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PENGARUH KEPERCAYAAN DAN PERSEPSI KEAMANAN 

MENGGUNAKAN E-COMMERCE TERHADAP KEPUTUSAN 

PEMBELIAN DENGAN NIAT BELI SEBAGAI VARIABEL 

INTERVENING 

 

Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis: (1) pengaruh kepercayaan terhadap 

keputusan pembelian pada perusahaan jasa berbasis e-commerce; (2) pengaruh 

persepsi keamanan terhadap keputusan pembelian pada perusahaan jasa berbasis e-

commerce; (3) niat beli memediasi pengaruh kepercayaan terhadap keputusan 

pembelian pada perusahaan jasa berbasis e-commerce; dan (4) niat beli mampu 

memediasi pengaruh persepsi keamanan terhadap keputusan pembelian pada 

perusahaan jasa berbasis e-commerce. Metode penelitian ini menggunakan metode 

kuantitatif dengan menguji pada konsumen blibli.com yang terdapat di yogyakarta. 

Pengambilan sampel yang digunakan menggunakan teknik purposive sampling 

dengan jumlah 105 responden. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa: (1) 

kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian; (2) 

persepsi keamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian; (3) niat beli mampu memediasi pengaruh kepercayaan secara positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian; dan (4) niat beli mampu memediasi 

pengaruh persepsi keamanan secara positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. 

 

Kata Kunci: kepercayaan, persepsi, niat beli, keputusan pembelian 

 

Abstract 

This study aims to analyze: (1) the effect of trust on purchasing decisions in e-

commerce-based service companies; (2) the effect of security perceptions on 

purchasing decisions in e-commerce-based service companies; (3) purchase 

intention mediates the effect of trust on purchasing decisions in e-commerce-based 

service companies; and (4) purchase intention mediates the effect of perceived 

security on purchasing decisions in e-commerce-based service companies. This 

research method uses quantitative methods by testing blibli.com consumers in 

Yogyakarta. Sampling used purposive sampling technique with a total of 105 

respondents. The results of this study indicate that: (1) trust has a positive and 

significant effect on purchasing decisions; (2) the perception of security has a 

positive and significant effect on purchasing decisions; (3) purchase intention is 

able to mediate the effect of trust in a positive and significant way on purchasing 

decisions; and (4) purchase intention is able to mediate the effect of perceived 

security positively and significantly on purchasing decisions 

 

Keywords: trust, security perception, purchase intention, purchase decision 
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1. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi pada era globalisasi saat ini membawa perubahaan pada 

paradigma kehidupan masyarakat, pemerintahan dan organisasi khususnya pada 

dunia usaha (Yutadi & Haris, 2014). Teknologi informasi dan komunikasi yang 

terus berkembang membuat perubahan dalam kehidupan manusia. Misalnya saja 

dalam bidang budaya, perekonomian, pertahanan dan keamanan serta pendidikan. 

Untuk itu semua pihak yang ada didalamnya wajib berbenah dan mengikuti 

perkembangan yang ada. Saat ini banyak kegiatan ekonomi yang memanfaatkan 

kecanggihan teknologi informasi untuk memudahkan masyarakat seperti transaksi 

jual beli online, transfer mobile, atau juga pembayaran untuk pembelian dan tagihan 

melalui kartu kredit atau debit yang dikeluarkan oleh bank (Abidin, 2014). 

Perkembangan teknologi telah membawa suatu perubahan kebutuhan masyarakat 

atas suatu alat pembayaran yang dapat memenuhi kecepatan, ketepatan, dan 

keamanan dalam setiap transaksi elektronik. Sejarah membuktikan perkembangan 

alat pembayaran terus berubah-ubah bentuknya, mulai dari bentuk logam, uang 

kertas konvensional, hingga kini alat pembayaran telah mengalami evolusi berupa 

data yang dapat ditempatkan pada suatu wadah atau disebut dengan alat 

pembayaran elektronik (Adiyanti, 2015).  

Menurut survei yang dilakukan oleh Asosiasi Pengguna Jasa Internet 

Indonesia (APJII) menyebutkan bahwa pada tahun 2017 pengguna internet di tanah 

air mencapai 143,26 juta pengguna, sedangkan pada tahun 2016 sebesar 132 juta. 

