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Abstrak: Penelitian ini tentang peran product knowledge terhadap persepsi risiko psikologi, persepsi risiko
fisik dan pengaruhnya terhadap repurchase intention. Desain penelitian ini menggunakan penelitian
eksploratif, deskriptif dan kuantitatif. Penentuan sampel penelitian menggunakan Mahasiswa/i Universitas
Mercubuana yang pernah mengkonsumsi minuman kekinian dengan teknik purposive sampling yang akan
disebar kepada minimal 180 Mahasiswa/i. Temuan ini membuktikan product knowledge memiliki pengaruh
positif terhadap persepsi risiko psikologi, product knowledge memiliki pengaruh positif terhadap persepsi
risiko fisik, product knowledge berpengaruh positif terhadap repurchase intention, persepsi risiko psikologi
berpengaruh negatif terhadap repurchase intention dan persepsi risiko fisik berpengaruh negatif terhadap
repurchase intention.

Kata kunci: product knowledge, repurchase intention, risiko psikologi, risiko fisik.

PENDAHULUAN

Popularitas bubble tea yang saat ini disebut sebagai minuman kekinian memiliki
peningkatan yang begitu cepat. Dari data GrabFood tahun 2018 peningkatan penjualan minuman
mencapai 3.000% di Asia Tenggara. Posisi Indonesia berada diurutan pertama dengan angka lebih
dari 8.500%. Capaian ini merupakan peningkatan dari Januari sampai dengan Desember 2018
(Astutik, 2019). Respon positif konsumen terhadap minuman kekinian, menimbulkan start-up
minuman kekinian membangun model bisnis yang tepat dan efektif dalam menarik pasar potensial.
Rekarti et al. (2018) para pelaku usaha perlu menjadikan pesaing sebagai tindakan orientasi, agar
tidak kehilangan kompetisi di masa mendatang, yaitu (Woodruff, 1997) dengan menciptakan nilai
konsumen merupakan komponen penting yang berkontribusi terhadap keunggulan kompetitif dan
(Permana, 2017) kejelasan strategi menjadi penentu utama dalam pengambilan keputusan yang
tepat ke depannya.

Walaupun pertumbuhan bisnis minuman kekinian sangat cepat, namun pada kenyataanya
masih banyak konsumen yang belum mengetahui efek negatif, jika menkonsumsi berlebihan.
Situmorang (2019) minuman bubble tea atau boba memiliki kadar gula yang jauh lebih tinggi dari
minuman bersoda. Sedangkan, (Anggraini, 2019) bahwa Dr. Tan Wee Wong menyatakan
kandungan gula dalam minuman boba merupakan faktor utama merusak kesehatan. Seperti halnya
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pakar diet Kong Woan Fei menyatakan minuman boba bisa menyebabkan obesitas, karena
minuman boba tidak mengandung nutrisi dan tidak memiliki nilai gizi dari minuman tinggi gula.

Aneka topping kerap jadi alternatif pilihan selain boba atau bola tapioka. Topping ini
ditambahkan dalam minuman untuk menghasilkan tekstur yang sempurna di mulut. Namun
penelitian dari rumah sakit juga menyebutkan bahwa tambahan topping juga akan meningkatkan
kalori dan gula dari minuman tersebut. Topping yang paling tinggi kalorinya adalah milk foam
(203 kalori) dan cheese foam (180 kalori), sedangkan boba mengandung (156 kalori) (Tim-CNN
Indonesia, 2019). Seperti halnya (Nursyabani, 2019) bahwa minuman kekinian, seperti boba,
minuman teh, kopi kekinian hingga minuman mangga dikenal sebagai minuman manis kaya gula.
Tren pergeseran gaya hidup, menimbulkan minuman kopi atau minuman teh yang dikenal manis
akan menawarkan kandungan gula, garam dan penyedap rasa yang lebih sedikit. Bahkan boba dari
negara asalnya di Taiwan trennya telah berubah. Mereka bukan lagi mencari flavour atau rasa baru,
melainkan gencar dengan minuman dengan bahan-bahan yang lebih menyehatkan. Dengan
demikian, (Ali et al., 2016; Limakrisna & Ali, 2016) jika kinerja produk sesuai dengan harapan,
maka akan menciptakan kepuasan konsumen.

