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Abstract: This research aims to determine the influence of risk influence of perceived risk,
subjective norms, perceived behavior on trust, and purchase intention on trust and purchase
intention apartment in Jakarta. The research design adopted in this research is a quantitative
survey approach. About 200 respondents as the subjects of this research were all consumers
from Jakarta. Data analysis was carried out using the Partial Least Squares (PLS) method in
SmartPLS version 3.0. The results of this research indicate that the focus should be on
establishing and maintaining positive norms to increase consumer trust. Effective risk
management and communication are also needed to address consumer-perceived risks.
increasing transparency regarding safety measures or return policies. This study found that
perceived behavior does not affect trust, subjective norms have a significant effect on trust;
perceived risk has a significant effect on trust. In addition, perceived behavior control has a
significant effect on purchase intention. Furthermore, the subjective norms have a significant
effect on purchase intention and risk perception. Finally, trust cannot mediate the influence of
risk perception on the delivery of purchase intention, and trust is unable to mediate the effect
of risk perception on purchase intention. It is suggested that the company focus on the
intermediate subjective norms on purchase intention. Finally, the influence of perceived
behavioral control on purchase intention must be the main attention since it has greater effects
on the customer purchase intention.

Keywords: Perceived Risk, Subjective Norms, Perceived Behavior Control, Trust, Purchase

Intention

Abstrak: Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh faktor-faktor risiko, seperti
persepsi risiko, norma subjektif, persepsi perilaku percaya, dan niat membeli terhadap
kepercayaan konsumen dalam membeli apartemen di Jakarta. Desain penelitian yang
digunakan dalam penelitian ini adalah metode kuesioner bertanya kepada konsumen secara
kuantitatif. Sekitar 200 responden penelitian ini merupakan konsumen di Jakarta. Analisis data
konsumen dilakukan menggunakan SmartPLS versi 3.0 dengan metode Partial Least Squares
(PLS). Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa fokus perusahaan harus diberikan pada
pembentukan dan pemeliharaan norma-norma positif untuk meningkatkan kepercayaan
konsumen. Manajemen risiko dan komunikasi yang efektif juga diperlukan untuk mengatasi
risiko yang dirasakan konsumen melalui peningkatan transparansi langkah-langkah
keselamatan konsumen atau kebijakan pengembalian. Penelitian ini menemukan bahwa
perilaku yang dirasakan tidak berdampak pada kepercayaan, norma subjektif memiliki dampak
signifikan terhadap kepercayaan; risiko yang dirasakan memiliki dampak signifikan terhadap
kepercayaan konsumen. Selain itu, persepsi perilaku juga mempunyai pengaruh yang
signifikan terhadap niat beli konsumen. Selain itu, norma subjektif juga mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap niat membeli konsumen dan persepsi risiko. Terakhir, kepercayaan
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tidak dapat memediasi dampak persepsi risiko terhadap komunikasi niat membeli, kepercayaan
juga tidak dapat memediasi dampak persepsi risiko terhadap niat membeli konsumen.
disarankan agar perusahaan fokus pada norma subjektif perantara mengenai niat membeli
konsumen. Terakhir, dampak kontrol perilaku yang dirasakan terhadap niat membeli harus
menjadi fokus perusahaan karena mempunyai dampak yang lebih besar terhadap niat membeli

apartemen.

Kata Kunci: Perceived Risk, Subjective Norms, Perceived Behavior Control, Trust, Purchase
Intention

PENDAHULUAN

Latar Belakang

Penelitian terkini mengenai apartemen telah mengarah pada perkembangan kehidupan
vertikal. Dengan adanya permintaan masyarakat terhadap hunian vertikal semakin meningkat,
terutama di kota-kota besar, makin banyak developer properti yang menawarkan produk
apartemen baru. Selain untuk memenuhi permintaan pembeli apartemen terhadap produk,
developer itu juga mulai mengubah konsep apartemen di kota-kota besar yang masyarakatnya
tidak memiliki tempat tinggal (Zheng et al., 2019). Hal ini menyebabkan tumbuhnya industri
konstruksi vertikal yang memiliki prospek yang baik. Dalam hal ini, pengembangan produk
dan merek mulai dianggap penting yang digarap serius oleh perusahaan properti. Salah satu
perusahaan itu ialah Apartemen Jakarta. Dengan merek, perusahaan itu fokus pada bidang
vertikal apartemen dan persaingan antar produk dan perusahaan untuk mendapatkan pelanggan
menjadi sangat ketat. Namun pembeli apartemen yang tinggal di kota besar memiliki sikap
positif terhadap apartemen. Mereka bersedia membayar lebih mahal untuk produk berkualitas
dan ingin dekat dengan tempat mereka bekerja (Liang et al., 2019).

Riset pertumbuhan terbaru yang dirilis finance.detik.com (2023) menunjukkan bahwa
permintaan pembeli apartemen terhadap real estate vertikal, seperti apartemen meningkat
sebesar 12,4% dalam tiga bulan. Begitu pula dengan data pembeli apartemen pasar real estate
Indonesia pada kuartal III tahun 2022 (Oswaldo, 2023). Berdasarkan permintaan terhadap
apartemen baru, pasar dalam negeri diperkirakan akan terus mencapai target pemulihan pada
awal tahun 2023 dan permintaan terhadap gedung komersial, industri, dan apartemen akan
terus tumbuh setiap tahunnya. Ferry Salanto, direktur riset pembeli apartemen Colliers
Indonesia Realty, mengatakan meskipun pasar kondominium dan apartemen komersial belum
tumbuh sempurna, ia yakin minat pembeli apartemen perlahan-lahan beralih dari menyewa ke
mencari dan membeli apartemen yang siap huni. Hal ini karena pelanggan menyukai investasi
yang bagus.

Karena faktor-faktor yang disebutkan di atas, banyak developer terus berjuang untuk
mendapatkan kepercayaan dari pelanggan mereka. Perusahaan developer itu membutuhkan
kepercayaan dari pelanggan untuk memengaruhi dan mendorong mereka memilih unit terbaik
sesuai dengan kebutuhannya (Li et al., 2023). Dari sudut pandang produk, kepercayaan
pelanggan terhadap produk sering kali dipandang sebagai faktor penting dalam hubungan
pelanggan. Tanpa kepercayaan di antara pelanggan, hubungan pembeli apartemen dan
perusahaan tidak dapat bertahan dalam jangka panjang (Wongkitrungrueng & Assarut, 2020).