Hal ini menunjukkan adanya peningkatan sebesar 7,96 persen dan diprediksi akan 

terus meningkat Namun dewasa ini masyarakat sudah mulai sadar akan kegunaan 

internet yang lebih besar, saat ini internet telah menciptakan tren bisnis baru di 

kalangan masyarakat dunia. Salah satunya adalah jual beli online atau yang lebih 

dikenal dengan sebutan e-commerce. Menurut Peter & Olson (2014) perdagangan 

elektronik atau e-commerce adalah proses dimana pembeli dan penjual melakukan 

pertukaran informasi, uang, dan barang melalui sarana elektronik, terutama di 

internet. 

Data sensus Ekonomi 2018 dari Badan Pusat Statistik (BPS) menyebutkan, 

industri e-commerce Indonesia dalam sepuluh tahun terakhir tumbuh sekitar tujuh 
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belas persen dengan total jumlah usaha e-commerce mencapai 26,2 juta unit. 

Sementara itu, riset global dari Bloomberg menyatakan, pada 2020 lebih dari 

separuh penduduk Indonesia akan terlibat di aktivitas e-commerce. 

Blibli.com adalah salah satu e-commerce di Indonesia dengan konsep belanja 

online ala mall. Dengan konsep tersebut Blibli mengharapkan masyarakat 

Indonesia yang terbiasa belanja di mall bisa menemukan barang yang mereka cari 

dengan mudah dan menyenangkan dimanapun dan kapanpun. Blibli adalah produk 

pertama PT Global Digital Niaga yang merupakan anak perusahaan Djarum 

dibidang digital yang didirikan pada tahun 2010. Blibli bekerja sama dengan 

teknologi provider kelas dunia, mitra logistik, banking partner serta merchant 

partner dengan standar tertentu untuk menciptakan sistem back-end yang bisa 

memenuhi kebutuhan pengguna Blibli. 

Pada sisi yang lain kemudahan dalam melakukan pembelian online juga ikut 

menjadi bagian penting yang harus di perhatikan. Faktor kemudahan ini berkaitan 

dengan bagaimana sistem operasional bertransaksi itu berjalan. Biasanya, tak 

sedikit dari para calon pembeli akan mengalami kesulitan pada saat pertama kali 

melakukan transaksi online, dan terkadang calon pembeli cenderung mengurungka 

niatnya karena tidak tahu bagaiman cara bertransaksi online. Dilain pihak, ada juga 

calon pembeli yang berinisiatif untuk mencoba melakukan transaksi karena telah 

lebih dulu mendapatkan informasi tentang cara melakukan transaksi online. 

Faktor lain yang harus mendapatkan perhatian khusus adalah keamanan. 

Raman & Viswanathan (2011) melalui studi yang dilakukan pada konsumen online 

di Malaysia, menemukan bahwa faktor keamana memiliki hubungan yang positif 

dan signifikan dalam mempengaruhi keputusan pembelian secara online. Dimana 

secara langsung konsumen tidak akan melakukan pembelian apabila tidak ada 

jaminan keamana yang di tawarkan. Karena tanpa adanya jaminan keamanan yang 

menyertai pembelian hanya akan menimbulkan rasa kekhawatiran pada konsumen, 

Yang pada akhirnya akan menghalangi konsumen untuk melakukan pembelian. 

Oleh sebab itu perusahaan di tuntut untuk dapat memberikan rasa aman bagi para 

konsumen dalam melakukan pembelian, yang secara tidak langsung hal tersebut 
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menjadi salah satu cara untuk dapat menarik minat konsumen untuk melakukan 

pembelian secara online. 

Faktor lain yang menjadi titik penentu adalah kepercayaan konsumen pada 

situs jual beli online yang digunakan. Ketika seorang konsumen ingin melakukan 

tarnsaksi online maka hal pertama yang dipikirkan adalah uang yang di 

kirimkannya tidak hilang begitu saja melainkan mendapatkan balasan barang 

ataupun jasa yang diinginkannya sesuai dengan apa yang ditampilkan dan 

dijelaskan pada website yang di tuju. Apabila kebutuhan akan informasi yang di 

inginkan konsumen dirasa cukup mulai dari harga yang pas, kemudahan dalam 

oprasional, sistem keamanan yang cukup memadai, dan rasa percaya sudah ada 

pada konsumen maka, secara tidak langsung keinginan untuk melakukan keputusan 

pembelian akan semakin besar.  