Berdasarkan data dan informasi yang telah diuraikan, pentingnya mengkaji tentang
pengetahuan produk dan risiko yang dirasakan menyebabkan konsumen bersedia membeli
minuman kekinian untuk dikonsumsi. Semakin tumbuh dan berkembangnya peradaban, semakin
pentingnya pengetahuan terhadap produk yang dikonsumsi. Tujuan mengonsumsi minuman
adalah untuk mendapatkan kesehatan dan kesenangan (Agrawal et al., 2013). Sikap positif
konsumen terbentuk saat mereka mengonsumsi produk-produk sehat (Khoiriyah & Suam Toro,
2014). Timbulnya perilaku pembelian, karena atribut-atribut produk memberikan manfaat dan
kesenangan sesuai yang dirasakan (Wang & Yu, 2016). Pengetahuan tentang produk untuk
mengetahui berbagai risiko yang dirasakan akan menentukan sikap atau nilai konsumen, (Kotler
& Keller, 2013) sebab nilai konsumen merupakan bagian dari perilaku pembelian seperti: motif,
persepsi, pembelajaran, keyakinan dan sikap.

Penelitian sebelumnya telah banyak mengkaji tentang minat beli ulang diantaranya adalah
penelitian yang dikembangkan oleh (Ali, 2019; Firmansyah & Ali, 2019; Joseph-mathews et al.,
2009; Larasetiati & Ali, 2019; Lin et al., 2011; Pramatatya et al., 2004; Ramdini D.H, 2020;
Tasurru & Salehudin, 2014; Topaloglu, 2012; Wang & Yu, 2016). Seperti penelitian (Wang & Yu,
2016) bahwa pengetahuan terhadap berbagai keunggulan, fungsi, manfaat dan karakteristik produk
merupakan komponen-komponen yang membuat konsumen memutuskan untuk membeli kembali,
(Sousa et al.,, 2019) seperti warna, rasa, tekstur, dan kesan keseluruhan. Penelitian yang
dikembangkan oleh (Hsu & Lin, 2006) bahwa rasa dan aroma merupakan atribut yang dinilai
konsumen menjadi perhatian lebih atas komposisi yang digunakan. Beneke et al. (2012) bahwa
pandangan konsumen terhadap risiko keamanan produk memiliki arti penting terhadap
keberlangsungan hidup dan (Angulo & Gil, 2007) merupakan dampak besar terhadap pembelian
pada masa mendatang.

Konsumen dengan pengetahuan yang objektif tentang produk lebih cendrung berpartisipasi
untuk melakukan pembelian (Vigar-Ellis et al., 2015) dan dapat meminimumkan risiko yang
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dipersepsikan atas konsekuensi peristiwa yang diterima, seperti risiko fisik risiko (kesehatan)
terhadap kekhawatiran seseorang atas kondisi fisiknya akibat mengkonsumsi produk (Wulandari,
2012; Yeung et al., 2010). Sementara itu, (Schiffman & Kanuk, 2010) mendefinisikan risiko fisik
adalah konsekuensi negatif yang dirasakan konsumen dalam memakai suatu produk. Adapun
penelitian yang dikembangkan oleh (Lecat et al., 2016) menemukan bahwa harga wajar dan risiko
yang dirasakan merupakan faktor utama kesediaan konsumen untuk membeli suatu produk.

Peningkatan minuman kekinian begitu cepat dengan ditandai respon positif konsumen,
sehingga membuat para pengusaha membangun model usaha yang tepat dan efektif untuk
keberlangsungan bisnis di masa mendatang. Walaupun pertumbuhan minuman kekinian begitu
signifikan, ironisnya masih banyak konsumen tidak memiliki pengetahuan cukup tentang
minuman tersebut. Diketahui dari berbagai sumber yang relevan topping yang digunakan pada
minuman kekinian bisa merusak kesehatan, karena memiliki kandungan gula tinggi. Pengetahuan
produk sangat penting bagi konsumen untuk mengurangi risiko terutama risiko fisik, tetapi tidak
sedikit konsumen masih mengkonsumsi minuman kekinian untuk mendapat sebuah kesenangan
dengan mengabaikan kesahatan. Disebabkan oleh, (Eccles et al., 2013) rangsangan dingin yang
dirasakan dalam mulut dianggap sebagai suatu yang menyenangkan ketika haus, dengan
kenikmatannya yang memberikan efek menyegarkan.