Mempelajari hal ini sangat bergantung pada proses bisnis dan strategi yang digunakan
perusahaan developer tersebut. Hal ini dikarenakan pembeli apartemen harus
mempertimbangkan pilihan gaya hidup yang berbeda agar tertarik membeli apartemen (Gali et
al., 2020). Oleh karena itu, banyak perusahaan harus berusaha untuk menciptakan nilai dan
kepercayaan, mendukung keputusan pembelian melalui pelayanan yang baik dan dukungan
teknis, serta membeli produk yang berkualitas (Sokolova & Kefi, 2020).

Dengan mempelajari strategi perusahaan secara teoritis, keputusan pembelian biasanya
bergantung pada banyak faktor dari produk tersebut, termasuk persepsi risiko pembeli
apartemen, model produk, dan perilaku pembeli apartemen. Artinya, keputusan pembelian
apartemen pada umumnya tidak lepas dari beberapa faktor, di antaranya faktor perceived risk,
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faktor subjective norms, dan faktor perceived behavior control. Selama ini terdapat korelasi
antara perilaku pembeli apartemen dengan risiko yang akan dihadapi pembeli apartemen ketika
memutuskan untuk membeli suatu unit apartemen. Hal ini berdasarkan riset pembeli apartemen
yang dilakukan Kurniawan dan Indriani (2018). Penelitian mereka menunjukkan bahwa
persepsi risiko memengaruhi pengambilan keputusan pembeli apartemen. Sedangkan,
apartemen ini merupakan produk yang kompleks. Misalnya, penelitian Kusumawati dan
Tiarawati (2022) serta Aslami et al. (2022) menunjukkan bahwa persepsi risiko tidak
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Faktor kedua yang dinilai dalam penelitian ini
adalah hak subjektif pelanggan. Hak subjektif ini atau norma subjektif ini mewakili pemikiran
pembeli apartemen yang mengacu pada persepsi sosial seseorang terhadap melakukan perilaku
yang diharapkan masyarakat (Asif et al., 2018). Riset pembeli apartemen yang dilakukan
Romadhoni dan Guspul (2020) serta Nugraha et al. (2021) menunjukkan bahwa pola perilaku
dari subjective norm berpengaruh terhadap keputusan pembelian pembeli apartemen.
Sedangkan, studi produk yang dilakukan Hulu dan Christiarini (2023) menunjukkan bahwa
struktur hukum tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Aspek penelitian ketiga yang disebutkan dalam penelitian ini adalah melihat perilaku
pelanggan atau pengelolaan pelanggan. Kontrol perilaku yang dirasakan pembeli apartemen
(perceived behavior control) adalah persepsi seseorang terhadap tingkat kontrol perilaku
individu dengan cara mengevaluasi kekuatan dan kelemahan produk, hambatan dan pendorong
produk, serta produk dan keinginan untuk membeli produk sesuai kemampuan yang
dimilikinya. Dalam hal ini, pembeli apartemen cenderung mengambil keputusan berdasarkan
pengalaman dan keyakinannya untuk mencapai lebih banyak tujuan dan peluang (Ruslim et al.,
2022). Riset pembeli apartemen yang dilakukan Efendi et al. (2020) serta Putra dan Nurdin
(2018) menunjukkan banyak faktor yang memengaruhi kemauan pembeli apartemen membeli
apartemen. Penelitian mereka menunjukkan bahwa pengendalian perilaku memengaruhi
pengambilan keputusan pembeli apartemen. Sedangkan, penelitian mengenai produk real
estate oleh Romadhoni dan Guspul (2020) serta Sutikno dan Anandya (2021) menunjukkan
bahwa perilaku pelanggan tidak berpengaruh terhadap keputusan pembelian pembeli
apartemen.

Berdasarkan uraian di atas, peneliti berharap dapat mempelajari dampak perilaku
pembeli apartemen terhadap pengambilan keputusan apartemen dengan mengevaluasi metode
persepsi perilaku yang disusun berdasarkan variabel kepercayaan, norma subjektif, persepsi
risiko, dan niat membeli apartemen.

Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui pengaruh persepsi produk, struktur
produk, kualitas produk, dan perilaku pembeli apartemen terhadap kepercayaan dan pembelian
apartemen di Jakarta.

Kontribusi Penelitian

Penelitian ini diharapkan memberikan kontribusi teoritis dengan berkontribusi pada
pengembangan ilmu pengetahuan, khususnya dalam bidang pemasaran terutama harga dan
lokasi pemasaran. Hasilnya diharapkan dapat memperkaya pemahaman terhadap penelitian
sebelumnya. Secara praktis, penelitian ini berkontribusi bagi akademisi sebagai tambahan
literatur dan referensi, memberikan informasi berharga untuk penelitian lanjutan terutama yang
terkait dengan faktor perilaku konsumen dalam keputusan pembelian apartemen. Selain itu,
hasil penelitian ini dapat menjadi dasar untuk menguji keberlakuan dan validitas Theory of
Planned Behavior, khususnya dalam konteks pembelian properti. Bagi praktisi, penelitian ini
dapat menjadi panduan dalam penyesuaian desain produk, meningkatkan pengalaman
pelanggan, optimalisasi strategi pemasaran, peningkatan kualitas layanan, serta merespons
kebutuhan konsumen dengan lebih efektif, memberikan kontribusi langsung pada para
pengembang properti, terutama apartemen.
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TINJAUAN PUSTAKA
Purchase Intention

Studi tentang pengambilan keputusan atau pembelian telah banyak dilakukan. Dari studi
tersebut, purchase intention dapat didefinisikan sebagai suatu keputusan yang diambil dengan
mengevaluasi berbagai pilihan yang dipengaruhi oleh faktor-faktor, seperti alasan pembelian,
cara pembelian, jaminan dan garansi pembelian, dan pelanggan perusahaan untuk memuaskan
kebutuhan dan keinginan pembeli apartemen (Sun et al., 2019). Sedangkan, penelitian Alalwan
(2018) mengemukakan bahwa keputusan pembelian adalah keputusan yang diambil pembeli
apartemen sebelum membeli suatu produk unit real estate tersebut. Pembelian apartemen
merupakan suatu proses yang terjadi pada berbagai tahapan proses transaksi hingga serah
terima unit apartemen.

