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ABSTRAK
E-commerce atau perdagangan elektronik merupakan perdagangan atau proses jual beli
barang dan jasa melalui medium elektronik, khususnya melalui internet. Website
merupakan media yang menjadi penghubung antara penjual dan pembeli  untuk
berkomunikasi dalam perdagangan elektronik.  Persepsi risiko merupakan pemikiran
akan hal negatif  yang mungkin terjadi  saat konsumen  berbelanja di e-commerce.
Kepercayaan berperan sebagai hal penting  yang membuat konsumen  memiliki
keinginan bertransaksi secara online. Penelitian ini dilakukan untuk menjelaskan
pengaruh kualitas website dan kepercayaan konsumen terhadap persepsi risiko, serta
peran kepercayaan dalam memediasi pengaruh kualitas website terhadap persepsi risiko.
Metode yang digunakan untuk menentukan sampel adalah non-probability berbentuk
purposive sampling, ukuran sampel yang digunakan sebanyak 120 orang responden.
Pengumpulan data dilakukan dengan menyebar kuesioner secara langsung di Kabupaten
Badung. Teknik analisis data yang digunakan adalah Analisis Jalur dan Uji Sobel.  Hasil
penelitian menunjukkan bahwa kualitas website berpengaruh signifikan dan negatif
terhadap persepsi risiko, kualitas website berpengaruh signifikan dan positif terhadap
kepercayaan konsumen, kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan dan negatif
terhadap persepsi risiko, serta kepercayaan berperan secara signifikan dalam memediasi
hubungan antara kualitas website dan persepsi risiko. Hasil tersebut berarti semakin
baik kualitas dari website e-commerce maka tingkat kepercayaan konsumen akan
semakin tinggi dan persepsi risiko konsumen akan semakin rendah. Kualitas website
merupakan hal utama yang diperhatikan oleh konsumen, jika website e-commerce
memiliki kualitas yang baik maka konsumen akan memiliki kepercayaan yang tinggi
dan persepsi risiko yang dirasakan konsumen menjadi rendah. Jadi sangat penting bagi
pihak pengelola e-commerce untuk meningkatkan kualitas website agar dapat
memberikan kepercayaan bagi konsumen dalam melakukan transaksi secara online.

Kata kunci : kualitas website, kepercayaan, persepsi risiko

ABSTRACT
E-commerce or electronic commerce is a process of buying and selling goods and services
through an electronic medium, commonly run through the internet. Website is a medium for
sellers and buyers to communicate in electronic commerce. Risk perception is a negative
thought that may occur when consumers shop in e-commerce. Trust plays an important role as
a trigger for consumers to do online transaction. This research was conducted to explain the
influence of website quality and consumer trust on risk perception, and the role of trust in
mediating the effect of website quality on risk perception. The method used to determine the
sample is non-probability in the form of purposive sampling. The sample size used is 120
respondents. The data was collected by distributing the questionnaires directly in Badung
regency. The techniques of analysis used are Path Analysis and Sobel Test. The empirical result
shows that website quality has a negative, statistically significant effect on risk perception,
website quality has positive effect on consumer trust, consumer trust negative effect to risk
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perception, and trust plays significantly in mediating the relationship between website quality
and risk perception. The results mean the better the quality of the e-commerce website then the
level of consumer confidence will be higher and consumer perceptions of risk will be lower.
Website quality is the main factor considered by the consumer. If the e-commerce has well-built
website then the consumer will have a high confidence and the risk perceptions of consumers
will fall. So, it is highly important for the manager of e-commerce to improve the quality of the
website to provide trust for consumers in conducting online transactions.

Keywords: website quality, trust, risk perception

PENDAHULUAN
Internet dengan segala kelebihannya telah berkembang sangat pesat guna menjadi

perantara yang efisien untuk pertukaran informasi dari seluruh negara. Awalnya  internet hanya
bisa diakses menggunakan komputer,  namun berkat temuan-temuan yang diciptakan oleh
manusia internet  kini telah dapat  diakses  melalui smartphone dan PC dalam bentuk tablet
yang sangat memudahkan aktifitas sehari-hari.