Berdasarkan latar belakang yang diuraikan, peneliti tertarik melakukan 

penelitian yang berjudul “Pengaruh Kepercayaan Dan Persepsi Keamanan 

Menggunakan E-Commerce Terhadap Keputusan Pembelian Dengan Niat Beli Sebagai 

Variabel Intervening”. 

 

2. METODE 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian yang bersifat kuantitatif. Pada 

penelitian ini subjek penelitian adalah konsumen Blibli.com di Yogayakrta. Teknik 

pengambilan sampel penelitian ini menggunakan Teknik purposive sampling. 

Sumber data dalam penelitian ini adalah data primer, yaitu data yang diperoleh 

peneliti dari penyebaran kuesioner langsung kepada responden. Teknik analisis data 

yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan analisis Partial Least Square 

(PLS). 
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3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Analisis Pengaruh 

3.1.1 Hasil Pengujian Model Pengukuran: Outer Model 

Tabel 1. Outer Loading 

Variabel Item 
Outer 

Loadings 
Keterangan 

Kepercayaan 

X1.1 0.920 Valid 

X1.2 0.926 Valid 

X1.3 0.920 Valid 

Keamanan 
X2.1 0.888 Valid 

X2.2 0.924 Valid 

Keputusan 

Pembelian 

Y.1 0.928 Valid 

Y.2 0.914 Valid 

Y.3 0.906 Valid 

Y.4 0.913 Valid 

Y.5 0.929 Valid 

Niat Beli 

Z.1 0.888 Valid 

Z.2 0.905 Valid 

Z.3 0.813 Valid 

Z.4 0.890 Valid 

 

Berdasarkan hasil pengujian diatas, dapat diketahui bahwa nilai outer loading > 0,7, 

sehingga dapat disimpulkan bahwa indikator-indikator yang mengukur setiap 

variabel tidak perlu dihapus dan penelitian ini telah memenuhi persyaratan 

convergent validity. 

Tabel 2. Cross Loading 

  
Kepercayaan 

Keputusan 

Pembelian 
Niat Beli 

Persepsi 

Keamanan 

X1.1 0.920 0.777 0.750 0.726 

X1.2 0.926 0.821 0.771 0.800 

X1.3 0.920 0.864 0.757 0.781 

X2.1 0.741 0.723 0.653 0.888 

X2.2 0.771 0.718 0.784 0.924 

Y.1 0.811 0.928 0.877 0.748 

Y.2 0.820 0.914 0.737 0.723 

Y.3 0.814 0.906 0.856 0.735 

Y.4 0.767 0.913 0.741 0.683 

Y.5 0.867 0.929 0.876 0.747 

Z.1 0.657 0.708 0.888 0.631 

Z.2 0.827 0.899 0.905 0.781 
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Z.3 0.714 0.771 0.813 0.685 

Z.4 0.659 0.730 0.890 0.675 

 

Berdasarkan hasil uji cross loading pada tabel 2 diatas dapat diketahui bahwa 

nilai loading masing-masing item terhadap konstruknya lebih besar daripada nilai 

cross loading dengan konstruk yang lain, sehingga penelitian ini memenuhi asumsi 

discrimanant validity. 

Tabel 3. Nilai AVE 

Variabel Nilai AVE 

Kepercayaan 0.850 

Persepsi Keamanan 0.821 

Niat Beli 0.765 

Keputusan Pembelian 0.843 

 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai AVE lebih besar dari 0,5 

sehingga penelitian ini memenuhi asumsi discriminant validity. 

Tabel 4. Nilai Composite Reliability 

Variabel Composite Reliability 

Kepercayaan 0.945 

Persepsi Keamanan 0.902 

Niat Beli 0.929 

Keputusan Pembelian 0.902 

 

Berdasarkan hasil perhitungan composite reliability dapat diketahui bahwa 

seluruh variabel memiliki nilai composite reliability > 0,7 sehingga dapat 

disimpulkan bahwa penelitian ini memenuhi asumsi composite reliability. 