Trust

Riset produk yang dilakukan Sulthana dan Vasantha (2021) menunjukkan bahwa
kepercayaan pembeli apartemen terhadap suatu produk mengacu pada kemampuan orang lain
untuk mempercayai merek dan mempercayai bisnis. Riset konsumen dalam membeli barang
dan jasa telah banyak dilakukan. Misalnya, menurut Chae et al. (2020), kepercayaan pelanggan
diartikan sebagai keinginan atau kepercayaan pelanggan untuk menjalin hubungan jangka
panjang dengan perusahaan dan memercayai pentingnya penyedia layanan dalam menjalankan
tugas, produk, penawaran, dan keandalan penyedia layanan. Artinya, pelanggan merasakan
banyak perusahaan berjuang untuk dapat membangun hubungan jangka panjang dengan
pelanggan.

Perceived Risk

Penelitian tentang risiko menemukan dua kata, produk dan produk, yaitu kebutuhan
pelanggan dan risiko pelanggan. Dalam konteks kata tersebut, persepsi pembeli apartemen
mengacu pada respons asimilasi langsung seseorang terhadap suatu objek, produk, atau proses.
Persepsi pembeli apartemen adalah proses memersepsikan berbagai rangsangan di sekitar kita;
atau proses saraf dalam menerima rangsangan sensorik yang diketahui dan mempunyai makna
mendasar; atau sering digunakan untuk menggambarkan pengendalian properti objek yang
kompleks, seperti yang berasal dari bentuk perilaku lain. Penelitian terbaru menunjukkan
persepsi risiko dapat dibentuk dari peristiwa internal yang tidak pasti tetapi sering kali
dikendalikan oleh rangsangan eksternal yang memengaruhi perilaku dan perubahan (Rosillo-
Diaz et al., 2020).

Subjective Norms

Masukan dari kelompok masyarakat juga dirasa penting. Masyarakat sering kali
memberikan saran mengenai tujuan pribadi dalam melakukan aktivitas tertentu. Produk
pelanggan layanan pelanggan, juga dikenal sebagai pelanggan hubungan produk, dapat
membentuk pemahaman konsumen tentang konteks dan budaya untuk memengaruhi proses
persuasi kepada calon konsumen untuk mencapai tujuan terpadu dalam suatu kelompok. Pefia-
Garcia et al. (2020) lebih lanjut menjelaskan bahwa norma budaya merupakan produk
pemikiran seseorang berdasarkan kepercayaan kelompok sekitarnya. Artinya, pelanggan akan
lebih mudah menerima dan mencapai tujuan tersebut dengan bimbingan yang baik dari orang
lain yang mereka percaya.

Perceived Behavior Control

Dalam hal ini, pelanggan dianggap sebagai orang yang berpengalaman dan menilai
kemungkinan masalah yang mungkin timbul selama pekerjaan. Banyak perusahaan berusaha
membangun kekuatan karakter dan struktur produk di sekitarnya. Mereka berjuang untuk
membangun kendali persuasi kepada pembeli apartemen, serta keinginan yang kuat untuk
menciptakan perilaku dan daya tarik kepada pembeli apartemen untuk mencapai tujuan
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perusahaan. Sultan et al. (2020) juga menilai perilaku pembeli apartemen dalam perilaku
manajerial sebagai upaya perusahaan membangun persepsi individu agar pelanggan dapat
digiring untuk membeli produk apartemen. Faktanya, Ru et al. (2018) menunjukkan bahwa
kontrol perilaku lebih penting untuk menggambarkan efikasi diri seseorang dalam melakukan
perbuatan tertentu yang dalam hal ini agar bersedia membeli apartemen.

HIPOTESIS
Perceived Risk terhadap Trust

Dalam banyak penelitian, kepercayaan pelanggan dianggap berpengaruh besar terhadap
niat untuk membeli apartemen (Ventre & Kolbe, 2020). Di sisi lain, meskipun risikonya
memang ada, pembeli apartemen cenderung terpengaruh oleh penerimaan mereka terhadap
produk tersebut daripada melihat persepsi risiko yang ada. Artinya, risiko yang tidak dipahami
pelanggan tidak akan memengaruhi kepercayaan pelanggan. Dalam penelitian mengenai
pembeli apartemen yang dilakukan oleh Isip dan Lacap (2021), Winarti et al. (2023), serta
Miftahuddin et al. (2022) menggunakan metode PLS untuk mengungkap persepsi dan
keyakinan pengguna media sosial tentang produk apartemen di Angeles City, Filipina. Oleh
karena itu, diajukan hipotesis berikut:
Hi: Perceived risk berpengaruh signifikan dan positif terhadap trust pada apartemen di Jakarta.

Subjective Norms terhadap Trust
Persepsi pelanggan dapat dibentuk dari subjective norms, yang dianggap penting dan
berujung pada kepuasan pelanggan. Dalam hal ini, pelanggan membutuhkan nasehat mengenai
apa yang harus dilakukan saat melakukan pembelian. Norma subjektif muncul sebagai teori
baru dimana pembeli apartemen dapat dibentuk dari persepsi pribadi maupun pandangan
masyarakat untuk terhadap produk apartemen (Asif et al., 2018). Misalnya, kajian produk
pembeli apartemen yang dilakukan Ruslim et al. (2022), Suandewi dan Maradona (2023), serta
Wang et al. (2020) menunjukkan bahwa apartemen dengan desainnya bagus, bermanfaat akan
cenderung layak dipercaya pelanggan. Oleh karena itu, diajukan hipotesis berikut:
Hz:  Subjective norms berpengaruh signifikan dan positif terhadap trust pada apartemen di
Jakarta.