Berdasarkan fenomena gap tentang minuman kekinian, maka dapat ditentukan rumusan
penelitian ini, yaitu: 1) bagaimana product knowledge berpengaruh positif terhadap persepsi risiko
psikologi; 2) bagaimana product knowledge berpengaruh positif terhadap persepsi risiko fisik; 3)
bagaimana product knowledge berpengaruh positif terhadap repurchase intention; 4) bagaimana
persepsi risiko psikologi berpengaruh negatif terhadap repurchase intention; dan 5) bagaimana
pengaruh persepsi risiko fisik berpengaruh negatif terhadap repurchase intention.

KAJIAN PUSTAKA

Brand Knowledge, Risiko Psikologi, Risiko Fisik dan Repurchaselntention

Repurchase intention didefinisikan sebagai perilaku seseorang dalam melakukan suatu
tindakan tertentu (Schiffman dan Kanuk, 2007). Seperti halnya (Fishbein dan Ajzen, 1975) dalam
Theory of Reasoned Action mendefinisikan intensi berperilaku sebagai kecenderungan individu
untuk melakukan beberapa perilaku dan (Ajzen, 1991) terbentuknya suatu perilaku tertentu,
sebagai rencana yang disengaja untuk membeli produk dalam waktu dekat (Espejel et al., 2008).
Adapun (Wang & Yu, 2016) mendefiniskan repurchase intention mencerminkan perilaku jangka
pendek yang diharapkan untuk memprediksi perilaku pembelian aktual konsumen di masa
mendatang. Peter dan Olson (2010) dalam penelitiannya menggunakan empat indikator
pengetahuan produk, meliputi: atribut produk, manfaat fungsional, manfaat psikologis, dan nilai-
nilai yang diperoleh ketika mengonsumsi suatu produk. Pengetahuan produk memiliki 3 elemen,
yaitu: 1) pengetahuan subjektif; 2) pengetahuan objektif; dan 3) pengetahuan berdasarkan
pengalaman.

Pentingnya pengetahuan produk baik secara subyektif maupun obyektif bertujuan
mengetahui benar atau salah terhadap konsekuensi yang akan diterima (Aertsens et al., 2011,
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Vigar-Ellis et al., 2015), sehingga orang yang memiliki pengetahuan tentang produk cenderung
berbagi informasi lebih banyak kepada orang lain (Packard & Wooten, 2013; Handiman & Ali,
2019). Pengetahuan produk minuman secara obyektif dipengaruhi oleh pendidikan dan usia
dengan konsumen yang lebih tua dan lebih berpendidikan memiliki pengetahuan, karena memiliki
pengetahuan yang lebih objektif terhadap perilaku pembelian (Forbes et al., 2008; Robson et al.,
2014). Atribut produk memiliki pengaruh penting bagi konsumen ketika pengetahuan subjektif
menjadi dasar pengambilan keputusan (Vigar-Ellis et al., 2015). Pengetahuan produk berperan
menghindari konsekuensi negatif terhadap produk yang akan dikonsumsi (Aertsens et al., 2011,
Barber et al., 2009; Lacey et al., 2009), yang akan menimbulkan repurchase intention konsumen
(Barber et al., 2013).

Pentingnya pengetahuan terhadap kandungan produk yang akan dikonsumsi (Roseman et
al., 2017), agar terhindar dari konsekuensi negatif (Ganther & Kreling, 2000; Goudeau, 2014;
Shim & You, 2015; Yoo & Kim, 2012). Semakin tumbuh dan berkembangnya peradaban, semakin
pentingnya pengetahuan terhadap produk yang dikonsumsi (Agrawal et al., 2013). Gaya hidup
sehat perlu dianjurkan untuk membuat sikap konsumen terhadap makanan lebih positif (Danelon
& Salay, 2012; Goudeau, 2014). Dengan informasi berbagi atribut produk yang dijamin
kesehatannya akan meningkatkan persepsi positif konsumen (Liana et al., 2010).

