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ABSTRACT

This study aims to determine and analyze the empirical online trust model and repeat purchase of customers on E-
Commerce Sites (Case Study of E-Commerce Customers in Medan). This study used an explanatory research
approach. The scale of variables measurement used the Ordinal Scale with the technique of variables measuring by
using a Likert scale. The population in this study is the Medan community. The sampling method is done by
purposive sampling (judgmental) and snowball sampling methods. The sample selection criteria in this study are
Medan people who have visited and conducted transactions in e-commerce in Indonesia more than 3 times. Data
collection techniques used were interviews, questionnaires and literature study. The data analysis method used is
the Structural Equation Model. The results showed that Web Quality, Perceived Risk, and Online Trust
significantly influence Repeat Purchase, as well as Web Quality and Perceived Risk significantly influence online
trust. Web Quality influences Repeat Purchase through the Online Trust variable, and Perceived Risk influences
Repeat Purchase through the Online Trust variable.

Key words: online trust; repeat purchases; customers; e-commerce.

ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis model empiris online trust dan repeat
purchase pelanggan Terhadap Situs E-Commerce (Studi Kasus pada Pelanggan E-Commerce di Kota
Medan). Penelitian ini menggunakan pendekatan penelitian eksplanatori. Skala pengukuran variabel
menggunakan Skala Ordinal dengan teknik pengukuran variabel menggunakan skala Likert. Populasi
dalam penelitian ini adalah masyarakat kota Medan. Metode pengambilan sampel dilakukan dengan
metode Purposive sampling (judgmental) dan snowball sampling. Kriteria pemilihan sampel dalam
penelitian ini adalah masyarakat kota Medan yang pernah berkunjung dan melakukan transaksi di e-
commerce yang ada di Indonesia lebih dari 3 kali. Teknik pengumpulan data yang digunakan yaitu
wawancara, kuesioner (angket) dan studi pustaka. Metode analisis data yang digunakan adalah Model
Persamaan Struktural (Structural Equation Model). Hasil penelitian menunjukkan bahwa Web Quality,
Perceived Risk, dan Online Trust berpengaruh signifikan terhadap Repeat Purchase, begitu juga Web
Quality dan Perceived Risk berpengaruh signifikan terhadap online trust. Web Quality berpengaruh
terhadap Repeat Puchase melalui variabel Online Trust, dan Perceived Risk berpengaruh terhadap
Repeat Purchase melalui variabel Online Trust.

Kata kunci: online trust; repeat purchase; pelanggan; e-commerce.

PENDAHULUAN perubahan kinerja manusia. Salah satu
Pada zaman sekarang ini, teknologi  produk inovasi teknologi yang paling
memegang peranan penting dalam kehidu-  populer saat ini adalah teknologi internet

pan dan berdampak langsung kepada  (Fitdiarini, 2015). Perkembangan pesat
266
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internet di Indonesia menjadikan Indonesia
menjadi lahan bisnis online yang menjanji-
kan. Saat ini, salah satu fenomena e-commerce
yang berkembang pesat adalah banyak
munculnya situs jual beli online. Banyak
kemudahan yang didapatkan dalam tran-
saksi secara online, akan tetapi masyarakat
Indonesia mayoritas masih lebih suka untuk
berbelanja secara konvensional, yang masih
menjadi pertimbangan konsumen yaitu
tingkat kepercayaan yang mereka tunjukan
pada situs jual-beli tersebut (Putra et al.,
2017).

Perkembangan Internet dan Dunia Wide
Web saat ini telah meningkat sangat pesat,
terutama untuk transaksi elektronik (Salo
dan Karjaluoto, 2007). Pengembangan Inter-
net telah sangat memengaruhi lingkungan
pemasaran di seluruh dunia dan Internet
telah memberikan perusahaan dengan ke-
mampuan untuk memperluas jangkauan
bisnis mereka melalui e-commerce (Alkai-
lani dan Kumar, 2011). Tidak ada keraguan
pangsa pasar e-commerce mengalami per-
tumbuhan yang cepat di Indonesia. Jumlah
pengguna Internet di Indonesia adalah
sekitar 30% dari total populasi Indonesia,
yang mengubah pasar e-commerce menjadi
tambang emas yang sangat menggoda bagi
orang-orang yang bisa melihat potensi di
masa depan (Mahatma, 2016).

Kualitas situs web memiliki peran
penting dalam mengembangkan niat beli.
Situs web yang luar biasa kualitas akan
meningkatkan niat beli pelanggan (Ali,
2016). Niat pembelian online adalah ke-
mauan dan keinginan pelanggan untuk
berpartisipasi dalam transaksi online, ter-
masuk proses evaluasi informasi kualitas
dan produk situs web (Wang et al., 2015).
Niat pembelian online adalah keinginan
konsumen untuk membeli produk atau
layanan dalam situs spesifik (Youl dan
Swinder, 2014). Nilashi et al., (2016) me-
nyatakan bahwa atribut situs kualitas web
dapat mempengaruhi kepercayaan konsu-
men terhadap agen. Niat pembelian di-
pengaruhi oleh kepercayaan dan perspektif
konsumen menuju kegunaan situs website.