Perceived Behavior Control terhadap Trust
Selama ini disebutkan bahwa teori pelanggan perilaku didasarkan pada upaya perusahaan
membangun kepercayaan konsumen. Penelitian oleh Sultan et al. (2020) juga menunjukkan
bahwa dalam pembelian real estate, pembeli apartemen menunjukkan perilaku efektif yang
berdampak positif terhadap kepercayaan mereka. Penelitian tersebut menunjukkan bahwa
semakin banyak kontrol perilaku yang dimiliki pelanggan, semakin tinggi tingkat kepercayaan
pelanggan. Jadi, tingkat perceived behavior control diduga berpengaruh terhadap kepercayaan.
Oleh karena itu, diajukan hipotesis berikut:
Hs:  Perceived behavioral control berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan
pada apartemen di Jakarta.

Perceived Risk terhadap Purchase Intention

Penelitian terbaru menunjukkan perceived risk dapat didefinisikan sebagai
ketidakpastian yang dihadapi pembeli apartemen ketika mereka tidak dapat melihat
konsekuensi dari keputusan pembelian mereka (Ventre & Kolbe, 2020). Namun, pembeli
apartemen juga dipengaruhi oleh persepsi risiko tanpa mempertimbangkan risikonya.
Faktanya, riset pembeli apartemen yang dilakukan Isip dan Lacap (2021) serta Miftahuddin et
al. (2022) menunjukkan bahwa persepsi risiko mempunyai pengaruh positif terhadap persepsi
pembeli apartemen. Sebagian penelitian tersebut berpendapat bahwa semakin tinggi risiko
suatu produk, maka semakin besar pula keinginan pembeli apartemen untuk memiliki
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apartemen tersebut. Jadi, tingkat perceived risk dianggap ikut berkontribusi membentuk

purchase intention. Oleh karena itu, hipotesis berikut diusulkan:

Ha4:  Perceived risk berpengaruh signifikan dan positif terhadap purchase intention pada
apartemen di Jakarta.

Subjective Norms terhadap Purchase Intention
Riset pembeli apartemen oleh Wang et al. (2020) menunjukkan bahwa norma subjektif
berpengaruh positif terhadap sikap pembeli apartemen. Artinya, ada perasaan bahwa semakin
tinggi standar produk yang dibentuk dari subjective norms maka semakin tinggi pula keinginan
membeli pembeli apartemen. Jadi, ada dugaan bahwa subjective norms dapat membentuk
purchase intention. Oleh karena itu, hipotesis berikut diajukan:
Hs:  Subjective norms berpengaruh signifikan dan positif terhadap purchase intention pada
apartemen di Jakarta.

Perceived Behavior Control terhadap Purchase Intention
Riset pembeli apartemen oleh Wang et al. (2020) menemukan bahwa kontrol perilaku
efektif dan berdampak positif terhadap niat membeli apartemen. Dihipotesiskan bahwa
semakin tinggi persepsi perilaku pengendalian produk maka semakin tinggi pula niat pembeli
apartemen untuk membeli produk tersebut. Jadi, perceived behavior control dianggap berkaitan
erat dengan upaya membentuk purchase intention. Dengan demikian, hubungan ini diusulkan
sebagai hipotesis baru bahwa:
Hs:  Perceived behavior control berpengaruh signifikan dan positif purchase intention pada
apartemen di Jakarta.

Trust terhadap Purchase Intention
Jika produk yang dijelaskan oleh perusahaan sesuai dengan kebutuhan pelanggan
terhadap produk tersebut, maka minat membeli produk tersebut akan menjadi bagian dari
perilaku pelanggan. Hal ini juga didukung oleh riset pembeli apartemen yang dilakukan Wang
et al. (2020) yang menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap niat beli
pembeli apartemen. Untuk itu, masuk akal untuk berasumsi bahwa semakin tinggi kepercayaan
seseorang terhadap suatu produk, maka semakin besar pula keinginan pelanggan untuk
membeli produk tersebut. Jadi, dugaan mengenai hubungan tingkat kepercayaan pelanggan
dengan tumbuhnya minat beli sangat penting dan akan diteliti sebagai hipotesis baru di bawah
ini:
H7:  Trust berpengaruh signifikan dan positif terhadap purchase intention pada apartemen di
Jakarta.

Peran Trust Memediasi Perceived Risk terhadap Purchase Intention
Terdapat kompleksitas dalam mengukur persepsi kualitas yang dirasakan pembeli
apartemen ketika membeli suatu produk. Hal ini didasarkan pada keyakinan mengenai persepsi
yang terkait dengan pembelian atau penggunaan produk tersebut. Misalnya, riset pembeli
apartemen oleh Wicaksono (2022) yang menerapkan metode AMOS pada 349 responden yang
membeli produk di Pakistan. Penelitian itu menemukan bahwa kepercayaan memainkan peran
mediasi, membenarkan pengaruh pola persepsi pembeli apartemen. Jadi, terdapat dugaan
bahwa trust dapat menghubungkan perceived risk dengan purchase intention. Oleh karena itu,
diusulkan hipotesis baru untuk menguji hubungan tersebut.
Hgs:  Trust mampu memediasi pengaruh perceived risk terhadap purchase intention pada
apartemen di Jakarta.

Peran Trust Memediasi Subjective Norms terhadap Purchase Intention
Penelitian terkini mengukur peran memediasi subjective norms dalam pembelian.
Penelitian terbaru berusaha mengevaluasi peran kepercayaan untuk hubungan pelanggan
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jangka panjang (Wicaksono, 2022). Riset pembeli apartemen oleh Wang et al. (2020)
menemukan bahwa kepercayaan pembeli apartemen di Tiongkok (berdasarkan tanggapan 844
responden) memainkan peran mediasi dalam dampak kontrol kognitif terhadap perilaku
strategis pembelian apartemen pelanggan. Jadi, terdapat dugaan penting bahwa trust berperan
sebagai mediator antara hubungan subjective norms dan purchase intention. Oleh karena itu,
diusulkan hubungan berikut:

Ho:  Trust mampu memediasi pengaruh subjective norms terhadap purchase intention pada

apartemen di Jakarta.

