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ABSTRACT
The growing number of internet users who always increase from year to year cause the

emergence of various types of e-commerce. With the emergence of e-commerce is causing a
change in lifestyle of people who are beginning to move from market place to market space.
Increasingly e-commerce makes the more intense competition that happens in e-commerce
business. Blibli.com site is a subsidiary company of PT.Djarum engaged in digital namely
PT.Global Digital Niaga. However, the popularity of the site Blibli.com is still less popular with
other sites such as Elevenia and Lazada.co.id, in addition to the total number of visitors also
experienced a decline that occurred from the year 2016-2017. In addition to the decrease in the
number of visitors Blibli.com also often get complaints or negative comments. This study was
conducted to examine the effect of promotional variables and security variables on buying
interest in e-commerce blibli.com through trust as intervening variable. This research uses
quantitative data analysis method with Structural Equation Method (SEM) analysis tool. The
number of respondents in this study was 197 respondents. The result of analysis shows that one
independent variable that is promotion (0,369) has positive and significant correlation to
intervening variable that is trust while independent variable of perception security (0,138) have
positive relation but not significant. There is one independent variable having positive and
insignificant relation to dependent variable that is perception security (0,071). There are two
variables that have a positive and significant relationship to the dependent variable (buying
interest) that is promotion and trust. While perception security has a positive and insignificant
relationship to buying interest as a dependent variable.
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PENDAHULUAN
Perkembangan dunia   bisnis di Indonesia saat ini telah mengalami pertumbuhan yang

sangat cepat , terutama dalam bisnis yang berbasis dengan internet atau yang sering kita sebut
e-commerce. Pertumbuhan bisnis e-commerce yang cepat, sejalan dengan makin banyaknya
pengguna internet di Indonesia. Berdasarkan survey yang dilakukan APJII (Asosiasi Penyelenggara
Jasa Internet Indonesia) pada tahun 2014 hingga 2016 dijelaskan bahwa tingkat pengguna internet
di indonesia dari tahun ke tahun selalu meningkat yakni tercatat pada tahun 2014 pengguna internet
berjumlah 88,1 juta jiwa, kemudian pada tahun 2015 pengguna internet meningkat menjadi 93,4
juta jiwa hingga sekarang pada tahun 2016 jumlah pengguna internet makin banyak yaitu
berjumlah 132,7 juta jiwa (www.apjii.or.id).

E-commerce merupakan suatu situs internet atau website yang digunakan untuk
bertransaksi bisnis menggunakan sistem digital (online) dan memungkinkan transaksi perdagangan
diantara organisasi dan individu (Laudon dan Traver, 2012). E-commerce yang ada di Indonesia
saat ini sudah cukup banyak, salah satunya adalah Blibli.com. Blibli.com merupakan situs jual beli
online yang berbasis business to consumer (B2C). Blibli didirikan pada 25 Juli 2011 oleh
PT.Global Digital Niaga (GDN), dan ada sosok penting dibalik berdirinya Blibli.com yakni
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Kusumo Martanto yang sekarang menjadi CEO dari PT.Global Digital Niaga. PT.Global Digital
Niaga merupakan anak perusahaan dari Djarum yang bergerak di bidang digital.

Masalah yang menjadi dasar penelitian ini adalah terjadinya penurunan jumlah
pengunjung pada tahun 2016-2017. Hal ini menjadi masalah karena jika dibandingkan dengan e-
commerce lain seperti lazada.co.id dan elevenia dalam  hal jumlah pengunjung blibli masih
tertinggal dibawah kedua e-commerce tersebut. Selain itu adanya review negative mengenai
masalah keamanan pada blibli  apakah kedua masalah tersebut akan berpengaruh pada minat
belinya melalui variable intervening kepercayaan. Berdasarkan data yang diperoleh, maka masalah
penelitianya adalah “Bagaimana meningkatkan minat beli melalui promosi dan persepsi keamanan
serta kepercayaan yang dijadikan variabel intervening”.