(Doney et al., 1998); (Eden, 1988); (Kim et al.,
2007) menyatakan bahwa kepercayaan
adalah faktor yang sangat berpengaruh
dalam menjelaskan proses online shopping.
Fitur utama dari hubungan antara pembeli
dan penjual adalah kepercayaan (Lien et al.,
2015). Kepercayaan paling penting dalam
suatu hubungan adalah kepercayaan hubu-
ngan antara manusia dan mesin atau sistem
online (Salo dan Karjaluoto, 2007). Kompo-
nen kepercayaan adalah keyakinan juga
harapan dan kemauan untuk menerima
risiko (Chek dan Ho, 2016). Kepercayaan
merupakan hal yang sangat penting dalam
sebuah lingkungan online, khususnya dalam
pembayaran dan privasi (Salo dan Karja-
luoto, 2007). Kepercayaan adalah pusat
perilaku manusia, yang disebut disangkal.
Selain itu, realisasi ini berjalan jauh di dalam
jiwa manusia (Sharma, 2013). Kepercayaan
adalah alat rekomendasi yang dapat mem-
bantu konsumen dalam membuat keputusan
yang lebih baik (Nilashi et al., 2016). Jadi,
membangun kepercayaan adalah kunci yang
sangat penting dalam e-commerce (You-
safzai et al., 2003). Fitur utama dari hubu-
ngan antara pembeli dan penjual adalah
kepercayaan (Lien et al., 2015).

Dalam pemasaran banyak peneliti telah
menyoroti pentingnya pembelian berulang
(repeat purchase). Semua penjual tertarik
dalam mengetahui bagaimana konsumen
membuat keputusan pembelian mereka dan
apa yang memotivasi mereka untuk mem-
beli kembali. Pembelian wulang adalah
sumber utama pendapatan dan pembangu-
nan hubungan jangka panjang untuk bisnis
ritel (Gupta dan Kim, 2007). Hal ini tidak
hanya membawa pendapatan bagi per-
usahaan tetapi juga menggambarkan hubu-
ngan positif dari sisi konsumen yang
kemudian dapat menghasilkan positif word
of mouth dan pelanggan setia untuk per-
usahaan. Transaksi online perusahaan harus
mampu mengikat pelanggan kedalam
bentuk hubungan yang kuat (Chairunnisa
dan Priyono, 2018). Hal ini bertujuan agar
pelanggan melakukan pembelian berulang.
Tetapi mempertahankan online pelanggan
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lebih rumit dan menantang bagi penjual
karena kurangnya interaksi tatap muka. Dan
itu menjadi sulit untuk menilai kepercayaan
dari penjual (Pavlou et al., 2007). Pembelian
kembali telah didefinisikan oleh Chou dan
Hsu (2015) sebagai penggunaan kembali
saluran online pelanggan untuk membeli
dari pengecer tertentu. Telah dikonfirmasi
berkali-kali bahwa pelanggan yang berulang
membawa lebih banyak keuntungan ke
perusahaan karena pelanggan yang ber-
pengalaman lebih murah untuk memper-
tahankan dan karena mereka sudah akrab
dengan pembelian online proses, mereka
menghabiskan lebih sedikit waktu dalam
mengevaluasi dan melakukan pembelian
(Chiu et al., 2014). Ndubisi dan Moi (2005)
menyatakan bahwa pembelian ulang (repeat
purchase) tergantung pada tingkat ketahanan
suatu produk. Niat pembelian berulang
terjadi ketika konsumen memulai upaya
untuk membeli merek, produk, atau layanan
yang sama lagi. Ini berfungsi sebagai
pendahulu atau prediktor untuk aktual
perilaku pembelian (Jones dan Sasser, 1995);
( Lin dan Liang, 2011); (Kuo et al., 2013).
Berdasarkan paparan tersebut di atas, faktor-
faktor yang pembelian ulang konsumen
diantaranya adalah kepercayaan pelanggan
(trust), kepercayaan konsumen dipengaruhi
oleh faktor risiko dalam transaksi (perceived
risk) (Putra et al., 2017) dan faktor kualitas
web (web quality) (Putra et al, 2017);
(Purbasari, 2017) dan (Siagian dan Cahyono,
2014).

Di bidang e-commerce, menurut Pavlou
(2003) kepercayaan adalah keyakinan yang
membuat konsumen rentan terhadap ke-
baikan penjual online setelah mempelajari
karakteristik mereka. Pavlou dan Gefen
(2004), memahami kepercayaan sebagai
kepercayaan umum di penjual online yang
menghasilkan niat perilaku. Kim et al., (2008)
mendefinisikan kepercayaan sebagai keyaki-
nan subyektif yang akan dilakukan penjual
online dalam memenuhi kewajiban tran-
saksionalnya, karena kewajiban tersebut
dipahami oleh konsumen. Moorman et al.,
(1993) mengartikan kepercayaan sebagai

kemauan seorang individu untuk ber-
gantung pada pihak lain yang terlibat dalam
pertukaran. Kepercayaan adalah faktor
sentral yang memungkinkan perdagangan
online (Weisberg et al., 2011). Kepercayaan
diukur dalam dua dimensi, yaitu, kompe-
tensi dan kebijakan kompetensi, yang dapat
mengarah pada kepercayaan merek (Li ef al.,
2008). Kepercayaan diakui sebagai faktor
yang mempengaruhi kuat niat perilaku
offline dan online, tetapi di Web itu sangat
penting dan sangat penting ditekankan
(Harris dan Goode, 2010). Niat pembelian
kembali menilai niat konsumen untuk tetap
dengan penyedia online saat ini. Keper-
cayaan adalah sangat penting karena hal ini
merupakan salah satu metode yang paling
efektif untuk mengurangi ketidakpastian
konsumen, karena situs website itu sendiri
adalah satu-satunya sumber informasi untuk
diatasi ketidakpastian (Weisberg et al., 2011).
Jones dan Leonard (2008) menemukan
konstruk kepercayaan itu mempengaruhi
ketakutan konsumen akan ketidakpercayaan
dan risiko dicurangi. Kepercayaan konsu-
men akan mengurangi persepsi risiko dan
meningkatkan niat pembelian (Pavlou dan
Gefen, 2004), sebaliknya risiko yang rendah
akan meningkatkan niat untuk membeli
(Chong et al., 2003).