Model penelitian yang dikembangkan (Vigar-Ellis et al., 2015; Yeung et al., 2010) bahwa
pengetahuan tentang berbagai atribut produk merupakan strategi mengurangi risiko atas
kemudahan pembelian. Pengetahuan tantang atribut-atribut yang melekat pada produk akan
mempengaruhi pembelian kembali di masa mendatang (Qing et al., 2012; Wang & Yu, 2016;
Yeung et al., 2010). Selain itu, (Barber et al., 2008) menemukan bahwa pengetahuan subyektif
lebih erat terkait dengan pengalaman dan konsumsi minuman masa lalu daripada pengetahuan
minuman yang sebenarnya. Pengetahuan subyektif telah terkait erat dengan pengambilan
keputusan (Dodd et al., 2005), dalam pemasaran produk hijau (Barber et al., 2009) dan dalam
kasus sayuran organik (Aertsens et al., 2011) telah ditemukan menjadi prediktor yang lebih baik
dalam perilaku pembelian. Dari hasil review penelitian sebelumnya, peneliti mengajukan
hipotesis, bahwa:

H1 : Product knowledge berpengaruh positif terhadap persepsi risiko psikologi.
H2 : Product knowledge berpengaruh positif terhadap persepsi risiko fisik.
H3 : Product knowledge berpengaruh positif terhadap persepsi repurchase intention.

Risiko Psikologi, Risiko Fisik dan Repurchase Intention

Peter dan Olson (2010) mendefinisikan persepsi risiko sebagai konsekuensi negatif yang
dihindari konsumen saat mengonsumsi suatu produk. Sementara itu, Schiffman dan Kanuk (2010)
menjelaskan persepsi risiko merupakan ketidakpastian yang tidak dapat diprediksi akibatnya
ketika konsumen malakukan keputusan pembelian. Persepsi risiko terbentuk dibangun melalui
aspek risiko psikologi, aspek risiko keuangan, aspek risiko kinerja aspek risiko fisik dan aspek
risiko sosial.

Tujuan konsumen untuk mengkonsumsi minuman adalah untuk mendapatkan kesenangan
(Agrawal et al., 2013; Eccles et al., 2013). Perilaku pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh
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kehawatirannya terhadap produk yang akan dibeli (Bruwer et al., 2013; Lacey et al., 2009). Potensi
risiko mempengaruhi perilaku pembelian (Bhukya & Singh, 2015; Goudeau, 2014; Khoiriyah &
Suam Toro, 2014; Yoo & Kim, 2012), disebabkan risiko yang dipersepsikan negatif akan
mengurangi keinginan konsumen untuk melakukan pembelian kembali (Danelon & Salay, 2012;
Hasan, 2017; Shim & You, 2015). Risiko yang paling dominan mempengaruhi konsumen dalam
repurchase intention adalah risiko psikologi (Bruwer et al., 2013; Liana et al., 2010). Seperti
halnya, model penelitian (Wang, 2015; Wang & Yu, 2016) bahwa persepsi risiko psikologi yang
dirasakan memiliki pengaruh besar terhadap niat untuk melakukan pembelian ulang. Respons
emosional mewakili risiko psikologi yang terkait dengan konsumsi produk atau layanan (Park,
2004). Rangsangan dingin yang dirasakan dalam mulut dianggap sebagai suatu yang
menyenangkan ketika haus, dengan kenikmatannya yang memberikan efek menyegarkan (Eccles
et al., 2013). Temuan oleh (Beneke et al., 2013; Yoo & Kim, 2012) bahwa terdapat pengaruh ne
negatif antara persepsi risiko psikologi dengan repurchase intention.

Risiko fisik merupakan risiko kesehatan dan keamanan (Beneke et al., 2012; Bruwer et al.,
2013). Kekhawatiran konsumen terhadap kondisi fisiknya akibat dari menggunakan suatu produk
(Wulandari, 2012; Yeung et al., 2010), karena kurangnya pengetahuan terhadap produk tersebut
(Lecat et al., 2016; Min et al., 2016). Ketakutan akan produk telah meningkatkan kekhawatiran,
terutama keamanan akan produk yang dikonsumsi (Angulo & Gil, 2007; Yeung et al., 2010), ada
baiknya mengetahui informasi dari berbagai atribut produk sebelum melakukan pembelian (Dodd
et al., 2005; Ganther & Kreling, 2000; Packard & Wooten, 2013). Informasi tentang produk
memiliki peran penting dalam mendorong gaya hidup sehat, karena konsumen menginginkan
pilihan menu yang lebih sehat (Roseman et al., 2017). Temuan (Beneke et al., 2013; Yoo & Kim,
2012) bahwa tidak ada pengaruh signifikan antara persepsi risiko dengan repurchase intention.
Dari hasil review penelitian sebelumnya, peneliti mengajukan hipotesis, bahwa:
H4 : Persepsi risiko psikologi berpengaruh negatif terhadap repurchase intention.
H5 : Persepsi risiko fisik berpengaruh negatif terhadap repurchase intention.