Peran Trust Memediasi Perceived Behavior Control terhadap Purchase Intention
Meneliti peran kepercayaan dalam memediasi niat perilaku yang dirasakan telah banyak
dilakukan peneliti lain, misalnya, penelitian mengenai pembelian dan membangun hubungan
jangka panjang dengan pelanggan penting untuk membangun kepercayaan pelanggan
(Wicaksono, 2022). Penelitian yang mirip juga dilakukan oleh Wang et al. (2020) menunjukkan
bahwa kepercayaan berperan besar terhadap purchase intention. Oleh karena itu, hipotesis yang
diajukan adalah kepercayaan pembeli apartemen terhadap persepsi risiko memediasi pengaruh
perilaku yang dirasakan terhadap niat membeli apartemen. Dengan demikian, hipotesis berikut
diusulkan:
Hio: Trust mampu memediasi pengaruh perceived behavior control terhadap purchase
intention pada apartemen di Jakarta.

METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metodologi yang didasarkan pada survei pembeli apartemen
dengan survei secara kuantitatif. Populasi penelitian ini terdiri dari seluruh pembeli apartemen
produk apartemen di Jakarta. Secara teoritis, produk serta model merupakan bagian dari
populasi yang dapat mewakili karakteristik atau keunggulan kelompok pembeli apartemen
tersebut (Sekaran & Bougie, 2017). Sampel penelitian ini adalah pelanggan apartemen di
Jakarta. Besar sampel yang digunakan dalam penelitian ini disesuaikan berdasarkan tujuan
analisis produk, yang dianalisis dengan pendekatan Structural Equation Modeling (SEM).
Pengujian pembeli apartemen dikumpulkan seperti yang direkomendasikan oleh Hair et al.
(2019) sebagai berikut: 20 x 10 = 200 responden. Analisis data dilakukan dengan menggunakan
metode Partial Least Squares (PLS) software SmartPLS versi 3. PLS merupakan solusi
Structural Equation Modeling (SEM) yang mengungguli metode lainnya. SEM dipakai karena
data akan diuji untuk mengamati hubungan antar variabel.

Pengukuran variabel yang digunakan dalam penelitian ini di antaranya:

Tabel 1
Pengukuran Operasional Variabel
Variabel Indikator Sumber
Pilihan produk
Pilihan merek
Purchase Intention | Pilihan penyalur Wachyuni et al. (2021)

Waktu pembelian
Metode pembayaran
Kemampuan (ability)
Trust Kebaikan hati (benevolence) Svare et al. (2020)
Integritas (integrity)

Pemahaman (understanding)

Regulasi faktor terkait kerugian (worry and loss related
factor regulation) Aeknarajindawat
Perhatian (attention) (2020)
Kepercayaan pada produk (trust in product)
Predikbilitas kinerja (performance predictability)

Perceived Risk
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Kelompok referensi (the reference group)

Pengaruh orang tua/keluarga (the parents/family influence)
Subjective Norms | Kelompok teman (the friends influence)

Siaputra & Isaac
(2020)

Respons emosional

Perceived Mental
Behavior Control | Perilaku konsumen yang mendahului

Menentukan atau mengikuti kegiatan tersebut

Noor et al. (2020)

Sumber: Peneliti (2023)

HASIL

Demografi responden

Dengan menganalisis hasil kuesioner, data dari 202 responden, menunjukkan bahwa

sebagian besar pelanggan apartemen di Jakarta adalah responden pria terhitung 49,5%.
Kemudian, 50,5% dari seluruh responden merupakan wanita yang membeli apartemen baru.
Dari sisi pendidikan, 73% pelanggan memiliki gelar sarjana, dan 27% pelanggan memiliki
pendapatan bulanan Rp 10.000.000 hingga Rp 15.000.000.

Tabel 2

Construct Reliability and Validity

Variable & Indicators Outgr CA | CR | AVE
Loading
Perceived Risk
Secara keseluruhan, pemikiran untuk membeli apartemen
PR1 menimbulkan pertimbangan atas beberapa kerugian yang dapat 0.716
terjadi
PR? Seca_ra keseluruhan, pe_zmikiran_ untuk membeli apartemen 0.913
menimbulkan rasa ketidakpastian ' 0.907 | 0.924 | 0.754
PR3 Mempertim_bangkan investasi yang terlibat, membeli apartemen 0.924
cukup berisiko
PRA Pemikiran tentang membeli apartemen membuat saya merasa 0.903
cemas
Subjective Norms
SN1 Keluarga saya berpikir bahwa saya harus membeli apartemen 0.864
SN2 Keluarga saya ingin saya membeli apartemen 0.852 0.914 | 0.933 | 0.700
SN3 Keluarga saya setuju dengan saya untuk membeli apartemen 0.833
SN4 Keluarga saya menganggap membeli apartemen adalah hal 0.888
yang bijaksana keputusan
SN5 Saya membel_i apartemen karena saya melihat teman-teman 0.769
saya membelinya sama
SN6 Teman saya merekomendasikan membeli apartemen 0.811
Perilaku Konsumen
PK1 ESZ?tequen;iliki kesempatan untuk memutuskan membeli 0.790
- 0.888 | 0.914 | 0.640
PK2 Saya punya cukup waktu untuk memutuskan membeli 0.790
apartemen
PK3 Saya punya cukup uang untuk membeli apartemen 0.777
Saya memiliki keterampilan yang cukup tentang apartemen
PK4 untuk membuat keputusan sendiri jika saya ingin membeli 0.795
apartemen
Saya memiliki pengetahuan yang cukup tentang apartemen
PK5 untuk membuat keputusan sendiri jika saya ingin membeli 0.842
apartemen
PK6 Saya memiliki kendali penuh atas pembelian apartemen 0.804
Keputusan Pembelian
KP1 Saya ingin membeli apartemen di masa depan 0.901
KP2 Saya berniat untuk sering membeli apartemen di masa depan 0.858
KP3 Saya berencana membeli apartemen 0.918 0.925 1 0.947 1 0816
KP4 Saya akan mencoba membeli apartemen 0.935
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. . Outer
Variable & Indicators Loading CA | CR | AVE
Kepercayaan
TR1 | : | Saya percaya dengan developer dari apartemen yang saya beli 0.862
TR2 | : | Saya sangat mengandalkan apartemen yang saya beli. 0.704 0.853 | 0.901 | 0.696
Saya percaya bahwa developer proyek apartemen bersikap jujur ' ' '
TR3 N . 0.894
dalam memberikan informasi
TR4 Saya percaya developer dari apartemen 0.863

Sumber Peneliti (2023)

Dari penelitian terlihat bahwa muatan setiap item lebih besar dari 0,708 menunjukkan
bahwa item tersebut memenuhi kebutuhan pelanggan (Tabel 2). Dari tabel itu diketahui bahwa
a Cronbach dan reliabilitas komposit keduanya lebih besar dari 0,7, menunjukkan bahwa
konsistensi konstruk valid dan reliabel. Ukuran AVE yang digunakan pada data pembeli
apartemen juga digunakan untuk menilai efektivitas penelitian. Hasilnya menunjukkan bahwa
untuk semua nilai variabel, AVE > 0,50, artinya semua konstruk yang dijelaskan memiliki
setidaknya 50% varians antara item dalam variabel yang diteliti. Jadi mereka memiliki validitas
yang cukup untuk digunakan dalam model penelitian di sini (Hair et al., 2019).