Kim dan Lennon (2013) mengartikan
persepsi risiko sebagai keyakinan konsumen
tentang potensi hasil yang tidak pasti dari
pembelian online. Schiffman dan Wisenblit
(2015) menyatakan perceived risk sebagai
ketidakpastian yang dihadapi konsumen
ketika mereka tidak dapat melihat konse-
kuensi dari keputusan pembelian mereka.
Kemudian Zheng et al., (2012) menyatakan
Risiko yang dirasakan adalah ukuran
ketidakpuasan yang mungkin atau yang
diharapkan dengan keputusan pembelian,
berdasarkan tujuan pembelian pembeli.
Samadi dan Yaghoob-Nejadi (2009) me-
nyatakan Risiko yang dirasakan berarti
keyakinan subyektif individu tentang
kemungkinan konsekuensi negatif dari
keputusannya. Risiko yang dirasakan di-
anggap konsep dasar perilaku konsumen
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dan sering digunakan untuk menjelaskan
kedua persepsi risiko dan metode pe-
ngurangan risiko yang digunakan oleh
konsumen (McOmish dan Quester, 2005).
Risiko yang dirasakan didefinisikan sebagai
sejauh mana seseorang mengekspresikan
ketidakpastian tentang suatu layanan atau
barang (Dai et al., 2014). Sektor jasa dicirikan
oleh tingkat pengalaman dan kepercayaan
yang lebih tinggi atribut dan level rendah
dari atribut pencarian. Intangibilitas, hetero-
genitas dan ketidakterpisahan, sebagai
karakteristik unik dari layanan, semua
berkontribusi pada tingkat pengalaman
yang lebih tinggi, di mana tinggi tingkat
ketidakpastian bagi konsumen hadir. Per-
dagangan online, karena sifatnya yang tidak
kasat mata sebagai jenis layanan yang unik,
membawa bentuk risiko tambahan. Oleh
karena itu, risiko itu diakui Persepsi secara
langsung mempengaruhi pembelian dan
niat pembelian: ketika konsumen dipersepsi-
kan risiko tinggi, kemungkinan konsumen
untuk membeli atau membeli kembali secara
online akan rendah. Di dalam cara, risiko
yang dirasakan mempengaruhi sikap pem-
belian online (Lobb et al., 2007), dan memiliki
dampak negatif pada sikap pembeli ter-
hadap belanja online (O’Cass dan Fenech,
2003); (Heijden et al., 2003) dan tentang
perilaku pembelian konsumen (Kovacs et al.,
2011). Oleh karena itu, perlu tidak hanya
untuk terus memantau dampak negatif dari
risiko yang dirasakan pada sikap dan peri-
laku belanja online konsumen, tetapi juga
secara proaktif mengelola dan mengurangi
risiko yang dirasakan untuk meningkatkan
niat pembelian kembali. Banyak penelitian
belum secara sistematis mengeksplorasi
bagaimana kepercayaan dan risiko yang
dirasakan dapat beroperasi dalam kombi-
nasi untuk mempengaruhi keputusan ter-
sebut (Kim et al., 2008). Dengan demikian,
konsumen akan cenderung memilih online
shop yang dipercaya untuk mengurangi
risiko (Hong, 2015). Kualitas situs web
adalah faktor kunci dalam perdagangan
elektronik karena persepsi pelanggan ter-
hadap kualitas situs web berdampak positif

pada niat mereka untuk menggunakan situs
(Chang dan Chen, 2008) dan secara langsung
mempengaruhi niat pembelian (McKnight et
al., 2002). Kualitas situs web adalah kualitas
yang dirasakan secara keseluruhan dari
suatu Situs web menurut sudut pandang
pelanggan (Yoo dan Donthu, 2001). Alad-
wani dan Palvia (2002) telah mendefinisikan
persepsi kualitas Situs Web sebagai evaluasi
pelanggan tentang fitur-fitur dalam situs
web yang memenuhi kebutuhan mereka dan
sangat memengaruhi seluruh keunggulan
situs web tersebut. Ada banyak dimensi
kualitas situs web: keamanan, kualitas kon-
ten, kualitas informasi, kemudahan peng-
gunaan, dan kualitas layanan, penampilan,
nilai hiburan (Yoo dan Donthu, 2001);
(Aladwani dan Palvia, 2002); (Loiacono et al.,
2002); (Wolfinbarger dan Gilly, 2003). Liu
dan Arnett (2000) mengeksplorasi faktor-
faktor yang mempengaruhi keberhasilan
situs web. Hasil mengungkapkan bahwa
keberhasilan situs Web dalam konteks e-
commerce terkait dengan empat faktor
utama: kualitas informasi dan layanan,
penggunaan sistem, main-main, dan kualitas
desain sistem.