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian ini adalah deskriptif-kuantitatif. Penelitian deskriptif-kuantitatif bertujuan
menggambarkan karakteristik suatu fenomena dan merupakan cara terbaik menyelesaikan
persoalan dan membuktikan hipotesis (Shields & Rangarajan, 2013; Shuttleworth, 2008). Dengan
menekankan pengukuran objektif dan analisis statistik yang dikumpulkan melalui kuesioner dalam
menjelaskan fenomena tersebut (Babbie, 2010). Populasi penelitian adalah Mahasiswa/i
Universitas Mercu Buana, karena telah mengetahui tentang minuman kekinian, dimana penentuan
sampel menggunakan teknik pursposive sampling, yaitu pemilihan responden sesuai pemahaman
dalam mendefinisikan fenomena tertentu (Robinson, 2014). Kriteria responden penelitian adalah
yang pernah mengkonsumsi minuman kekinian.

Teknik analisis data penelitian ini menggunakan SEM-Covarian dengan softwere LISREL.
Dalam SEM terdapat 3 evaluasi sebagai tingkat kecocokan data dengan model yang dikembangkan
(Hair et al. 2010), yaitu: a) kecocokan keseluruhan model dievaluasi melalui GOF dengan
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pengujian: absolute fit model, incremental fit model, dan parsimonious fit model; b) kecocokan
model pengukuran dievaluasi dengan uji validitas, uji reliabiltas dan uji varian, asumsinya adalah
jika indikator dengan factor loading (1 >0.70) dinyatakan valid dan sebaliknya, sedangkan uji
reliabilitas yang baik, jika nilai construct reliability (CR >0.70) dan nilai average variance (VE
>(.50); c) kecocokan model struktural dievaluasi melalui pengujian hubungan antarvariabel
dengan asumsi jika t-statisti >1.96 (a=5%) dinyatakan signifikan Serta apakah koefisien hubungan
antar variabel positif atau negatif.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil

Untuk mengevaluasi model penelitian yang dibangun sesuai model yang telah dibentuk
diperlukan beberapa cara untuk mendapatkan hasil pada tingkat kriteria uji baik. Penelitian yang
dibangun bertujuan untuk menjawab apakah variabel-variabel yang diteliti yaitu: product
knowledge, persepsi risiko psikologi, persepsi risiko fisik dan minat beli ulang memiliki tingkat
uji baik.

Kecocokan Keseluruhan Model. Uji kecocokan keseluruhan model bertujuan untuk
melihat sebarapa baik antara data dengan model (GOF). Uji yang digunakan untuk mencapai
GOF dievaluasi melalui uji absolute fit model, uji absolute fit model, dan uji parsimonious fit
model. Hasil nilai pengukuran absolute fit model, yaitu: RMSEA=0.079<0.08 (good fit),
GF1=0.86>0.90 (marginal fit), dan RMR=0.082<0.05 (marginal fit). Hasil pengukuran
incremental fit model, vyaitu: CFI=0.94>0.90 (good fit); NFI=0.90>0.90 (good fit);
NNFI1=0.93>0.90 (good fit); IFI = 0.94>0.90 (good fit); dan RFI = 0.87<0.90 (marginal fit). Hasil
pengukuran parsimonious fit model, yaitu: AGFI1=0.81<0.90 (marginal fit) dan PGFI=0.62>0.50
(marginal fit). Terdapat hasil kecocokan keseluruhan model yang belum memenuhi kriteria GOF,
seperti GFI, RMR, RFI, AGFI dan PGFI. Walaupun demikian, model tetap dikatakan baik karena
nilai RMSEA berada pada tingkat kriteria uji baik atau Good of Fit (GOF).