Adanya teknologi internet dalam bidang perdagangan memungkinkan transaksi bisnis
dapat dilakukan secara langsung maupun secara tidak langsung yang dapat dilakukan dengan
teknologi. Media internet sendiri mulai banyak dimanfaatkan sebagai media aktivitas bisnis
terutama karena kontribusinya terhadap efisiensi (Ariwibowo dan Nugroho, 2013). Banyak
perusahaan yang sudah mulai menggunakan internet dengan tujuan memotong biaya
pemasaran,mengurangi harga produk dan layanan sehingga dapat tetap maju dalam pasar yang
sangat kompetitif (Shergill dan Chen, 2005). Kemudahan yang diberikan oleh internet dalam
bidang pemasaran dapat berupa situs belanja online yang menjangkau konsumen dalam wilayah
yang lebih luas dan mengglobal. Informasi mengenai produk yang dipasarkan secara online
memiliki kelebihan tersendiri, karena menginformasikan dengan lengkap tanpa memerlukan
banyak waktu untuk mencarinya. Segala kemudahan yang ditawarkan internet untuk media
memasarkan produk akan banyak memunculkan toko online dan dapat menyebabkan toko
konvensional tergantikan (Cahyati dan Mandala, 2017).

Electronic Commerce (e-commerce) adalah proses pembelian, penjualan atau
pertukaran produk, jasa dan informasi melalui jaringan komputer (Irmawati, 2011). E-commerce
(electronic commerce atau perdagangan elektronik) merupakan perdagangan jual beli barang
atau jasa melaui medium elektronik khususnya melalui internet yang menawarkan berbagai
macam produk seperti buku, butik, alat permainan, permata, alat elektronik, mobil dan motor,
tiket konser, alat alat musik, dan sebagainya (Supriyanto, 2005:369) . E-commerce tersebut
terbagi atas dua segmen yaitu perdagangan antar pelaku usaha (business to business e-
commerce) dan perdagangan antar pelaku usaha dengan konsumen (business to consumer e-
commerce). Segmen business to business e-commerce memang lebih mendominasi pasar saat
ini karena nilai transaksinya yang tinggi, namun level business to consumer e-commerce juga
memiliki pangsa pasar tersendiri yang potensial  (Ariwibowo dan Nugroho 2013).

Persepsi risiko merupakan pemikiran dan kekhawatiran akan suatu kejadian negatif
yang ditimbulkan dari berbelanja melalui internet. Risiko akan menghambat transaksi antara
pembeli dan penjual, resiko ini juga dihadapi produsen karena terancam tidak akan
mendapatkan pembayaran dari pembeli   (Koh et al, 2012).Tingkat risiko menjadi faktor penting
dalam membentuk sikap dan perilaku konsumen dalam melakukan transaksi pembelian, jika
risiko yang dirasakan tinggi akan membuat sulit konsumen untuk memanfaatkan e-
commerce(Cahyati dan Mandala, 2017). Banyak cara yang dapat dilakukan oleh pemasar guna
mencegah risiko serta mengembalikan kepercayaan konsumen akan bertransaksi secara online.
Website merupakan suatu alat perantara yang sangat penting dalam pemasaran online, maka dari
itu sebaiknya pemasar  mencegah terjadinya risiko dengan  cara meningkatkan kualitas website.

Website adalah situs yang dapat diakses dan dilihat oleh para pengguna internet.
Pengguna internet semakin hari semakin bertambah banyak, sehingga hal ini adalah potensi
pasar yang berkembang terus (Rohmatin, 2007) .Tampilan website yang profesional dapat
memberikan perasaan yang normal atau nyaman untuk konsumen (Chen dan Dhillon,
2003).Website yang memiliki kualitas adalah website yang  memiliki karakteristik dalam
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kemudahaan penggunaan, memberikan pengalaman kepada konsumen, kualitas informasi
website, dan website terintegrasi dengan lingkungan eksternal (Barnes dan Vidgen, 2000).
Chang dan Chen (2008) melakukan penelitian terhadap variabel kualitas website dan persepsi
risiko, namun hasil yang diperoleh tidak signifikan dan negatif, yang berarti kualitas website
tidak secara signifikan mempengaruhi persepsi risiko konsumen. Cahyati dan Mandala (2017)
dalam penelitiannya terhadap kualitas website e-commercedan persepsi risiko konsumen
memperoleh hasil yang signifikan dan negatif, yang berarti semakin baik kualitas website e-
commerce maka persepsi risiko yang dirasakan konsumen akan semakin rendah.Hasil dari
kedua penelitian tersebut mendapatkan hasil yang berbeda, maka dari itu  penting untuk
menambahkan variabel mediasi. Kepercayaan konsumen merupakan variabel yang penting
untuk diuji sebagai variabel mediasi antara variabel kualitas website dan persepsi risiko
konsumen.