TINJAUAN TEORETIS

Kualitas situs web adalah platform
Teknologi Informasi (Liu dan Arnett, 2000)
yang mencapai efektivitas situs web (Lin,
2008). Ini memberikan proses pembelian dan
pengiriman produk dan layanan yang efektif
dan efisien kepada pelanggan (Zeithaml et
al., 2002). Akibatnya, dengan kualitas situs
web yang baik, ia memperoleh kepercayaan
pelanggan, kepercayaan pada e-store ter-
tentu, dan meningkatkan penjualan. Untuk
tujuan penelitian ini, kualitas situs web
terdiri dari desain situs web, konten situs
web, dan struktur situs web. Aladwani dan
Palvia (2002) telah mengidentifikasi persepsi
pelanggan terhadap kualitas situs web
sebagai evaluasi pengguna tentang fitur-
fitur dalam situs web yang memenuhi
kebutuhan mereka dan mengesankan ke-
unggulan total situs web tersebut. Ada
banyak dimensi kualitas situs web yang



270 Ekuitas: Jurnal Ekonomi dan Keuangan - Volume 4, Nomor 2, Juni 2020 : 266 - 283

diklarifikasi oleh para peneliti sebelumnya
dan dapat diurutkan ke dalam beberapa
kategori seperti keamanan, kesenangan,
kualitas informasi, kemudahan penggunaan,
dan kualitas layanan (Yoo dan Donthu,
2001); (Aladwani dan Palvia, 2002);
(Wolfinbarger dan Gilly, 2003). Kualitas situs
web adalah kualitas yang dirasakan secara
keseluruhan dari suatu situs web menurut
sudut pandang pelanggan (Yoo dan Donthu,
2001). (Bai et al., 2008) menemukan bahwa
kualitas web berdampak pada niat pem-
belian. (Sin et al., 2012) menunjukkan bahwa
3 faktor kemudahan penggunaan, norma
subyektif dan manfaat yang dirasakan
memiliki dampak positif pada niat beli

H; : Web quality berpengaruh terhadap

online trust
H> : Web Quality berpengaruh terhadap
Repeat Puchase

Persepsi secara langsung mempengaru-
hi pembelian dan niat pembelian: ketika
konsumen dipersepsikan risiko tinggi, ke-
mungkinan konsumen untuk membeli atau
membeli kembali secara online akan rendah.
Di dalam cara, risiko yang dirasakan mem-
pengaruhi sikap pembelian online (Lobb et
al.,2007), dan memiliki dampak negatif pada
sikap pembeli terhadap belanja online
(O’Cass dan Fenech, 2003); (Heijden et al.,
2003) dan tentang perilaku pembelian
konsumen (Kovacs et al., 2011). Oleh karena
itu, perlu tidak hanya untuk terus memantau
dampak negatif dari risiko yang dirasakan
pada sikap dan perilaku belanja online
konsumen, tetapi juga secara proaktif me-
ngelola dan mengurangi risiko yang di-
rasakan untuk meningkatkan niat pembelian
kembali. Banyak penelitian belum secara
sistematis mengeksplorasi bagaimana keper-
cayaan dan risiko yang dirasakan dapat
beroperasi dalam kombinasi untuk mem-
pengaruhi keputusan tersebut (Kim et al.,
2008). Dengan demikian, konsumen akan
cenderung memilih online shop yang
dipercaya untuk mengurangi risiko (Hong,
2015). Dengan demikian, dirumuskan hipo-
tesis penelitian yaitu

Hs : Perceived Risk berpengaruh terhadap
Online Trust
Hy : Perceived Risk berpengaruh terhadap
Repeat Puchase

Kepercayaan diakui sebagai faktor yang
mempengaruhi kuat niat perilaku offline
dan online, tetapi di Web itu sangat penting
dan sangat penting ditekankan (Harris dan
Goode, 2010). Niat pembelian kembali me-
nilai niat konsumen untuk tetap dengan
penyedia online saat ini. Kepercayaan
adalah sangat penting karena merupakan
salah satu metode yang paling efektif untuk
mengurangi  ketidakpastian ~ konsumen,
karena situs web itu sendiri adalah satu-
satunya sumber informasi untuk diatasi
ketidakpastian (Weisberg et al., 2011). Jones
dan Leonard (2008) menemukan konstruk
kepercayaan itu mempengaruhi ketakutan
konsumen akan ketidakpercayaan dan risiko
dicurangi. Kepercayaan konsumen akan
mengurangi persepsi risiko dan meningkat-
kan niat pembelian (Pavlou dan Gefen,
2004), sebaliknya risiko yang rendah akan
meningkatkan niat untuk membeli (Chong et
al., 2003). Pentingnya kepercayaan online,
sebagian, didorong oleh temuan empiris
yang ditemukan hubungan antara keper-
cayaan konsumen dan niat beli mereka
(Harris dan Goode, 2010), di mana niat
pembelian kembali adalah penentu utama
tindakan pembelian. Kepercayaan menjadi
penting karena ada risiko (McKnight et al.,
2002). Berdasarkan teori dan penjelasan

sebelumnya, maka hipotesis penelitian

adalah:

Hs: Online Trust berpengaruh terhadap
Repeat Puchase

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendeka-
tan penelitian eksplanatori, yang bertujuan
untuk menjelaskan hubungan sebab akibat
antara variabel penelitian dan hipotesis
pengujian (Nasution et al., 2020). Skala
pengukuran variabel menggunakan Skala
Ordinal dengan teknik pengukuran variabel
menggunakan skala Likert yaitu metode
pengukuran sikap (Umar, 2000). Populasi
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penelitian ini adalah masyarakat kota
Medan. Pengambilan sampel dilakukan
dengan metode Purposive sampling (judg-
mental) dan snowball sampling. Kriteria pe-
milihan sampel dalam penelitian ini adalah
masyarakat kota Medan yang pernah ber-
kunjung dan melakukan transaksi di e-
commerce yang ada di Indonesia lebih dari 3
kali.