Tabel 5. Nilai Cronbach Alpha 

Variabel Composite Reliability 

Kepercayaan 0.912 

Persepsi Keamanan 0.784 

Niat Beli 0.898 

Keputusan Pembelian 0.954 

 

Berdasarkan hasil penelitian, nilai cronbach alpha pada setiap variabet lebih 

besar dari 0,7. Sehingga dapat disimpulkan bahwa penelitian ini memenuhi asumsi 

composite reliability. 
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3.1.2 Hasil Pengujian Model Struktural: Inner Model 

Tabel 6. Nilai Koefisien Determinasi 

Variabel Nilai Koefisien 

Niat Beli 0.718 

Keputusan Pembelian 0.802 

 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat diketahui bahwa nilai koefisien 

determinasi dari niat beli adalah 0,718 artinya model regresi dari faktor yang 

mempengaruhi niat beli adalah sebesar 71,8%. Sementara untuk keputusan 

pembelian adalah 0,802 yang artinya model regresi faktor yang mempengaruhi 

keputusan pembelian adalah 80.2% 

Q2 = 1 – [(1-R2
1)x(1- R2

2)]       (1) 

Q2 = 1 – [(1-0,718)x(1-0.802)] 

Q2 = 1 – [(0,282)x(0,198)] 

Q2 = 1 – 0,055836 

Q2 = 0,944164 

Berdasarkan hasil perhitungan di atas, dapat diketahui bahwa keseluruhan 

model memiliki kontribusi sebesar 94,42% dan sisanya 5,58% adalah dari variabel-

variabel diluar penelitian. 

3.2 Pengujian Hipotesis 

 

Gambar 1. Hasil Bootstrapping 

Untuk lebih jelasnya, hasil analisis jalur menggunakan bootstrapping dengan 

bantuan perangkat lunak SmartPLS 3.2.8 dapat dilihat pada tabel berikut: 
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Tabel 7. Path Coefficient 

 
Original 

Sample 
t-stats p-value Keterangan Hipotesis 

Direct Effect 

X1 ke Y 0.520 4.934 0.000 Signifikan Diterima 

Z ke Y 0.896 61.528 0.000 Signifikan Diterima 

X2 ke Y 0.364 3.586 0.000 Signifikan Diterima 

Indirect Effect 

X1 ke Z ke Y 0.466 4.794 0.000 Signifikan Diterima 

X2 ke Z ke Y 0.326 3.629 0.000 Signifikan Diterima 

 

Hasil pengujian diatas dapat dilihat bahwa nilai original sampel kepercayaan 

(X1) terhadap keputusan pembelian (Y) adalah 0,520 dengan signifikansi 0,000. 

Hal ini mengartikan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu H1 diterima. 

Hasil pengujian diatas dapat dilihat bahwa nilai original sampel persepsi 

keamanan (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) adalah 0,364 dengan 

signifikansi 0,000. Hal ini mengartikan bahwa persepsi keamanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu H2 diterima. 

Hasil pengujian diatas dapat dilihat bahwa nilai original sampel kepercayaan 

(X1) terhadap keputusan pembelian (Y) melalui niat beli (Z) adalah 0,466 dengan 

signifikansi 0,000. Hal ini mengartikan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan 

signifikan melalui niat beli terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu H3 

diterima. 

Hasil pengujian diatas dapat dilihat bahwa nilai original sampel persepsi 

kemanana (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) melalui niat beli (Z) adalah 

0,326 dengan signifikansi 0,000. Hal ini mengartikan bahwa persepsi keamanan 

berpengaruh positif dan signifikan melalui niat beli terhadap keputusan pembelian. 

Oleh karena itu H4 diterima. 

3.3 Pembahasan 

3.3.1 Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian 

Pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian menunjukkan nilai original 

sampel kepercayaan (X1) terhadap keputusan pembelian (Y) adalah 0,520 dengan 

signifikansi 0,000. Lebih lanjut, nilai path coefficient sebesar 0,520 (positif) dapat 
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diartikan bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen maka semakin tinggi 

keputusan pembelian pada e-commerce. Berdasarkan hasil pengujian teori dan hasil 

penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian pada e-commerce sehingga dalam hal ini 

H1 diterima. Hasil ini didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Kim 

dkk., (2008) Maia dkk., (2020) Meskaran dkk., (2013) serta Rahi dkk., (2017) yang 

menunjukkan bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan kepercayaan terhadap 

keputusan pembelian.  