Kecocokan Model Pengukuran. Dalam penelitian ini data primer yang terkumpul dan
layak untuk diolah adalah 187 sampel, karena telah memenuhi asumsi penentuan sampel.
Pengukuran yang digunakan untuk mengeliminasi item-item yang tidak valid adalah pengukuran
Confirmatory Factor Analysis dengan kaidah Maximum Likelihood. Hasil pengujian konstruk
validitas, reliabilitas dan rata-rata variasi untuk masing-masing pengaruh indikator terhadap
variabel latennya dapat diuraikan sebagai berikut:

a. Konstruk laten product knowledge meliputi: mengerti tentang minuman kekinian (1=0.84;
€=0.30), tahu menilai kualitas minuman kekinian (1=0.82; €=0.32), banyak mengetahui
minuman kekinian (4=0.83; €=0.31) dan penggunaan topping (4=0.60; &=0.64).
Berdasarkan pengujian konstruk validitas dapat ditentukan perhitungan CR=0.858>0.70 dan
VE=0.607>0.50.

b. Konstruk laten persepsi risiko psikologi meliputi: merasa tidak bahagia (1=0.86; €=0.26),
rasa dan kesegaran tidak nikmat (1=0.83; €=0.31), tidak membuat santai (1=0.85; €=0.27)
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tidak meningkatkan citra diri (1=0.64; €=0.59). Berdasarkan pengujian konstruk validitas
dapat ditentukan perhitungan CR=0.876>0.70 dan VE=0.641>0.50.

c. Konstruk laten persepsi risiko fisik meliputi: khawatir kadar gula tinggi (1=0.85; €=0.27),
khawatir tidak aman (1=0.97; €=0.07), khawatir merusak kesehatan (1=1.01; €=-0.01) dan
khawatir membahanyakan fisik (1=0.86; £¢=0.26). Berdasarkan pengujian konstruk validitas
dapat ditentukan perhitungan CR=0.957>0.70 dan VE=0.849>0.50.

d. Konstruk laten minat beli ulang meliputi: kemungkinan membeli kembali (1=0.70; £€=0.52),
dan berniat mencoba rasa baru (1=0.79; €=0.38). Berdasarkan pengujian konstruk validitas
dapat ditentukan perhitungan CR=0.711>0.70 dan VE=0.553>0.50.

Dengan demikian, konstruk laten product knowledge, persepsi risiko psikologi, persepsi
risiko fisik, dan minat beli ulang telah memenuhi kriteria uji baik pada tingkat uji baik, karena
semua item-item valid dan konsisten serta memiliki keberagaman dalam mengukur variabel
latennya.

Kecocokan Model Struktural. Kecocokan model struktural bertujuan untuk memastikan
hubungan antarvariabel yang telah dibangun dengan melihat nilai koefisien dan nilai t-
statistiknya. Hasil dari model konseptual yang dibangun ditunjukkan pada Gambar 2 di bawah
ini.

Persepsi Risiko
Psikologi

0.25

2.51 \

Repurchase
Intention

Product
Knowledge

Persepsi
Risiko Fisik

Gambar 1. Hasil Model Struktural

Pembahasan
Hasil kecocokan model struktural yang dibangun adalah untuk menjelaskan peran product

knowledge terhadap persepsi risiko minuman kekinian. Hubungan antarvariabel yang dibangun
adalah: 1) pengaruh positif antara product knowledge dengan persepsi risiko psikologi; 2)
pengaruh positif antara product knowledge dengan persepsi risiko fisik; 3) pengaruh positif antara
product knowledge dengan repurchase intention; 4) pengaruh negatif antara persepsi risiko
psikologi dengan repurchase intention; dan 5) pengaruh negatif antara persepsi risiko fisik
dengan repurchase intention.
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Product knowledge berpengaruh positif terhadap persepsi risiko psikologi. Hasil
penelitian antara product knowledge terhadap persepsi risiko psikologi diperoleh nilai koefisien
adalah 0.27 dan t-statistik di atas 1.96. Dimana, koefisien nilai product knowledge dalam
mempengaruhi persepsi risiko psikologi adalah positif dan nilai t-statistiknya adalah signifikan.
Artinya, product knowledge berpengaruh positif signifikan terhadap persepsi risiko psikologi.
Berdasarkan hipotesis yang telah dibangun yaitu product knowledge memiliki pengaruh positif
terhadap persepsi risiko psikologi (+H1) dapat diterima, karena nilai koefisian yang diperoleh
memiliki tingkat kriteria pada tingkat uji baik. Dengan demikian, semakin konsumen memiliki
banyak informasi, pengetahuan dan pengalaman tentang minuman kekinian, akan mengurangi
risiko psikologi yang dirasakan, artinya konsumen akan merasa bahagia, santai dan meningkatkan
citra diri ketika mengonsumsi minumak kekinian. Penelitian yang dikembangan sesuai dengan
penelitian yang dikembangkan oleh (Aertsens et al., 2011; Vigar-Ellis et al., 2015; Packard &
Wooten, 2013; Handiman & Ali, 2019) bahwa pengetahuan produk memiliki pengaruh positif
terhadap persepsi risiko psikologi.