Kepercayaan merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi bagaimana risiko yang
dirasakan akan dinilai oleh individu (Kim dan Kim, 2005). Konsumen yang telah memiliki
kepercayaan terhadap suatu produk atau merek, akan menimbulkan minat pembelian terhadap
produk atau merek tersebut (Murwatiningsih dan Apriliani, 2013). Untuk memperoleh
kepercayaan konsumen akan e-commerce, pemasar online dapat melakukannya dengan cara
peningkatan kualitas website. Tingkat risiko yang tidak dapat dipisahkan dalam e-commerce
diseimbangkan dengan tingkat kepercayaan yang dibangun oleh website, sehingga kepercayaan
dapat  menurunkan persepsi risiko yang akan didapat (Hanif, 2011).

Rumusan permasalahan penelitian ini adalah sebagai berikut:
1) Bagaimanakah pengaruh kualitas website terhadap persepsi risiko konsumen pada situs

e-commercedi Kabupaten Badung?
2) Bagaimanakah pengaruh kualitas website terhadap kepercayaan konsumen pada situs e-

commercedi Kabupaten Badung?
3) Bagaimanakah pengaruh kepercayaan konsumen terhadap persepsi risiko konsumen

pada  situs e-commercedi Kabupaten Badung?
4) Bagaimanakah peran kepercayaan dalam memediasi pengaruh kualitas website terhadap

persepsi risiko konsumen pada situs e-commercedi Kabupaten Badung?
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang dijelaskan, maka tujuan dari

penelitian ini adalah:
1) Untuk menjelaskan pengaruh kualitas website terhadap persepsi risiko konsumen pada

situs e-commercedi Kabupaten Badung.
2) Untuk menjelaskan pengaruh kualitas website terhadapkepercayaan konsumen pada

situs e-commercedi Kabupaten Badung.
3) Untuk menjelaskan pengaruh kepercayaan konsumen terhadap persepsi risiko

konsumen pada situs e-commercedi Kabupaten Badung.
4) Untuk menjelaskan peran kepercayaan dalam memediasi pengaruh kualitas website

terhadap persepsi risiko konsumen pada situs e-commercedi Kabupaten Badung.

LANDASAN TEORI DAN HIPOTESIS

Technology Acceptance Model (TAM)
Technology Acceptance Model (TAM) merupakan model yang mengadaptasi theory of

reasoned action (TRA)  yang dikembangkan oleh Fishbain dan Ajen’s (Davis,1993). Menurut
TRA, keyakinan akan mempengaruhi sikap, menyebabkan niat, kemudian menghasilkan
perilaku.Davis (1987) dalam Davis (1993) menspesifikasikan dua kriteria penerimaan teknologi
yang meliputi:
1) Persepsi Kegunaan (Perceived Usefulness)

Persepsi kegunaan (perceived usefulness) adalah sesuatu yang dirasakan individu bahwa
menggunakan sistem tertentu dipercaya akan meningkatkan kinerja pekerjaannya.