Untuk menentukan ukuran sampel
mengacu pada pendapat (Ghozali, 2008)
yang menyatakan bahwa jumlah sampel
dapat dihitung dari jumlah indikator di-
kalikan dengan 5 -10. Karena penelitian ini
menggunakan 5 variabel konstruk yang
jumlah indikator keseluruhannya sebesar 31,
sehingga sampel yang dibutuhkan dalam
studi ini minimal sebanyak 31 x 5 = 155
orang. Jenis data yang akan digunakan

7.26 Wil

adalah data subyek (selfreport data),
sedangkan sumber data adalah sumber data
primer. Teknik pengumpulan data dengan
wawancara, kuesioner (angket) dan studi
pustaka.

Metode analisis data yang digunakan
adalah Model Persamaan Struktural dari
paket software statistik LISREL 8.80.

ANALISIS DAN PEMBAHASAN
Analisis Validitas Model Pengukuran.
Berdasarkan hasil output LISREL 8.80
pada gambar 1, dapat dilihat bahwa per-
samaan pengukuran untuk koefisien Ekso-
gen masing-masing indikator memiliki #-
value > 1.96 yang berarti bahwa indikator-
indikator Eksogen semuanya valid dan
signifikan secara statistik dengan tingkat
signifikansi sebesar 5%.

5.81

Chi-Square=324.27, df=163, P-value=0.00000, ERMSEA=0.080

Gambar 1
Path Variabel Eksogen (t-value)

Sumber: Output LISREL 8.80

Berdasarkan gambar 1 di atas dapat
dilihat bahwa persamaan pengukuran untuk
koefisien Eksogen masing-masing indikator

memiliki t-value = 1,96 yang berarti bahwa
indikator-indikator Eksogen semuanya valid
dan signifikan.
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Tabel 1
Realibilitas Variabel Eksogen
Construct Reliability
Indikator SLF  Error
Y>'SLF (> SLF)? Y SLF? Y error Nilai CR  Nilai VE
Web Quality
WQ1 0.82 0.328
WQ2 051 0.740
WQ3 0.73  0.467
WQ4 076  0.422
WQ5 0.75 0.438
WQ6 074  0.452
WQ7 077 0407 8.320 69.222 5.888 6.112 0.919 0.491
WQ8 0.74  0.452
WQ9 0.77  0.407
WQ10 059 0.652
WQ11 0.61 0.628
WQ12 053  0.719
Perceived Risk
PR1 0.83  0.311
PR2 0.79 0.376
PR3 0.73  0.467
PR4 0.85 0.278
PR5 064 0590 6.110 37.332 4.698 3.302 0.919 0.587
PR6 0.72 0.482
PR7 0.77  0.407
PRS8 0.78 0.392

Sumber: Output LISREL 8.80

Dari perhitungan pada Tabel 1 diatas,
terlihat bahwa nilai dari construct reliability
secara keseluruhan pada Eksogen adalah
diatas 0.70, sedangkan varians extracted
merupakan opsional dalam menentukan
tingkat reliabilitas laten variable masing-
masing melebihi 40% pada variable Eksogen.
Hal ini menunjukkan bahwa reliabilitas
model pengukuran ini konstruk Eksogen
(Web Quality dan Perceived Risk) didukung
oleh data yang diperoleh.

Berdasarkan gambar 2 dapat dilihat
bahwa persamaan pengukuran untuk koefi-
sien Endogen masing-masing indikator
memiliki t-value = 1,96 yang berarti bahwa
indikator-indikator = Endogen semuanya
valid dan signifikan.

Dari Tabel 2, dapat dilihat bahwa nilai
dari construct reliability secara keseluruhan
pada Endogen adalah lebih dari 0,70.
sedangkan varians extracted merupakan

opsional dalam menentukan tingkat relia-
bilitas laten variable masing-masing lebih
dari 40% pada variable Endogen. Hal ini
menunjukkan bahwa reliabilitas model pe-
ngukuran ini konstruk Endogen didukung
oleh data yang diperoleh.

Analisis Model Struktural

Setelah melakukan perhitungan dan
analisis terhadap Confirmatory Factor Analysis
(CFA), maka dapat diukur latent score variabel
(LVS) untuk masing-masing dimensi guna
direduksi menjadi indikator pada setiap
variabel.

Pada Tabel 3, kita bisa melihat nilai
x2/df sebesar 1,736 yang masuk ke dalam
kategori good fit karena masih dibawah 5.
Nilai RMSEA, NFI, dan RFI NNF], IF], dan
CFI semuanya masuk ke dalam kategori good
fit. Jadi dapat disimpulkan bahwa kecocokan
keseluruhan model sudah sangat baik.
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Sumber: Output LISREL 8.80
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Gambar 2
Path Variabel Endogen (t-value)

Tabel 2
Realibilitas Variabel Endogen
. Construct Reliability
Indilkator  SLE  Emor ~5g 2™ (vgiFp  YSLF?  yemor  NilaiCR  Nilai VE
Trust
TR1 0.72 0.482
TR2 0.86  0.260
TR3 0.78 0.392
TR4 0.83 0.311
TRS 078 0392 6.520 42.510 5.331 2.669 0.941 0.666
TR6 0.85 0.278
TR7 0.84 0.294
TR8 0.86  0.260
Repeated Purchase
RP1 0.87 0.243
RP2 092 0.154 2.410 5.808 1.988 1.012 0.852 0.663
RP3 0.62 0.616
Sumber: Output LISREL 8.80
Tabel 3
Goodness of Fit Structural Equation Model
Ukuran GoF Nilai Tingkat Kecocokan
x2/df 1.736 GoodFit
Root Mean Square Error of 0.069 Good Fit
Approximation (RMSEA)
Non-Normed Fit Index (NNFI) 0,97 Good Fit
Normed Fit Index (NFI) 0.96 Good Fit
Relative Fit Index (RFI) 0.95 Good Fit
Incremental Fit Index (IFI) 0,98 Good Fit
Comparative Fit Index (CFI) 0,98 Good Fit

Sumber: Output LISREL 8.80
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Analisis Hubungan Kausal

Analisis hubungan kausal dilakukan
dengan menggunakan tingkat signifikansi
5%, sehingga nilai t-value adalah +1.96.