Uji Kebaikan Model (Goodness of Fit)

Studi ini juga menemukan model yang paling tepat. Misalnya, hasil analisis yang
didasarkan pada pengolahan data menggunakan perangkat lunak produk SmartPLS 3.0, nilai
R-square data pelanggan untuk produk ini telah dibuktikan dari hasil uji statistik (Tabel 3).

Tabel 3
Hasil Uji R-Square
Variable R Square | R Square Adjusted
Purchase Intention 0.697 0.691
Trust 0.406 0.397

Sumber: Peneliti (2023)

Dari hasil uji statistik, diketahui bahwa beberapa item dan data item pada Tabel 2 terlihat
nilai R-square variabel pembelian sebesar 0,691. Penentuan harga ini menunjukkan bahwa
persentase niat membeli yang dijelaskan oleh persepsi risiko produk, struktur produk, niat
berperilaku, dan kepercayaan diri adalah sebesar 69,1%.

Penelitian goodness-of-fit ini juga dapat diwakili oleh nilai Q-square. Nilai Q-square ini
mempunyai arti yang sama dengan koefisien determinasi (R-square) pada produk analisis
regresi, dimana semakin tinggi Q-square produk maka semakin baik modelnya. Artinya,
terdapat kecocokan model ini dengan teori mengenai Q-square. Untuk itu, nilai Q-square akan
dihitung dengan rumus (1).

02=1—-{(1=R)»x(1—-RH}.. SRR ¢ )
?=1- {(1-0,691%) x (1 -0, 397 )}
Q?=1-{(1-0,447)x (1 -0,158)}
Q%= 1- {0,553 x0,842}
Q2= 1- 0,466
2= 0,534

Dari hasil uji statistik diketahui bahwa beberapa item dan data item pada Tabel 2 terlihat
nilai R-square variabel pembelian sebesar 0,691. Penentuan harga ini menunjukkan bahwa
persentase niat membeli yang dijelaskan oleh persepsi risiko produk, struktur produk, niat
berperilaku, dan kepercayaan diri adalah sebesar 69,1%. Maka nilai R-square interval
kepercayaan sebesar 0,397. Nilai tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan dapat diciptakan
melalui persepsi risiko produk, subjective norm/kebiasaan normatif formal produk, perilaku
kognitif, dan narasi perceived behavior control dengan proporsi produk tersebut sebesar 39,7%.
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Tabel 4
T-Statistics dan P-Values
Hipotesis Pengaruh T Statistics | P Values

H, Perceived Behavior Control -> Trust 1.822 0.069
H, Subjective Norms -> Trust 3.890 0.000
H; Perceived Risk -> Trust 3.325 0.001
Hy Perceived Behavior Control -> Purchase Intention 3.362 0.001
Hs Subjective Norms -> Purchase Intention 6.328 0.000
He Perceived Risk -> Purchase Intention 1.249 0.212
H; Trust -> Purchase Intention 2.253 0.025
Hs Perceived Risk -> Trust -> Purchase Intention 1.699 0.090
Ho Subjective Norms -> Trust -> Purchase Intention 1.904 0.057
Hio Perceived Behavior Control -> Trust -> Purchase Intention 1.279 0.202

Sumber: Peneliti (2023)

Pembahasan
Pengaruh Perceived Behavior Control terhadap Trust

Hasil penelitian ini menemukan bahwa T statistik perilaku emosional lebih kecil dari T
tabel (1,822 < 1,9719), dan jumlah nilai p sebesar 0,069 atau lebih besar dari alpha 5% (0,069
> 0,05). Hal ini menunjukkan terdapat variabel penting yang memengaruhi kepercayaan
pembeli apartemen. Namun produk dan hasil penelitian ini tidak sesuai dengan hasil Wang et
al. (2020) yang berfokus pada pembeli apartemen Tiongkok. Analisis feedback pelanggan
terhadap 844 produk menunjukkan bahwa responden menilai produk tersebut secara positif,
berdampak positif terhadap kepercayaan pembeli apartemen. Penelitian menunjukkan bahwa
semakin besar pengakuan terhadap praktik pelanggan produk, semakin besar pula tingkat
kepercayaan pelanggan.

Pengaruh Subjective Norms terhadap Trust

Penelitian ini menunjukkan hasil bahwa dampak norma subjektif terhadap kepercayaan
dalam niat pembelian apartemen, terbukti melalui uji statistik T yang menunjukkan hubungan
yang signifikan antara norma subjektif dan kepercayaan pelanggan (T = 3,890 > T tabel =
1,9719, P <0,05). Temuan ini mendukung teori perencanaan perilaku pembeli apartemen dalam
kerangka Theory of Planned Behavior. Hasil penelitian ini konsisten dengan penelitian
sebelumnya oleh Ruslim et al. (2022) serta Suandewi dan Maradona (2023) terkait pembeli
apartemen. Wang et al. (2020) juga telah mengkonfirmasi pentingnya model perilaku efektif
dalam membangun kepercayaan pelanggan terhadap produk, dan temuan ini relevan dengan
tingkat kebutuhan pelanggan yang tinggi terhadap produk, meningkatkan kepercayaan pembeli
terhadap keandalan produk tersebut.