2) Persepsi Kemudahan Penggunaan (Perceived Ease of Use)
Persepsi kemudahan penggunaan (perceived ease of use) adalah sesuatu yang dirasakan
individu bahwa menggunakan sistem tertentu dipercaya akan memberikan kebebasan fisik
dan mental.
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E-Commerce
E-commerce atau perdagangan elektronik merupakan perdagangan atau jual beli barang

dan jasa melalui medium elektronik, khususnya melalui internet, salah satu contoh adalah
penjualan produk secara online melalui internet. Teknologi internet yang berkembang pesat,
biaya investasi yang rendah dan aliran modal yang sangat besar telah memunculkan banyak
situs e-commerce yang menawarkan berbagai produk dari buku, elektronik, mobil dan lain
sebagainya (Supriyanto, 2005;369). E-commerce adalah penggunaan jaringan komunikasi dan
komputer untuk melaksanakan proses bisnis. Pandangan populer dari e-commerce adalah
penggunaan internet dan komputer dengan browserWeb untuk membeli dan menjual produk
(McLeod dan Schell, 2008:59). E-commerce mencakup proses pembelian, penjualan, transfer
atau pertukaran produk, layanan atau informasi melalui jaringan komputer, termasuk internet.
Definisi lebih luas untuk e-commerce meliputi pembelian dan penjualan barang serta jasa dan
juga pelayanan pelanggan, kolaborasi dengan mitra bisnis, pelaksanaan e-learning dan
pelaksanaan transaksi elektronik dalam perusahaan.  (Turban dkk, 2006;181)

Kualitas Website
Menurut Supriyanto (2005:336) web atau lengkapnya WWW (World Wide Web) adalah

sebuah koleksi keterhubungan dokumen-dokumen multimedia yang disimpan di internet dan
diakses menggunakan protokol. Website disebut juga site, situs, situs web atau portal.
Merupakan kumpulan halaman web yang berhubungan antara satu dengan lainnya, halaman
pertaman sebuah website adalah home page, sedangkan halaman demi halamannya secara
mandiri disebut web page, dengan kata lain website adalah situs yang dapat diakses dan dilihat
oleh para pengguna internet diseluruh dunia (Rohmatin, 2007). Menurut Loiaconoet al (2002)
website adalah bentuk informasi sistem, dan teori yang digunakan berkaitan dengan informasi
penggunaan sistem. Menggunakan situs website, harus menggunakan perangkat keras komputer
dan perangkat lunak yang berfokus pada penyimpanan informasi, display, pemrosesan atau
transfer.

Kualitas Websitemenggambarkan kapabilitas atau kemampuan online shop untuk bisa
memberikan layanan yang maksimal atas kebutuhan konsumen. Setelah konsumen mengunjungi
suatu online shop akan memunculkan berbagai penilaian di benak konsumen dan penilaian ini
akan menentukan sejauh mana konsumen percaya kepada online shop tersebut (Siagan dan
Cahyono, 2014). Aladwani (2002) mendefinisikan kualitas website sebagai keunggulan
keseluruhan situs web.

Menurut Barnes dan Vidgen (2000) kualitas websiteterdiri dari beberapa kategori yaitu:
1) Kemudahaan penggunaan.Website mudah untuk diakses dan mudah mendapatkan

informasi dalam berbagai hal.  Aspek yang sangat penting adalah navigasi
websitesederhana, intuitif dan konsisten.

2) Pengalaman. Website harus memiliki desain, warna dan gaya tampilan, agar mampu
memberikan pengalaman visual kepada pengguna saat mengunjungi website.

3) Informasi. Website mampu memberikan informasi yang berkualitas baik. Informasi
tersebut harus sesuai, agar dapat dikonsumsi oleh pengguna. Informasi harus mudah
untuk dibaca dan dipahami, relevan, dapat diandalkan dan disediakan dengan format
yang detail.

4) Komunikasi dan integrasi. Website harus terintegrasi dengan lingkungan eksternal dan
mampu berkomunikasi dengan pengguna. Termasuk mampu menemukan dan mudah
untuk kembali ke situs, integrasi dengan situs lain, kecepatan dan keamanan dalam
berkomunikasi.