Product knowledge berpengaruh positif terhadap persepsi risiko fisik. Hasil penelitian
antara product knowledge terhadap persepsi risiko fisik diperoleh nilai koefisien adalah 0.14 dan
t-statistik di atas 1.85. Dimana, koefisien nilai product knowledge dalam mempengaruhi persepsi
risiko fisik adalah positif dan nilai t-statistiknya tidak signifikan. Artinya, product knowledge
berpengaruh positif, tetapi tidak signifikan terhadap persepsi risiko fisik. Berdasarkan hipotesis
yang telah dibangun yaitu product knowledge memiliki pengaruh positif terhadap persepsi risiko
fisik (+H2) dapat diterima, karena nilai koefisian yang diperolen memiliki tingkat kriteria pada
tingkat uji baik. Dengan demikian, semakin konsumen memiliki banyak pengetahuan dari
berbagai informasi yang diperoleh dan telah memiliki pengalaman tentang minuman kekinian,
akan semakin mengurangi risiko fisik yang dirasakan, artinya konsekuensi terhadap fisik
konsumen akibat mengonsumsi minuman kekinian semakin rendah. Temuan ini sesuai dengan
(Roseman et al., 2017; Ganther & Kreling, 2000; Goudeau, 2014; Shim & You, 2015; Yoo &
Kim, 2012) bahwa pengetahuan produk memiliki pengaruh positif terhadap persepsi risiko fisik.

Product knowledge berpengaruh positif terhadap repurchase intention. Hasil penelitian
menunjukkan pengaruh product knowledge terhadap repurchase intention diperoleh nilai koefisien
adalah 0.52 dan t-statistik di atas 3.48. Dimana, koefisien nilai product knowledge dalam
mempengaruhi repurchase intention adalah positif dan nilai t-statistiknya adalah signifikan.
Artinya, product knowledge berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention.
Berdasarkan hipotesis yang dibangun dalam penelitian ini adalah product knowledge berpengaruh
positif terhadap repurchase intention (+H3) dapat diterima, karena nilai koefisian yang diperoleh
memiliki tingkat kriteria pada tingkat uji baik. Dengan demikian, semakin banyak informasi,
pengetahuan dan pengalaman yang diperoleh konsumen, semakin meningkat pula pembelian
Kembali terhadap minuman kekinian. Temuan ini sesuai dengan (Aertsens et al., 2011; Qing et
al., 2012; Wang & Yu, 2016; Yeung et al., 2010) bahwa pengetahuan produk memiliki pengaruh
positif terhadap repurchase intention.
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Persepsi risiko psikologi berpengaruh negatif terhadap repurchase intention. Hasil
penelitian, yaitu pengaruh persepsi risiko psikologi terhadap repurchase intention diperoleh nilai
koefisien adalah 0.25 dan t-statistik di atas 2.51. Dimana, koefisien nilai persepsi risiko psikologi
dalam mempengaruhi repurchase intention adalah positif dan nilai t-statistiknya adalah
signifikan. Artinya, persepsi risiko psikologi berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase
intention. Berdasarkan hipotesis yang telah dibangun yaitu persepsi risiko psikologi memiliki
pengaruh negatif terhadap repurchase intention (-H4) tidak dapat diterima, karena nilai koefisian
yang diperoleh adalah positif. Hal ini berarti, risko psikologi yang dirasakan konsumen dapat
mengurangi pembelian kembali, diamana menurunya pembelian kembali konsumen disebabkan
minuman kekinian sudah tidak lagi dijadikan sebagai hal baru/gaya hidup. Temuan ini berbeda
dengan penelitian yang dikembangkan oleh (Agrawal et al., 2013; Eccles et al., 2013; Wang,
2015; Wang & Yu, 2016) menemukan adanya pengaruh negatif antara risiko psikologi dengan
repurchase intention.