Pengaruh Perceived Risk terhadap Trust

Berdasarkan hasil uji persepsi diperoleh bahwa persepsi risiko mempunyai pengaruh
yang signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Hasil uji statistik T pembeli apartemen lebih
besar dibandingkan T tabel (3,325 > 1,9719). Bahkan, P-value pelanggan sebesar 0,001 atau
kurang dari kriteria alpha 5% (0,001 < 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa persepsi risiko
mempunyai dampak signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Koefisien positif pada
kepuasan pelanggan menunjukkan bahwa kepercayaan berhubungan dengan kepuasan
pelanggan. Hasil studi pembeli apartemen ini didukung oleh Isip dan Lacap (2021), Winarti et
al. (2023), serta Miftahudin et al. (2022), yang menggunakan metode PLS untuk menilai
persepsi risiko pengguna media sosial di Angeles City, Filipina. Temuan mereka sangat
bermanfaat dan berdampak positif terhadap kepercayaan pembeli apartemen. Bagi pembeli
apartemen, ini berarti semakin tinggi risiko suatu produk, semakin dapat diandalkan produk
tersebut.
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Pengaruh Perceived Behavior Control terhadap Purchase Intention

Riset ini juga menyelidiki dampak perilaku yang dirasakan terhadap niat membeli
apartemen. Dengan asumsi bahwa nilai T yang dirasakan yang mewakili sikap terhadap
pembelian suatu unit lebih besar dari produk 7 tabel (3,362 > 1,9719), maka diperoleh nilai P
sebesar 0,001 atau lebih kecil dari produk berdasarkan alpha 5% (0,001 < 0,05). Hal ini
menunjukkan terdapat atribut yang memengaruhi perilaku konsumen. Dari sisi konsumen,
pengalaman membeli mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kemauan membeli
apartemen. Mengingat besarnya dampak produk terhadap pembeli apartemen, perusahaan dan
pelaku bisnis dapat memikirkan strategi untuk lebih memahami dan memenuhi kebutuhan
pelanggan. Hasil penelitian ini mendukung temuan Ling et al. (2021), Ruslim et al. (2022),
Sultan et al. (2020), serta Wang et al. (2022) yang mendorong pentingnya memahami
kebutuhan pelanggan agar membeli produk tersebut. Dari hasil penelitian ini mengenai pembeli
apartemen menunjukkan bahwa semakin tinggi kesadaran mereka terhadap praktik hubungan
pelanggan produk, semakin tinggi keinginan konsumen untuk membeli apartemen.

Pengaruh Subjective Norms terhadap Purchase Intention

Penelitian in1 menegaskan dampak positif norma sosial terhadap niat pembelian
apartemen, sejalan dengan teori yang menekankan keterkaitan aturan dengan kebutuhan
pelanggan. Temuan signifikan ini diperkuat oleh angka T pelanggan yang lebih besar dari T’
tabel (6,328 > 1,9719) dengan nilai P produk sebesar 0,000 (P < 0,05). Desain yang menarik
juga memiliki pengaruh yang kuat terhadap niat beli pembeli apartemen real estate, sejalan
dengan penelitian sebelumnya oleh Wang et al. (2020) pada pembeli apartemen Tiongkok.
Keseluruhan, temuan ini konsisten dengan penelitian-penelitian terdahulu oleh Giampietri et
al. (2018), Ruslim et al. (2022), serta Ling et al. (2021), yang menunjukkan bahwa pola
emosional dan interaksi pelanggan membicarakan model produk secara positif berhubungan
dengan niat pembelian apartemen. Hal ini mengindikasikan peran yang signifikan dari norma
sosial dalam meningkatkan purchase intention.

Pengaruh Perceived Risk terhadap Purchase Intention

Menyelidiki dampak persepsi risiko dalam meningkatkan pembelian juga diteliti di sini.
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa persepsi risiko memengaruhi kemauan pembeli
apartemen untuk membeli apartemen. Statistik T pembeli apartemen lebih kecil dari nilai T
(1,249 < 1,9719), dan nilai P sebesar 0,212 atau lebih dari 5% pelanggan. Bahkan, kriteria alfa
juga sangat besar (0,212 > 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa risiko pembeli apartemen tidak
berpengaruh terhadap kemauannya membeli apartemen. Oleh karena itu, untuk mempelajari
suatu produk kita perlu memahami pemikiran risiko dan tujuan pembelian dalam konteks
perilaku pengguna. Perusahaan harus merancang produk yang membantu audiens agar
memiliki persepsi risiko yang terkontrol. Artinya, bahwa faktor selain persepsi risiko dapat
memainkan peran penting dalam pembentukan niat pembelian. Hasil penelitian ini sebanding
dengan penelitian Isip dan Lacap (2021) serta Miftahuddin et al. (2022) yang menyatakan
bahwa preferensi risiko berhubungan dengan permintaan dan niat beli pembeli apartemen.
Ternyata semakin tinggi risiko suatu produk, maka semakin tinggi pula keinginan untuk
membeli apartemen.

Pengaruh Trust terhadap Purchase Intention

Mempelajari dampak kepercayaan dan niat pembelian juga diteliti di sini. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa T statistik kepercayaan lebih besar dari T statistik (2,253 >
1,9719), serta nilai produk dan P sama dengan 0,025 atau kurang dari 5% dari model alpha
(0,025<0,05). Adanya hubungan yang signifikan antara kepercayaan pembeli apartemen
dengan niat membeli apartemen menegaskan bahwa teori perilaku perencanaan dapat
menjelaskan hubungan ini. Hasil penelitian ini mirip dengan penelitian yang dilakukan pada
pengguna media sosial di Angeles City, Filipina oleh Isip dan Lacap (2021), serta Ling et al.
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(2021) pada pembeli apartemen menggunakan metode PLS untuk menunjukkan bahwa
kepercayaan berdampak positif terhadap niat beli pembeli apartemen. Pembeli apartemen
cenderung mudah dipengaruhi ketika memiliki kepercayaan. Artinya, semakin besar
kepercayaan seseorang terhadap suatu aplikasi suatu produk, maka pembeli apartemen akan
semakin puas terhadap produk tersebut ketika membeli unit apartemen tersebut.