EREEE S T TR

Hasil estimasi semua hubungan kausal
penelitian seperti terlihat Gambar 3 berikut
ini:

chi-sSquare=732.82, df=422, P-value=0.00000, RMSEA=0.069

Gambar 3
Model Struktural (t-values)

Sumber: Output LISREL 8.80

Dari Gambar 3 di atas, terlihat bahwa
terdapat 5 koefisien lintasan yang signifikan
dan tidak ada koefisien lintasan yang tidak
signifikan.

Pengujian Hipotesis
Dalam penelitian ini, terdapat 5 (lima)
hipotesis dan diuji dengan tingkat signi-

fikansi 5%, yang diharapkan akan meng-
hasilkan critical t-value sebesar + 1,96.
Hipotesis akan didukung jika t-value > 1,96,
sedangkan hipotesis tidak didukung jika t-
value < 1,96.

Hasil pengujian hipotesis, dilihat pada
Tabel 4 dibawah ini:

Tabel 4
Pengujian Hipotesis Langsung

Hipotesis Pernyataan T-Hitung  T-Tabel Keterangan
Web Quality berpengaruh e

Hy terhadap Online Trust 4.96 Significant
Web Quality berpengaruh o

H terhadap Repeat Puchase 4.7 Significant
Perceived Risk berpengaruh o

1,96

Hs terhadap Online Trust 2.76 Significant
Perceived Risk berpengaruh o

H terhadap Repeat Puchase 2.24 Significant
Online Trust berpengaruh o

Hs terhadap Repeat Puchase 759 Significant

Sumber: Output LISREL 8.80
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Tabel 5
Pengujian Hipotesis Model Penelitian Tidak Langsung
Hipotesis Intervening
Pengaruh Variabel Tidak Langsung (thitung) Online Trust
Web Quality berpengaruh terhadap Repeat Puchase 4.56
Perceived Risk berpengaruh terhadap Repeat Puchase 4.47

Sumber: Output LISREL 8.80

Berdasarkan hasil perhitungan seperti
yang terlihat pada Tabel 4, diperoleh hasil ¢-
value sebesar 4,96 > 1,96, sehingga disimpul-
kan bahwa variabel Web Quality berpe-
ngaruh positif terhadap online trust secara
signifikan. Hal ini berarti bahwa semakin
baik Web Quality yang dirasakan responden,
maka online trust akan semakin baik pula.
Hasil temuan ini menjelaskan bahwa ketika
konsumen menilai baik terhadap kualitas
website menyebabkan semakin tingginya
kepercayaan konsumen. Hasil ini didukung
oleh hasil penelitian dari (Wang et al., 2015)
menemukan bahwa kualitas web memiliki
efek positif dan signifikan terhadap trust.
Fitur situs web dirancang untuk memenuhi
kebutuhan pengguna dan mencerminkan
keunggulan seluruh situs. Kualitas situs web
yang menarik dan menyajikan informasi-
informasi yang jelas, apakah itu dalam
bentuk transaksi, spesifikasi pada produk
yang ditawarkan, akan berdampak pada
kepercayaan konsumen. Konten situs web
memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap trust (Rahimnia dan Hassanzadeh,
2013).

Hasil penelitian (Piarna, 2014) kualitas
situs web memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap kepercayaan konsumen
dalam transaksi online. Persepsi kepercaya-
an dipengaruhi secara positif dan signifikan
oleh kualitas situs web (Chang et al., 2014).
Kualitas situs web memiliki efek positif dan
signifikan terhadap kepercayaan pelanggan
toko online (Siagian dan Cahyono, 2014).
Kualitas situs web memiliki pengaruh positif
dan signifikan terhadap kepercayaan konsu-
men (Shin et al., 2013). Hasil penelitian
sejalan dengan penelitian (Purbasari, 2017)
dan (Fahmi et al., 2018) yang menyimpulkan

bahwa website quality yang semakin baik
akan menyebabkan semakin tingginya trust.
Beberapa penelitian lain menyimpulkan
bahwa Web Quality berpengaruh positif
terhadap online trust (Shahnaz dan Wah-
yono, 2016); (Octavia dan Tamerlane, 2017)
dan (Chang et al., 2014).

Berdasarkan hasil perhitungan seperti
yang terlihat pada tabel 4, diperoleh hasil ¢-
value sebesar 4,37 > 1,96, sehingga disimpul-
kan bahwa variabel Web Quality berpe-
ngaruh positif terhadap Repeat Puchase
secara signifikan. Dengan demikian, se-
makin baik Web Quality yang dirasakan
responden, maka Repeat Puchase akan
semakin baik pula.