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka dapat dirumuskan pertanyaan penelitian
sebagai berikut: (1) Apakah Promosi memiliki pengaruh terhadap Kepercayaan? (2) Apakah
Keamanan memiliki pengaruh terhadap Kepercayaan? (3) Apakah Kepercayaan memiliki
pengaruh terhadap Minat Beli? (4) Apakah Promosi memiliki pengaruh terhadap Minat
Beli? (5) Apakah Keamanan memiliki pengaruh terhadap Minat Beli?

KERANGKA PEMIKIRAN TEORITIS DAN PERUMUSAN HIPOTESIS

Pengaruh Variabel Independen Terhadap Variabel Dependen

Hubungan Antara Promosi Dengan Kepercayaan
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh May, et al (2015) yang berjudul “The

Privacy DYAD Antacendents of promotion and prevention focused online privacy behaviors and
the mediating   role of trust and privacy concern”dapat disimpulkan bahwa kepercayaan
dipengaruhi oleh reputasi perusahaan dan kualitas komunikasinya. Kualitas komunikasi yang
dijelaskan didalam penelitian tersebut adalah promosi. Maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai
berikut:
H1: Promosi berpengaruh positif terhadap kepercayaan

Hubungan Antara Persepsi Keamanan Dengan Kepercayaan
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Roca et al. (2008) yang berjudul “The

importance of perceived trust, security and privacy in online trading systems” dapat disimpulkan
bahwa keamanan berpengaruh positif terhadap kepercayaan, oleh karena itu keamanan e-commerce
yang dijadikan variabel penelitian . Maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
H2: Persepsi keamanan berpengaruh positif terhadap kepercayaan

Hubungan Antara Promosi Dengan Minat Beli
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Jiang, et al (2015) yang berjudul

“Redesigning promotion strategy for e-commerce competitiveness through pricing and
recommendation”dapat disimpulkan bahwa promosi memiliki pengaruh untuk meningkatkan minat
beli pelanggan. Maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
H3: Promosi memiliki pengaruh yang positif terhadap Minat Beli di e-commerce.

Hubungan Antara Persepsi Keamanan Dengan Minat Beli
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Dimitris, et al. (2015) yang berjudul “An

integrated latent variable and choice model to explore the role of privacy concern on stated
behavioural intentions in e-commerce” dapat disimpulkan bahwa persepsi keamanan memiliki
pengaruh terhadap minat beli. Maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut
H4: Persepsi Keamanan memiliki pengaruh yang positif terhadap Minat Beli di e-commerce.
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Hubungan Antara Kepercayaan Dengan Minat Beli
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Kim et al.(2007) yang berjudul “A trust-

based consumer decision-making model in electronic commerce: The role of trust, perceived risk,
and their antecedents” dapat disimpulkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat
beli karena kepercayaan tersebut akan memberikan kenyaman kepada konsumen saat bertransaksi.
Maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
H5: Kepercayaan berpengaruh positif terhadap minat beli

Gambar 1
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Sumber : May et al. (2015), Roca et al. (2008), Jiang et al. (2015), Dimitris et al. (2015),
Kim et al. (2007).

METODE PENELITIAN
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari tiga jenis variabel yaitu variabel

dependen, variabel independen dan variabel intervening. Variabel dependen dalam penelitian yaitu
Minat Beli di e-commerce. Sedangkan variabel independennya terdiri dari Promosi (Promotion)
dan Keamanan (security) kemudian Variabel interveningnya yaitu Kepercayaan (Trust). Populasi
yang digunakan dalam penelitian yaitu Semua pengguna internet yang ada di Indonesia. Dari
populasi tersebut maka di dapat sampel yang digunakan dalam penelitian ini yaitu sebanyak 240
responden berdasarkan kriteria yang sudah ditentukan yakni berusia 17-60 tahun dan pernah
bertransaksi menggunakan blibli.com dengan menggunakan metode purposive sampling.