Kepercayaan Konsumen
Kepercayaan merupakan suatu jaringan asosiatif yang saling berhubungan dan

tersimpan dalam ingatan. Kepercayaan konsumen telah diakui dalam pemasaran sebagai faktor
penting agar sukses dalam bisnis (Utomo, 2011). Kepercayaan sebagai kesediaan seseorang
untuk mau berinteraksi dengan pihak lain (Kong dan Hung, 2006). Kepercayaan (Trust)
merupakan keyakinan satu pihak mengenai maksud dan perilaku pihak yang lainnya. Dengan
demikian kepercayaan konsumen didefinisikan sebagai harapan konsumen bahwa penyedia jasa
dapat dipercaya atau diandalkan dalam memenuhi janjinya  (Siagan dan Cahyono, 2014).
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Kepercayaan digunakan untuk menggambarkan perasaan, keyakinan, perilaku, dan persepsi
(Kim et al, 2003).

Menurut Kim et al.,(2003) terdapat beberapa faktor yang dapat menumbuhkan
kepercayaan kosumen, antara lain :
1) Reputasi, yaitu  bahwa kepercayaan konsumen akan tumbuh apabila pihak lain yang

bersangkutan memiliki reputasi yang baik.
2) Keamanan bertransaksi, yaitu  bahwa kepercayaan konsumen akan tumbuh apabila pihak

lain yang bersangkutan dapat menjamin keamanan dalam proses transaksi.
3) Keandalan sistem, yaitu  bahwa kepercayaan konsumen akan tumbuh apabila pihak lain

yang bersangkutan  memiliki sistem yang andal dalam melayani konsumen.
4) Tanggung jawab, yaitu  bahwa kepercayaan konsumen akan tumbuh apabila pihak lain yang

bersangkutan mampu bertanggung jawab atas segala hal yang terjadi berkaitan dengan
aktifitas yang dilakukan.

Persepsi Risiko.
Persepsi risiko adalah persepsi atau pemikiran tentang risiko yang akan dialami oleh

konsumen. Suatu ketidakpastian dan konsekuensi-konsekuensi negatif yang mungkin diterima
atas pembelian suatu produk atau jasa (Ariwibowo dan Nugroho, 2013). Schiffman dan Kanuk
(2008:170) mendefinisikan  persepsi risiko sebagai ketidakpastian yang dihadapi para
konsumen jika mereka tidak dapat meramalkan konsekuensi keputusan pembelian
mereka.Risiko mempengaruhi individu dalam pengambilan keputusan ketika keputusan dapat
menghasilkan konsekuensi yang merugikan individu (Featherman dan Wells, 2010).

Menurut Prasetijo dan Ihalauw (2005:81), terdapat beberapa risiko yang dipersepsikan
oleh konsumen, antara lain :
1) Risiko Fungsional, yaitu risiko bila produk tidak dapat memberikan kinerja seperti yang

diharapkan.
2) Risiko Fisik, yaitu risiko pada diri sendiri atau orang lain yang mungkin akan diakibatkan

oleh produk.
3) Risiko Finansial, yaitu risiko bila produk tidak sesuai dengan harganya.
4) Risiko sosial, yaitu ditimbulkan bila ternyata produk dipilih mengakibatkan penghinaan

dan menyebabkan perasaan malu.
5) Risiko Psikologi, yaitu risiko bila produk melukai ego konsumen.
6) Risiko Waktu, yaitu risiko bila waktu yang dihabiskan untuk mendapatkan produk akan

sia-sia karena kinerja produk tidak seperti yang diharapkan.
7) Risiko Hukum, yaitu risiko terjadinya tuntutan hukum dari pihak ketiga.

Hipotesis Penelitian
1) Kualitas website berpengaruh negatif dan signifikan  terhadap persepsi risiko konsumen

pada situs e-commerce
2) Kualitas website berpengaruh positif dan signifikan dalam meningkatkan kepercayaan

konsumen pada situs e-commerce
3) Kepercayaan konsumen berpengaruh negatif dan signifikan terhadap persepsi risiko

konsumen pada  situs e-commerce
4) Kepercayaan konsumen secara signifikan memediasi hubungan     antara variable kualitas

website dan persepsi risiko konsumen pada situs e-commerce

METODOLOGI PENELITIAN

Lokasi dan Objek Penelitian
Penelitian ini dilakukan di Kabupaten Badung Provinsi Bali. Objek penelitian ini adalah

perilaku konsumen khususnya mengenai persepsirisiko konsumen yang berbelanja secara online
di website e-commerce.
Variabel Penelitian
1) Kualitas Website(X) sebagai variabel bebas