Persepsi risiko fisik berpengaruh negatif terhadap repurchase intention. Hasil penelitian,
yaitu pengaruh persepsi risiko fisik terhadap repurchase intention diperoleh nilai koefisien adalah
0.25 dan t-statistik di atas 2.51. Dimana, koefisien nilai persepsi risiko fisik dalam mempengaruhi
repurchase intention adalah positif dan nilai t-statistiknya adalah signifikan. Artinya, persepsi
risiko fisik berpengaruh positif signifikan terhadap repurchase intention. Berdasarkan hipotesis
yang dibangun yaitu persepsi risiko fisik berpengaruh negatif terhadap repurchase intention (-
H5) tidak dapat diterima, karena nilai koefisian yang diperoleh adalah positif. Hal ini berarti,
risiko fisik yang dirasakan konsumen membentuk perilaku pembelian terhadap minuman
kekinian, karena menganggap menuman kekinian tidak terlalu berdampak terhadap kondisi fisik.
Hasil penelitian ini berbeda dengan temuan oleh (Beneke et al., 2012; Kelley et al., 2015; Lecat
et al., 2016; Min et al., 2016) bahwa persepsi risiko fisik memiliki pengaruh negatif terhadap
repurchase intention.

KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Penelitian yang dibangun bertujuan untuk menjawab hipotesis yang dibangun sesuai
rumusan penelitian. Penelitian ini tentang peran product knowledge terhadap persepsi risiko
minuman kekinian. Dimana perilaku konsumen ketika melakukan pembelian ulang apakah
dipengaruhi oleh pengetahuan produk, persepsi risiko psikologi dan persepsi risiko fisik. Temuan
penelitian ini meliputi: 1) product knowledge berpengaruh positif terhadap persepsi risiko
psikologi, artinya risiko psikologi yang dipersepsikan konsumen dapat diterima, karena
konsumen tahu tentang berbagai macam atau varian rasa minuman kekinian; 2) product
knowledge berpengaruh positif terhadap persepsi risiko fisik, artinya pengetahuan yang dimiliki
konsumen berdasarkan informasi yang diperolen tentang minuman kekinian yang akan
dikonsumsinya memiliki konsekwensi fisik atau kesehatan; 3) product knowledge berpengaruh
positif terhadap repurchase intention, artinya semakin tinggi pengetahuan konsumen terhadap
minumakan kekinian akan meningkatkan pula perilaku pembelian ulang konsumen; 4) persepsi
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risiko psikologi berpengaruh negatif terhadap repurchase intention, artinya risiko psikologi yang
dipersepsikan konsumen saat mengkonsumsi minuman kekinian menimbulkan keinginan untuk
membeli ulang; dan 5) persepsi risiko fisik berpengaruh negatif terhadap repurchase intention,
artinya konsumen cendrung melakukan pembelian kembali minuman kekinian, karena
mengetahui konsekwensi yang diterima melebihi harapan.

Saran

Penelitian ini menyarankan untuk bidang akademisi dengan memberikan pengetahuan
bahwa kecendrungan konsumen melakukan pembelian ulang, dikarenakan adanya faktor yang
mempengaruhi seperti pengetahuan produk, persepsi risiko psikologi dan persepsi risiko fisik.
Adapun kekurangan penelitian ini, yaitu populasi dan sampel yang digunakan masih sedikit,
sehingga perlu ditambahkan sampel penelitian yang lebih banyak. Kekurangan lainnya adalah
lebih mengkaji faktor-faktor dominan seperti persepsi risiko fisik, dan faktor lainnya adalah
kesadaran merek, pengetahuan produk, label dan komposisi produk

Sedangkan rekomendasi manajerial berdasarkan temuan penelitian ini adalah
mengimplementasikan aspek-aspek yang mempengaruhi perilaku pembelian konsumen meliputi:
kualitas minuman kekinian, memperbanyak varian ras baru, modifikasi dengan buah-buahan,
diversivikasi produk. Dimana aspek-aspek tersebut dapat membentuk sikap dan perilaku positif
konsumen untuk melakukan pembelian ulang yang dibangun melalui aspek kemungkinan membeli
kembali dan berniat untuk membeli ulang dalam waktu dekat. Implementasi faktor-faktor tersebut
bagi para pelaku usaha merupakan pertimbanagn penting, karena ketepatan strategi pemasaran
menjadi penentu utama dalam keunggulan dan keberlangsungan bisnis di masa mendatang.
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