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer dan data sekunder. Data
primer diperoleh dari interview dengan alat bantu kuisioner dan Data sekunder diperoleh dari buku,
literatur, jurnal, arsip, dan data pendukung lainnya yang berkaitan dengan tema penelitian ini.

Sedangkan metode analisis data yang digunakan dalam penelitian ini yaitu dengan
menggunakan Structural Equation Model (SEM) yang dioperasikan melalui program AMOS 20.0.
Sebelum dilakukan analisis Structural Equation Model (SEM) maka harus dilakukan uji asumsi
klasik terlebih dahulu yang terdiri dari uji normalitas, uji outlier, uji multikolinearitas dan uji
variance dan reliability agar didapat hasil SEM yang baik (Ferdinand, 2006). Setelah itu barulah
dilakukan pengujian hipotesis.
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HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Objek Penelitian

Objek penelitian dalam penelitian ini perusahaan e-commerce blbli.com. Dari semua
populasi semua pengguna internet yang ada di indonesia, kemudian diperolehlah responden yang
digunakan sebagai sampel penelitian dengan menggunakan metode purposive sampling. Maka
diperoleh  sampel sebanyak 240 responden yang sesuai dengan kriteria  seperti yang  sudah
dijelaskan pada pembahasan di bab 3 sebelumnya. Selain itu, dalam analisis SEM juga
mengisyaratkan data harus terdistribusi secara normal. Oleh karena itu untuk menormalkan data
penelitian yang kita gunakan salah satunya dengan menghilangkan data-data outlier. Dalam
penelitian ini terdapat 43 data yang merupakan data outlier sehingga harus dikeluarkan dari sampel
dan total data yang digunakan dalam penelitian ini adalah sebanyak 197 data.

Uji Normalitas
Pengujian ini dilakukan dengan cara menganalisis nilai skewness dan kurtosis data yang

digunakan, apabila nilai CR pada skewness data berada pada rentang antara (+-) 2,58 dengan
tingkat signifikansi 0,01.

Gambar 2
Hasil Uji Normalitas

Berdasarkan data diatas menunjukkan bahwa variabel berditribusi normal secara
univariate. Hal ini dikarenakan  nilai c.r yang berada di bawah 2,58.

Uji Outlier
Outlier merupakan suatu kondisi dimana data dari sebuah observasi memiliki karakterisitik

yang unik dan muncul dalam bentuk nilai ekstrim, baik dalam sebuah variable tunggal ataupun
variable-variabel kombinasi (Hair et al, 1998). Deteksi terhadap multivariate outlier dilakukan
dengan memperhatikan nilai mahalanobis distance. Cara menghitung Mahalanobis distance adalah
dengan melihat nilai mahalanobis distance yang lebih kecil dibandingkan nilai chi square
distribution table pada tingkat signifikansi 0,001. Maka dalam penelitian ini yang memiliki 14
buah indikator, diperoleh nilai chi square sebesar 36.123. oleh karena itu jika nilai mahalanobis
distance lebih besar dari 36.123 maka data tersebut multivariate ouliers.
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Tabel 1
Hasil Uji outlier

Nilai Mahalanobis Distance

Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2
41
63
32
88

164
162
95

161
28

165
40
30

211

35.046 .014 .954
34.711 .015 .850
31.061 .040 .994
29.457 .059 .999
29.434 .059 .997
29.251 .062 .995
28.310 .078 .999
28.020 .083 .998
27.456 .094 .999
27.426 .095 .998
26.890 .107 .999
26.878 .108 .998
26.449 .118 .999

Uji Multikolinearitas dan Singularitas
Uji Indikasi adanya multicolinearity dan singularity dapat diketahui melalui deterimnan

matriks kovarians. Nilai determinan yang sangat kecil menunjukkan adanya indikasi terdapatnya
masalah multicolinearity dan singularity sehingga data tersebut tidak dapat digunakan dalam
penelitian (Ghozali, 2014). Hasil output AMOS menunjukkan nilai determinant of sample
covariance matrix sebesar  0,205. Nilai tersebut berada jauh dari angka nol sehingga dapat
diketahui bahwa tidak terdapat masalah multikolinieritas dan singularitas pada data yang dianalisis
(Ghozali, 2014).