Kualitas website merupakan kemampuan website untuk memberikan pelayanan yang
sesui dengan apa yang diharapkan oleh konsumen.
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Indikator-indikator yang digunakan untuk menilai kualitas website diadopsi dari Barnes
dan Vidgen (2000) , Chang dan Fang (2013), meliputi:
a) Kemudahaan penggunaan

Website e-commerce mudah digunakan untuk mengakses informasi produk yang dijual.
b) Tampilan website

Website e-commerce memiliki tampilan yang menarik dari segi desain, warna, gaya  dan
tata letak tampilan.

c) Keakuratan informasi
Websitee-commerce memberikan informasi yang akurat.

d) Kebaruan informasi
Websitee-commerce memberikan informasi yang baru setiap saat.

e) Informasi dapat dipercaya
Websitee-commerce memberikan informasi yang dapat dipercaya.

f) Perlindungan privasi
Websitee-commerce mampu menjaga informasi rahasia pribadi konsumen.

2) Kepercayaan Konsumen (Y1) sebagai variabel Mediasi
Kepercayaan konsumen merupakan keyakinan yang ada dalam diri konsumen bahwa

website e-commerce mampu  memenuhi segala janji yang telah diberikan kepada konsumen.
Indikator-indikator yang digunakan untuk menilai kepercayaan konsumen yang

diadopsi dari Kim et al (2003)  meliputi:
a) Reputasi , yaitu  konsumen percaya bahwa website e-commece memiliki reputasi yang

baik.
b) Keamanan bertransaksi, yaitu Konsumen percaya bahwa  bertransaksi dalam website e-

commercebersifat aman.
c) Keandalan sistem, yaitu konsumen percaya kinerja sistem website e-commerce dapat

diandalkan.
d) Tanggung jawab website e-commece,yaitu konsumen percaya website e-commece

mampu bertanggung jawab atas pesanan barang atau jasa.
3) Persepsi Risiko (Y2) sebagai varaibel terikat

Persepsi risiko merupakan suatu  pemikiran seseorang atas hal negatif atau resiko yang
akan datang akibat suatu tindakan. Indikator-indikator yang digunakan untuk menilai
persepsi risiko konsumen yang diadopsi dari Kim et al (2003), Schiffman dan Kanuk
(2008:171) dan Prasetijo dan Ihalauw (2005; 81) meliputi risiko produk, risiko keuangan,
risiko informasi, risiko waktu, dan risiko fungsional,

Populasi, Sampel dan Metode Penentuan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Kabupaten Badung yang pernah

melakukan transaksi pembelian pada website e-commerce diIndonesia. Sampel dipilih dengan
tekniknon-probability sampling berbentuk purposive sampling yaitu teknik pengambilan sampel
yang tidak memberi peluang yang sama bagi setiap unsur anggota populasi dan dipilih dengan
pertimbangan tertentu. Kriteria yang dipergunakan dalam menentukan responden pada
penelitian ini adalah pernah melakukan transaksi di salah satu dari 10 websitee-
commerceIndonesia, berpendidikan minimal SMA, dan berdomisili di Kabupaten Badung,
Provinsi Bali.

Teknik Analisis Data
a) Teknik analisis yang dipergunakan dalam penelitian ini adalah  Analisis Jalur ( Path

Analysis ). Teknik analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik analsis jalur
(path analysis).Menurut Ghozali (2013:249) analisis jalur merupakan perluasan dari
analisis regresi linear berganda, atau analisis jalur adalah penggunaan analisis regresi untuk
menaksir hubungan kausalitas antar variabel (model casual) yang telah ditetapkan
sebelumnya berdasarkan teori.

b) Analisis Sobel, yaitu untuk menguji peran mediasi variabel kepercayaan. Rumus Sobel
adalah sebagai berikut:= , dimana Sab =√ ² ²+ ² ²+ ² ²