Hasil ini memberikan makna bahwa
persepsi konsumen yang lebih baik terhadap
situs web e-commerce, secara tidak langsung
akan mengarah pada niat pembelian kembali
konsumen di situs web e-commerce tersebut.
Konsumen yang cenderung mendapatkan
informasi yang tidak lengkap atau tidak
mendapatkan informasi yang baik di situs
web e-commerce akan cenderung tidak
berbelanja lagi di situs web e-commerce.
Kualitas informasi yang tidak lengkap di
situs web dan buruknya kualitas interaksi
situs web cenderung kurang mendorong niat
konsumen untuk membeli kembali niat di
situs web. Hal ini karena konsumen
cenderung ingin mendapatkan kemudahan
dalam menggunakan situs web, penampilan
situs web yang menarik dan kelengkapan
informasi yang tersedia dalam melakukan
transaksi di situs web e-commerce, sehingga
walaupun konsumen merasa bahwa kualitas
situs baik itu belum tentu mendorong
konsumen untuk membeli kembali di situs
yang sama, ada kebutuhan untuk kepuasan
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dan kepercayaan yang akan membantu
dalam mendorong niat pembelian kembali.
Hal ini didukung oleh penelitian yang
dilakukan oleh (Shin et al., 2013) menyatakan
bahwa kualitas situs memiliki pengaruh
positif dan tidak signifikan terhadap niat
pembelian kembali. Hasil penelitian ini juga
sejalan dengan penelitian (Wu dan Tseng,
2015) yang menyatakan bahwa ketika kon-
sumen merasakan pengalaman berbelanja
lebih baik pada transaksi berikutnya, tingkat
loyalitas akan meningkat. Demikian juga
penelitian yang dilakukan (Puspitasari et al.,
2013); (Winnie, 2014) dan (Fahmi et al., 2018)
yang menunjukkan bahwa kualitas website
berpengaruh terhadap loyalitas pelanggan.
Beberapa penelitian lain menyimpulkan
bahwa Web Quality berpengaruh positif
terhadap Repeat Puchase (Afshardost et al.,
2013) dan (Suhardi dan Taufik, 2018).
Berdasarkan hasil perhitungan seperti
yang terlihat pada tabel 4, diperoleh hasil ¢-
value sebesar 2,76 > 1,96, sehingga disimpul-
kan bahwa variabel Perceived Risk berpe-
ngaruh positif terhadap online trust secara
signifikan. Dengan demikian, semakin tinggi
Perceived Risk yang dirasakan Responden,
maka online trust akan semakin baik pula.
Menurut (Grabner-Krdauter dan Kaluscha,
2003), mencapai kepercayaan yang lebih
kuat dari risiko, sangat penting bagi pemasar
online. Hasil penelitian ini sejalan dengan
hasil penelitian (Durmus et al., 2017) yang
menyatakan bahwa Perceived Risk berpe-
ngaruh signifikan terhadap Purchase Inten-
tion. Juga didukung oleh penelitian (Bhukya
dan Singh, 2015) yang menunjukkan bahwa
perceived  risk  berpengaruh signifikan
terhadap intention to purchase. Sedangkan
menurut (Chang dan Chen, 2008) perceived
risk berpengaruh signifikan terhadap trust.
Kepercayaan konsumen akan meningkat
karena turunnya tingkat risiko yang
dirasakan, semakin rendah tingkat risiko
yang dirasakan maka meningkatkan ke-
percayaan konsumen. Kemudian (Schoor-
man et al, 2007) dan (Purbasari, 2017)
menemukan bahwa perceived risk mem-
pengaruhi trust, perceived risk dipercaya

dapat mengurangi kepercayaan konsumen.
Beberapa penelitian lain menyimpulkan
bahwa Perceived Risk berpengaruh positif
terhadap online trust (Putra et al., 2017);
(Royani et al., 2018); (Wanda et al., 2018);
(Benazi¢ dan Tankovi¢, 2015).

Berdasarkan hasil perhitungan seperti
yang terlihat pada tabel 4, diperoleh hasil ¢-
value sebesar 2.24 > 1.96, sehingga disimpul-
kan bahwa variabel Perceived Risk ber-
pengaruh positif terhadap Repeat Puchase
secara signifikan. Dengan demikian, se-
makin tinggi Perceived Risk yang dirasakan
Responden, maka Repeat Puchase akan
semakin baik pula. Ini juga dapat secara
sederhana diartikan persepsi akan risiko
yang dirasakan konsumen, akan mempe-
ngaruhi niat pembelian konsumen. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa Perceived
Risk memiliki pengaruh negatif terhadap
purchase intention (Chang dan Chen, 2008)
dan (Boyle dan Ruppel, 2006). Hal ini
didukung dengan penelitian oleh (Dai et al.,
2014) yang meyakinkan mengenai dampak
risiko yang dirasakan pada niat pembelian
secara online dan perilaku ini dapat
dijelaskan oleh kegagalan sebelumnya untuk
memperhitungkan efek berisiko dari be-
berapa kategori produk. Menurut Faqih
(2013) perceived risk berpengaruh negatif
terhadap purchase intention via online yang
berarti konteks lingkungan belanja online
melibatkan risiko yang dirasakan tinggi,
yang akan mengurangi niat konsumen
untuk berbelanja online. Temuan ini relevan
dengan penelitian sebelumnya yang di-
lakukan oleh (Durmus et al., 2017) yang
menyatakan bahwa Perceived Risk memiliki
dampak signifikan terhadap Purchase Inten-
tion. Studi yang dilakukan oleh (Bhukya dan
Singh, 2015) juga menunjukkan bahwa risiko
yang dirasakan memiliki efek langsung dan
signifikan terhadap niat konsumen untuk
membeli. Beberapa penelitian lain me-
nyimpulkan bahwa Perceived Risk berpe-
ngaruh positif terhadap Repeat Puchase
(Wanda et al., 2018); (Benazi¢ dan Tankovi¢,
2015); (Eman et al., 2018) dan (Chiu et al.,
2014).
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Berdasarkan hasil perhitungan seperti
yang terlihat pada tabel 4, diperoleh hasil ¢-
value sebesar 7,59 > 1,96, maka dapat di-
simpulkan bahwa variabel Online Trust
berpengaruh positif terhadap Repeat Puchase
secara signifikan. Dengan demikian, se-
makin tinggi Online Trust yang dirasakan
Responden, maka Repeat Puchase akan
semakin baik pula.