Gambar 3
Uji Multikolinearitas
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Uji Reliability dan Variance Extract
Ukuran konsistensi internal dari indicator-indikator sebuah variabel bentukan yang

menunjukkan derajat dimana masing-masing indicator itu mengindikasikan sebuah variabel
bentukan yang umum, disebut dengan Reliabilitas. Tingkat reliabilitas yang dapat diterima yaitu
jika nilai construct reliability ≥ 0,7 (Ghozali, 2014). Sedangkan Variance extracted menunjukkan
banyaknya varians dari indicator yang diekstraksi oleh variabel bentukan yang dikembangkan.
Nilai variance extracted yang dapat diterima yaitu apabila memiliki nilai ≥ 0,5 (Ghozali, 2014).

Tabel 2
Hasil Uji Reliabilitas dan Variance Extracted

Variabel

Λ λ2 1 – λ2 Reliability Variance Extracted

Promosi

X11 0,810 0,656 0,344

0,840 0,568

X12 0,691 0,477 0,523

X13 0,722 0,521 0,479

X14 0,788 0,620 0.38

Ʃ 3,011 2,274 1,726

(Ʃ λ)2 9,066

Keamanan

X21 0,784 0,614 0,386

0,808 0,584X22 0,785 0,616 0,384

X23 0,723 0,522 0,478

Ʃ 2,292 1,752 1,248

(Ʃ λ)2 5,253

Kepercayaan

Y21 0,695 0,483 0,517

0,713 0,505

Y22 0,479 0,229 0,771
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Y23 0,633 0,400 0,6

Ʃ 1,807 1,112 1,888

(Ʃ λ)2 3,265

Minat Beli di E-commerce

Y11 0,769 0,591 0,409

0,821 0,535

Y12 0,679 0,461 0,539

Y13 0,697 0,485 0,515

Y14 0,777 0,603 0,397

Ʃ 2,922 2,14 1,86

(Ʃ λ)2 8,538

Berdasarkan data diatas menunjukan bahwa semua variabel yang digunakan bersifat
reliabel karena nilai yang diperoleh > 0,7 dan memiliki nilai variance extract yang baik karena nilai
yang diperoleh >0,5.

Evaluasi Nilai Parameter
Evaluasi nilai parameter dilakukan untuk mengetahui hasil pengujian atas hipotesis yang

diajukan dalam penelitian ini. Hasil dari nilai parameter dapat diketahui melalui hasil dari koefisien
standardize regression dan regression weight.

Gambar 4
Hasil Regresion Weight
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Gambar 5
Standardized regression weight

Berdasarkan gambar diatas bahwa menunjukan semua variabel berpengaruh positif semua
antar variabelnya seperti variabel promosi terhadap kepercayaan yakni berpengaruh positif sebesar
(0,369), variabel keamanan terhadap kepercayaan berpengaruh positif sebesar (0,138), variabel
kepercayaan terhadap minat beli berpengaruh positif sebesar (0,198), variabel keamanan terhadap
minat beli berpengaruh  positif sebesar (0.071),  dan variabel promosi terhadap minat beli
bepengaruh positif sebesar (0,330).

Maka dapat disimpulkan pembahasan yang terdapat dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :
1. Penelitian ini dilakukan dengan melanjutkan saran pengembangan model penelitian

dari Kim et al. (2007) yang menyatakan bahwa kepercayaan memiliki pengaruh secara
langsung yang positif dan signifikan terhadap minat beli. Dalam penelitian ini
ditunjukkan bahwa pengujian kembali faktor kepercayaan terbukti dapat
mempengaruhi minat beli melalui penyampaian informasi produk yang sebenarnya,
sistem transaksi yang terjamin, tampilan website yang menarik. Maka dapat
disimpulkan bahwa penelitian sekarang memiliki kesamaan hasil dengan penelitian
terdahulu oleh Kim et al. (2007).