Keterangan:
Sab = besarnya standar error tidak langsung
Sa = standar error koefisien variabel X1 (struktur 1)
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Sb = standar error koefisien variabel Y1 (struktur 2)
a = koefisien jalur X terhadap Y1

b = koefisien jalur Y1 terhadap Y2

DATA DAN PEMBAHASAN HASIL PENELITIAN

Hasil Pengujian Instrumen Penelitian
Pengujian validitas dilakukan untuk mengukur validitas instrumen, yaitu suatu

instrumen pengukur dikatakan valid jika instrumen tersebut mengukur apa yang seharusnya
diukur. Suatu instrumen dikatakan valid apabila r pearson correlation terhadap skor total di atas
0,30.  Berdasarkan analiais yang dilakukan, nilai r berkisar antara 0,771 sampai dengan 0,914.
Hasil ini menunjukkan bahwa instrumen penelitian sudah valid.

Hasil uji reliabilitas instrumen penelitian, menunjukkan bahwa ketiga variabel memiliki
koefesien cronbach’s alpha yang lebih besar dari 0,60 sehingga pernyataan pada kuesioner
tersebut reliabel.Variabel Kualitas Website, Kepercayaan dan Persepsi Risiko  memiliki  nilai
Cronbach’s alpha berturut-turut sebesar 0,894; 0,901 dan 0,902.

Hasil Analisis Jalur
Pengujian data penelitan ini menggunakan teknik analisis jalur (Path Analysis). Analisis

jalur adalah perluasan dari analisis regresi linier berganda untuk menguji hubungan kausalitas
antara dua atau lebih variabel. Tahapan dalam melakukan teknik analisis jalur yaitu:
1) Merancang model analisis jalur secara teoritis ditunjukkan Gambar 2

β2 β3

β1

Gambar 2. Model Analisis Jalur

2) Perhitungan koefesien path
Perhitungan koefesien path dilakukan dengan analisis regresi melalui software (SPSS)

17.0 for Windows diperoleh dari hasil sebagai berikut :
Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 1
Ŷ1 = 0,802X
S(β) =  (0,055)
t =  (14,610)
R2 = 0,644     F=213,447 Sig=0,000

Hasil Analisis Jalur Persamaan Regresi 2
Ŷ2 = -0,345X - 0,433Y1

S(β) = (0,104)    (0,104)
t = (-3,300)  (-4,141)
R2 = 0,545     F=70,169   Sig=0,000

Kepercayaan
Konsumen

(Y1)

Persepsi Risiko
(Y )Kualitas

Website (X)

1

e2
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3) Menguji nilai koefesien determinasi (R2) dari variabel error (e)
Berdasarkan model substruktur 1 dan substruktur 2, maka dapat disusun model

diagram jalur akhir. Sebelum menyusun model diagram jalur akhir, terlebih dahulu dihitung
nilai standar eror sebagai berikut :

e = √1 − R1²
e1 = √1 − R1² = √1 − 0,641 = 0,599

e2 = √1 − R2² = 1 − 0,545 = 0,674
Berdasarkan perhitungan pengaruh error (e), didapatkan hasil pengaruh error (e1),

didapatkan hasil pengaruh error (e1) sebesar 0,599 dan pengaruh (e2) sebesar 0,674

Hasil koefisien determinasi total adalah sebagai berikut:
R²m  = 1- (Pe1)² (Pe2)²

= 1 – (0,599)² (0,674)²
= 1- (0,358) (0,454)
= 1 – 0,162 = 0,838

Nilai determinasi total sebesar 0,838 mempunyai arti bahwa sebesar 83,8 persen
variasi persepsi risiko dipengaruhi oleh variasi kualitas website dan variasi kepercayaan
konsumen, sedangkan sisanya sebesar 16,2  persen dijelaskan oleh faktor lain yang tidak
dimasukkan ke dalam model.