Hasil ini memberi arti pada semakin
tinggi kepercayaan konsumen pada situs web
e-commerce, semakin tinggi niat untuk
membeli kembali konsumen di situs web e-
commerce. Ini didukung oleh hasil pe-
nelitian dari (Trisnawati et al., 2012) me-
nemukan bahwa kepercayaan memiliki efek
positif dan signifikan terhadap niat pem-
belian kembali, jika konsumen merasa
bahwa situs web dapat dipercaya, sehingga
konsumen mencoba membeli kembali
produk di web. Kepercayaan (trust) di-
nyatakan memiliki efek positif dan signi-
fikan terhadap niat pembelian kembali
online (Matute, Polo-Redondo dan Ultrillas,
2016).

Kepercayaan adalah faktor penting
dalam mempengaruhi perhatian pembelian
kembali online (Hsu et al., 2015). Keper-
cayaan konsumen memiliki efek positif dan
signifikan terhadap niat pembelian kembali
di situs e-commerce (Norhermaya dan
Soesanto, 2016). Penelitian yang dilakukan
oleh (Shahnaz dan Wahyono, 2016) yang
berkesimpulan bahwa kepercayaan berpe-
ngaruh terhadap minat beli konsumen. Dan
penelitian lainnya dilakuan oleh (Nurrah-
manto dan Rahardja, 2015) yang me-
nyimpulkan bahwa terdapat pengaruh
kepercayaan konsumen terhadap minat beli.
Beberapa penelitian lain menyimpulkan
bahwa Online Trust berpengaruh positif
terhadap Repeat Puchase (Putra et al., 2017);
(Pujastuti et al., 2015); (Siagian dan Cahyono,
2014); (Octavia dan Tamerlane, 2017) dan
(Chang et al., 2014).

Berdasarkan Tabel 5 di atas yang berisi
kesimpulan hasil hipotesis model penelitian,
dapat disimpulkan bahwa terdapat 2 (dua)
pengaruh langsung yang signifikan ber-

dasarkan nilai thiung yang lebih besar dari
tabel a=5% (1.96) yaitu. Web Quality ber-
pengaruh terhadap Repeat Puchase melalui
variabel Online Trust, dimana merujuk pada
tabel dan output nilai thitung nya sebesar
4,56 yang lebih besar dari 1,96, dan bobot
pengaruhnya sebesar 0,24. yang artinya
Online Trust dapat memediasi secara positif
pengaruh Web Quality terhadap Repeat
Puchase dengan bobot sebesar 0,24. Perceived
Risk berpengaruh terhadap Repeat Puchase
melalui variabel Online Trust, dimana
merujuk pada tabel dan output nilai thiwung
sebesar 4,47 yang lebih besar dari 1.96, dan
bobot pengaruhnya sebesar 0,24. yang
artinya Online Trust dapat memediasi secara
positif pengaruh Perceived Risk terhadap
Repeat Puchase dengan bobot sebesar 0,24

SIMPULAN DAN SARAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa
Web Quality, Perceived Risk, dan Online Trust
berpengaruh signifikan terhadap Repeat
Purchase terhadap situs E-Commerce di Kota
Medan, begitu juga Web Quality dan
Perceived Risk berpengaruh signifikan
terhadap online trust terhadap situs E-
Commerce di Kota Medan. Web Quality
berpengaruh terhadap Repeat Puchase me-
lalui variabel Online Trust terhadap situs E-
Commerce di Kota Medan, dan Perceived Risk
berpengaruh terhadap Repeat Purchase
terhadap situs E-Commerce di Kota Medan
melalui variabel Online Trust.

Peningkatan terhadap privasi konsu-
men saat melakukan transaksi, yang juga
termasuk di dalamnya adanya kontrol
keamanan terhadap kerahasiaan data pri-
badi konsumen saat melakukan transaksi,
agar konsumen tidak segan untuk ber-
transaksi di vendor. Adanya peningkatan
dalam pelayanan berupa respon yang lebih
cepat terhadap konsumen, baik saat me-
nerima pesanan, pertanyaan ataupun
komplain. Sebaiknya pemilik toko online
harus mampu mengurangi resiko yang
berasal dari transaksi online seperti adanya
customer service, jaminan kualitas barang, dan
jaminan keamanan dari transaksi tersebut.
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Peneliti selanjutnya diharapkan dapat lebih
mengembangkan penelitian ini dengan me-
neliti faktor lain yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian. Penelitian selanjutnya
datang diharapkan bisa memperbanyak dan
memperluas ukuran sampel penelitian, agar
diperoleh gambaran yang lebih baik ter-
hadap minat beli konsumen (purchase
intention). Hasil penelitian ini mungkin
dapat menjadi masukan dan bahan
pertimbangan bagi pemilik toko-toko online
di Indonesia, untuk dapat meningkatkan
pelayanan dan kualitas toko online sehingga
makin terpercaya.
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