2. Penelitian ini dilakukan dengan melanjutkan saran pengembangan model penelitian
dari May et al. (2015) yang menyatakan bahwa promosi memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap kepercayaan. Dalam penelitian ini ditunjukkan bahwa
pengujian kembali faktor promosi terbukti dapat mempengaruhi kepercayaan melalui
frekuensi promosi, kualitas promosi, kuantitas promosi, dan waktu promosi. Maka
dapat disimpulkan bahwa penelitian sekarang memiliki kesamaan hasil dengan
penelitian terdahulu yang dilakukan oleh May et al. (2015).

3. Penelitian ini dilakukan dengan melanjutkan saran pengembangan model penelitian
dari Jiang et al. (2014) yang menyatakan bahwa promosi memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap minat beli. Dalam penelitian ini ditunjukkan bahwa
pengujian kembali faktor promosi terbukti dapat mempengaruhi minat beli konsumen.
Maka dapat disimpulkan bahwa penelitian sekarang memiliki kesamaan hasil dengan
penelitian terdahulu oleh Jiang et al. (2014)
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4. Penelitian ini dilakukan dengan melanjutkan saran pengembangan model penelitian
dari Roca et al. (2008) yang menyatakan bahwa keamanan memiliki pengaruh secara
langsung yang positif dan tidak signifikan terhadap kepercayaaan. Dalam penelitian ini
ditunjukkan bahwa pengujian kembali faktor keamanan terbukti dapat mempengaruhi
kepercayaan Maka dapat disimpulkan bahwa penelitian sekarang memiliki kesamaan
hasil dengan penelitian terdahulu oleh Roca et al. (2008).

5. Penelitian ini dilakukan dengan melanjutkan saran pengembangan model penelitian
dari Dimitris et al. (2015) yang menyatakan bahwa keamanan memiliki pengaruh yang
positif dan signifikan terhadap minat beli. Dalam penelitian ini ditunjukkan bahwa
pengujian kembali faktor keamanan terbukti dapat mempengaruhi minat beli
konsumen. Penelitian ini tidak memiliki kesamaan dengan penelitian yang dilakukan
oleh dimitris et al. (2015) namun memiliki kesamaan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Tomalin et al. (2014) yang menyatakan bahwa keamanan memiliki
pengaruh yang tidak signifikan. Maka dapat disimpulkan bahwa penelitian sekarang
memiliki kesamaan hasil dengan penelitian terdahulu oleh Tomalin et al.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil dari analisis dan penelitian yang sudah dilakukan maka dapat secara

simultan diketahui bahwa variabel independen independen yaitu promosi dan keamanan secara
bersama-sama kedua variabel tersebut berpengaruh positif terhadap minat beli di e-commerce
melalui variabel intervening yaitu kepercayaan.

Secara parsial promosi mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan
dan promosi juga mempunyai pengaruh  positif dan signifikan juga terhadap minat beli di e-
commerce. Sedangkan keamanan mempunyai pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap
kepercayaan dan keamanan juga mempunyai hubungan positif dan tidak signifikan terhadap minat
beli di e-commerce. Tetapi kepercayaan mempunyai hubungan yang positif dan signifikan terhadap
minat beli di e-commerce.

Metode penelitian dan hasil analisis data dapat ditemukan keterbatasan penelitian yakni
untuk penelitian selanjutnya diharapkan menggunakan responden yag lebih beragam   dan
lebih banyak, selain itu diharapkan menggunakan faktor-faktor lain yang dapat mempengaruhi
keputusan pembelian atau mencoba menambah indikator disetiap variabelnya. Kesimpulan yang
dijelaskan dalam penelitian ini, tentunya belum memungkinkan untuk dijadikan kesimpulan yang
berlaku umum apabila diterapkan pada objek yang lain di luar objek penelitian ini.
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