan 163 konsumen di mall-mall di Seoul Korea. Teknik pengumpulan
data menggunakan kuesioner. Hasil penelitian mengatakan bahwa persepsi risiko
berhubungan negatif dengan impulsive buying. Letak perbedaannya dengan
penelitian ini adalah subjek penelitian dan variabel bebasnya. Penulis
menggunakan subjek penelitian wanita di kota Palembang yang pernah berbelanja
secara online, sedangkan penelitian ini menggunakan subjek masyarakat di Seoul,
Korea. Penulis menggunakan variabel bebas persepsi risiko saja, sedangkan

penelitian ini menambahkan variabel bebas emosi, selain persepsi risiko.
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Penelitian selanjutnya berjudul The Influence of Online Store Beliefs
Towards Impulsive buying (Study of elevania.co.id). Penelitian ini dilakukan oleh
Citra Kusuma Dewi dan Despri Lolita br Sinuraya pada tahun 2017. Sampel
dalam penelitian ini adalah sebanyak 100 orang dengan metode purposive
sampling. Metode pengumpulan data adalah menggunakan kuesioner. Teknik
analisis data adalah regresi linier berganda. Hasil dari penelitian ini adalah
kepercayaan pada toko online yang terdiri dari keyakinan akan kenyamanan
fungsional dan representasi yang menyenangkan mempengaruhi impulsive buying

pada konsumen Elevania.

Perbedaan pada peneltian ini adalah terletak pada variabel bebasnya,
dimana penelitian ini menggunakan persepsi risiko sebagai variabel bebas.
Perbedaan selanjutnya adalah penelitian ini menggunakan subjek wanita di kota

Palembang, bukan menggunakan subjek konsumen Elevania.

Kemudian penelitian yang dilakukan oleh Mudassir Husnain, Bushra
Rehman, Fauzia Syed, dan Muhammad Waheed Akhtar yang berjudul Personal
and In Store Factors Influencing Impulsive buying Behavior among Generation Y
Consumers of Small Cities pada tahun 2019. Subjek pada penelitian ini adalah
sebanyak 422 responden Pakistan yang dipilih secara purposif. Hasil dari
penelitian ini menunjukkan bahwa faktor personal, seperti ketersediaan waktu dan

pengaruh keluarga memiliki pengaruh positif terhadap impulsive buying.

Letak perbedaannya adalah penelitian ini menggunakan personal dan in

store factor sebagai variabel bebas, sedangkan penulis menggunakan variabel
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persepsi risiko sebagai variabel bebas. Penulis juga menggunakan subjek wanita
di kota Palembang, sedangkan penelitian ini menggunakan subjek masyarakat

Pakistan, khususnya kota Punjab.

Dari beberapa penelitian di atas, terdapat beberapa perbedaan dengan
penelitian yang dilakukan oleh peneliti. Peneliti menggunakan variabel persepsi
risiko sebagai veriabel bebas, dan variabel impulsive buying sebagai variabel
terikat. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui peranan persepsi risiko terhadap
impulsive buying dalam berbelanja online pada wanita di kota Palembang. Dapat
disimpulkan bahwa penelitian yang dilakukan oleh peneliti memiliki beberapa
perbedaan dengan penelitian-penelitian yang telah ada sebelumnya, baik dari
variabel penelitian, maupun subjek yang digunakan, sehingga penelitian ini dapat

dipertanggungjawabkan keasliannya.
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