4) Pengaruh variabel secara parsial
Berdasarkan pelaporan hasil Analisis Regresi Struktur 1 dan Struktur 2 maka dapat

dijelaskan pengaruh langsung masing-masing variabel bebas sebagai berikut:
a) Variabelkualitas website berpengaruh signifikan terhadappersepsi risiko diperoleh nilai

signifikan t 0,001 < 0,05 dengan nilai statistik t sebesar -3,300, mengindikasikan bahwa H0

ditolak dan H1 diterima..
b) Variabelkualitas website berpengerauh signifikanterhadap kepercayaan konsumen diperoleh

nilai signifikan t 0,000 < 0,05 dengan nilai statistik t sebesar 14,610 mengindikasikan bahwa
H0 ditolak dan H1 diterima.

c) Variabel kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan terhadap persepsi risiko diperoleh
nilaisignifikan t 0,000< 0,05 dengan nilai statistik t sebesar -4,141mengindikasikan bahwa
H0 ditolak dan H1 diterima. Hasil ini berarti kepercayaan konsumen berpengaruh signifikan
dan negatif terhadap persepsi risiko konsumenpada website e-commerce.

5) Meringkas dan Menyimpulkan
Hasil koefesien jalur pada hipotesis penelitian dapat digambarkan pada Gambar 3

β2= 0,802 β3= -0,433

β1= -0,345

Gambar 3 Validasi Model Diagram Jalur Akhir

e1=0,599e

e2=0,674

Kualitas
website (X)

Kepercayaan
Konsumen (Y1)

Persepsi Risiko
(Y2)
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Tabel 1 Pengaruh Langsung, Pengaruh Tidak Langsung dan Pengaruh Total Kualitas Website (X1),
Kepercayaan Konsumen (Y1), dan Persepsi Risiko (Y2)

Sumber:data diolah, 2017

Analisis Sobel memberikan hasil nilai Z sebesasr sebesar 3,99 yang lebih besar dari 1,96
menunjukkan bahwa Variabel Kepercayaan secara signifikan memediasi pengaruh Kualitas
Pelayanan terhadap Persepsi Risiko.

SIMPULAN DAN SARAN

Simpulan
Berdasarkan pembahasan hasil penelitian yang telah dilakukan, maka dapat disimpulkan

bahwa :
1) Kualitas website berpengaruh secaranegatif dan signifikan terhadap persepsi risiko

konsumen. Hasil penelitian ini berarti semakin baik kualitas  dari suatu website e-
commerce maka persepsi risiko konsumen yang dirasakan akan semakin rendah.

2) Kualitas website berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap kepercayaan
konsumen. Hasil penelitian ini berarti semakin baik kualitas dari suatu website e-
commercemakakepercayaan dari konsumen akan semakin tinggi.

3) Kepercayaan konsumen berpengaruh secara negatif dan signifikanterhadap persepsi
risiko konsumen. Hasil penelitian ini berarti semakin tinggi kepercayaan yang dimiliki
oleh konsumen maka persepsi risiko yang dirasakaan oleh konsumen saat melakukan
transaksi pada website e-commerce akan semakin rendah.

4) Kepercayaan konsumen secara signifikan memediasi pengaruh dari kualitas website
terhadap persepsi risiko konsumen. Hasil penelitian ini berarti kualitas website secara
tidak langsung mempengaruhi persepsi risiko konsumen melalui kepercayaan
konsumen.

Saran
Berdasarkan hasil analisis dan simpulan, maka saran yang dapat diberikan kepada

pihak-pihak yang memerlukan sebagai berikut:
1) Perusahaan yang menggunakan website e-commerce sebagai media utama untuk

berkomunikasi dengan konsumen sebaiknya daapat meningkatkan kualitas dari website
e-commerce itu sendiri. Kualitas yang sebaiknya di tingkatkan dengan melihat hasil dari
penelitian ini yaitu agar perusahaan mengupayakan memberikan konsumen informasi
yang lebih akurat serta informasi yang lebih terpercaya agar konsumen bisa terbantu
untuk mendapatkan informasi yang diinginkan diwebsite e-commerce tersebut.

2) Perusahaan pengguna website e-commerce agar dapat meningkatkan tanggungjawab
atas produkyang dipesan oleh konsumen agar sesuai dengan apa yang diharapkan oleh
konsumen, sehingga kepercayaan konsumen atas website tersebut akan meningkat.
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