3.3.2 Pengaruh Persepsi Keamanan terhadap Keputusan Pembelian 

Pengaruh persepsi keamanan terhadap keputusan pembelian menunjukkan nilai 

original sampel persepsi keamanan (X2) terhadap keputusan pembelian (Y) adalah 

0,364 dengan signifikansi 0,000. Lebih lanjut, nilai path coefficient sebesar 0,364 

(positif) dapat diartikan bahwa semakin tinggi persepsi keamanan konsumen maka 

semakin tinggi keputusan pembelian pada e-commerce. Berdasarkan hasil 

pengujian teori dan hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi keamanan 

konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada 

e-commerce sehingga dalam hal ini H2 diterima. Hasil ini didukung oleh penelitian 

terdahulu yang dilakukan oleh Aggarwal & Rahul (2018) menunjukkan bahwa 

terdapat pengaruh positif dan signifikan persepsi keamanan terhadap keputusan 

pembelian. 

3.3.3 Niat Beli memediasi Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian 

Pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian melalui niat beli 

menunjukkan nilai original sampel kepercayaan (X1) terhadap keputusan 

pembelian (Y) melalui niat beli (Z) adalah 0,466 dengan signifikansi 0,000. Lebih 

lanjut, nilai path coefficient sebesar 0,466 (positif) dapat diartikan bahwa semakin 

tinggi minat beli konsumen maka pengaruh kepercayaan terhadap keputusan 

pembelian pada e-commerce semakin tinggi. Berdasarkan hasil pengujian teori dan 

hasil penelitian mengartikan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan 

melalui niat beli terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu H3 diterima. Hasil 

ini didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Kim dkk., (2008) Maia 

dkk., (2020) Meskaran dkk., (2013) serta Rahi dkk., (2017) yang menunjukkan 
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bahwa terdapat pengaruh positif dan signifikan kepercayaan terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli. 

3.3.4 Niat Beli memediasi Pengaruh Persepsi Keamanan terhadap Keputusan 

Pembelian 

Pengaruh persepsi keamanan terhadap keputusan pembelian melalui niat beli 

menunjukkan nilai original sampel persepsi kemanana (X2) terhadap keputusan 

pembelian (Y) melalui niat beli (Z) adalah 0,326 dengan signifikansi 0,000. Lebih 

lanjut, nilai path coefficient sebesar 0,326 (positif) dapat diartikan bahwa semakin 

tinggi minat beli konsumen maka pengaruh persepsi keamanan terhadap keputusan 

pembelian pada e-commerce semakin tinggi. Berdasarkan hasil pengujian teori dan 

hasil penelitian mengartikan bahwa persepsi keamanan berpengaruh positif dan 

signifikan melalui niat beli terhadap keputusan pembelian. Oleh karena itu H4 

diterima. Hasil ini didukung oleh penelitian terdahulu yang dilakukan oleh 

Meskaran dkk., (2013) serta Rahi dkk., (2017) yang menunjukkan bahwa terdapat 

pengaruh positif dan signifikan persepsi keamanan terhadap keputusan pembelian 

melalui minat beli. 

 

4. PENUTUP 

Berdasarkan hasil pengujian yang telah dijabarkan pada bab sebelumnya, maka 

kesimpulan dari penelitian ini adalah: 

a. Kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Hal tersebut mengartikan bahwa kepercayaan berpengaruh positif 

dan signifikan dengan 0,520 dengan signifikansi 0,000. 

b. Persepsi Keamanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Hal tersebut mengartikan bahwa persepsi kemanaan berpengaruh 

positif dan signifikansi dengan 0,364 dengan signifikansi 0,000 

c. Niat beli mampu memediasi pengaruh Kepercayaan secara positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal tersebut mengartikan bahwa niat 

beli berpengaruh positif dan signifkan 0,466 dengan signifikasi 0,000. 

d. Niat beli mampu memediasi pengaruh Persepsi Keamanan secara positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Hal tersebut bahwa niat beli 
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memediasi pengaruh persepsi keamanan secara postifi dan signifikan dengan 

nilai 0,326 dengan nilai signifikansi 0,000. 

Bagi peneliti selanjutnya dapat menggunakan penelitian ini sebagai 

referensi penelitian selanjutnya. Peneliti selanjutnya dapat mengganti variabel-

variabel yang berkaitan dengan keputusan pembelian atau dapat mengganti 

objek penelitian ini pada perusahaan atau marketplace lainnya. 
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