Pengaruh Perceived Risk terhadap Purchase Intention Melalui Trust

Studi ini juga menguji tentang dampak persepsi risiko terhadap kepercayaan pembelian.
Penelitian ini memberikan hasil yang menunjukkan bahwa persepsi risiko memengaruhi
kepercayaan pelanggan dalam pembelian, dengan nilai p sebesar 0,090. P-value pembeli
apartemen sebesar 0,090 atau lebih tinggi dari kriteria alpha 5% (0,090 > 0,05). Hal ini
menunjukkan bahwa persepsi risiko tidak berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
pembeli apartemen untuk membeli unit baru. Oleh karena itu,, dapat dikatakan persepsi risiko
tidak memengaruhi kepercayaan pembelian pelanggan. Dengan kata lain, perusahaan perlu
memperbaiki tujuan promosi dengan mengatasi persepsi risiko konsumen. Namun, hasil
penelitian ini berhubungan negatif terhadap hasil penelitian dengan responden Angel City,
Philippines pada pengguna media sosial (Isip & Lacap, 2021; Miftahuddin et al., 2022).
Pendekatan yang dipakai dalam penelitian ini dengan responden pembeli apartemen
menunjukkan bahwa kepercayaan memoderasi pengaruh risiko terhadap persepsi pembeli
apartemen terhadap pembelian unit.

Pengaruh Subjective Norms terhadap Purchase Intention Melalui Trust

Studi tentang dampak subjective norms terhadap kepercayaan pembeli apartemen juga
telah diuji dalam penelitian ini. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai p-value dari
model subjective norms terhadap kemauan pembeli apartemen untuk membeli unit baru
mencapai 0,057. P-value pelanggan sebesar 0,057 atau lebih besar dari kriteria alpha 5% (0,057
> 0,05). Kemudian, hasil uji statistik menunjukkan bahwa model tidak mempunyai dampak
signifikan terhadap kesediaan pelanggan mengikuti opini publik. Artinya, subjective norms
berdampak kecil dalam niat membeli apartemen karena pelanggan merasa kurang percaya diri
atau tidak memiliki kepercayaan terhadap produk apartemen. Hasil ini sesuai dengan penelitian
Ling et al. (2021) pada penjualan produk di Pakistan yang juga diselidiki oleh Ruslim et al.
(2022) dari tanggapan 349 responden menyatakan kepercayaan berperan dalam memengaruhi
struktur emosional pembeli apartemen.

Pengaruh Perceived Behavior Control terhadap Purchase Intention Melalui Trust

Studi ini juga menguji secara statistik tentang dampak persepsi visual terhadap perilaku
pembelian berbasis kepercayaan. Hasilnya, penelitian ini menunjukkan bahwa nilai p-value
perilaku kognitif pelanggan dalam mempercayai niat membeli apartemen sebesar 0,202. P-
value pelanggan sebesar 0,202 atau lebih besar dari 5% alpha (0,202 > 0,05). Hal ini
menunjukkan bahwa perilaku pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan
pelanggan dalam pembelian apartemen. Oleh karena itu, diketahui bahwa perilaku kontrol
boleh dikatakan tidak memengaruhi kepercayaan pelanggan dalam membeli produk tersebut.
Dengan kata lain, hasil penelitian ini menegaskan bahwa kepercayaan tidak dapat
memengaruhi orang secara visual untuk mengadopsi sikap ingin membeli unit apartemen. Oleh
karena itu, kepercayaan tidak terbukti dalam penelitian ini dapat dikaitkan dengan perubahan
perilaku kontrol yang diamati dalam penelitian ini. Hasil penelitian ini tidak konsisten dengan
hasil Wang et al. (2020) dan Giampietri et al. (2018).

KESIMPULAN

Dari hasil penelitian ini, dapat disimpulkan mengenai sikap emosional terhadap suatu
produk tidak berpengaruh terhadap kepercayaan pelanggan. Kemudian, produk dan isi produk
mempunyai pengaruh yang besar terhadap kepercayaan pelanggan. Persepsi risiko suatu

65



MEMPREDIKSI NIAT PEMBELIAN APARTEMEN: PERAN PERCEIVED RISK, SUBJECTIVE NORMS ...

produk juga dapat memengaruhi kepercayaan pembeli apartemen. Persepsi perilaku pembeli
apartemen juga ikut memengaruhi niat pembeli apartemen untuk membeli unit apartemen yang
baru. Namun, detail produk memiliki dampak signifikan terhadap niat membeli apartemen dan
risiko pembeli apartemen. Temuan tersebut juga menunjukkan bahwa kepercayaan pembeli
apartemen mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap niat membeli apartemen.
Kepercayaan pembeli apartemen kemudian juga ikut memoderasi pengaruh risiko terhadap
persepsi pembeli apartemen terhadap pembelian unit. Namun, kepercayaan pembeli apartemen
terhadap kondisi pasar tidak dapat mencerminkan dampak kebijakan perusahaan terhadap
kesediaan pembeli apartemen untuk membeli apartemen. Selain itu, kepercayaan pembeli
apartemen terhadap merek tidak memoderasi dampak persepsi risiko terhadap niat membeli
unit yang baru. Pada keputusan akhir, belum ditemukan hubungan akhir bahwa faktor
kepercayaan memengaruhi niat pelanggan untuk membeli unit apartemen yang baru.

SARAN

Studi ini menyarankan agar perusahaan sebaiknya fokus pada penciptaan dan
pemeliharaan standar kualitas untuk menjaga kepercayaan pelanggan. Persepsi risiko
pelanggan dan komunikasi yang efektif juga diperlukan untuk mengatasi risiko yang tinggi
melalui langkah-langkah keamanan yang diperluas atau aturan pengembalian uang sesuai
kebijakan risiko pelanggan. Implikasi dari temuan ini adalah perusahaan developer properti
harus fokus pada penelitian faktor-faktor lain yang memengaruhi pembelian real estate dalam
strategi pemasaran mereka, bukan hanya mengurangi persepsi risiko pembeli apartemen.
Namun faktor penting lain yang perlu diperhatikan bahwa hasil penelitian ini hanya sekedar
latar belakang penelitian dan sampel, sehingga tidak dapat digeneralisasikan kepada pelanggan
lain dengan hati-hati. Penelitian lebih lanjut terhadap pembeli apartemen produk ini disarankan
dengan mempertimbangkan variabel lain yang mungkin memengaruhi hubungan antara
persepsi risiko dan niat pembeli apartemen untuk membeli suatu unit baru.
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