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Aibstraik  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepercayaan dan kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian 

pada platform e-commerce Lazada dengan minat beli sebagai variabel intervening. Latar belakang penelitian ini didasari oleh 

semakin ketatnya persaingan antar-platform e-commerce di Indonesia serta pentingnya pemahaman terhadap faktor psikologis 

dan perilaku konsumen dalam proses pengambilan keputusan pembelian secara online. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei melalui penyebaran kuesioner kepada 200 responden yang merupakan pengguna 

aktif Lazada. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability sampling dengan pendekatan purposive 

sampling. Analisis data dilakukan menggunakan metode Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares 

(PLS) untuk menguji hubungan langsung maupun tidak langsung antarvariabel. Variabel yang dianalisis meliputi kepercayaan 

(X1), kualitas pelayanan (X2), minat beli (Z), dan keputusan pembelian (Y). Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan 

dan kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli dan keputusan pembelian. Selain itu, minat beli 

terbukti berperan sebagai variabel intervening yang memperkuat pengaruh kepercayaan dan kualitas pelayanan terhadap 

keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa peningkatan kepercayaan konsumen dan kualitas pelayanan dapat 

mendorong terbentuknya minat beli yang lebih tinggi, sehingga berdampak pada peningkatan keputusan pembelian. Penelitian 

ini memberikan implikasi praktis bagi pihak Lazada untuk terus meningkatkan kualitas layanan, transparansi informasi, dan 

strategi pembangunan kepercayaan konsumen guna mempertahankan daya saing di industri e-commerce. 

Kaitai kunci: Kepercayaan, Kualitas Pelayanan, Minat Beli, Keputusan Pembelian

1. Laitair Beilaikaing 

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi di era globalisasi telah mendorong pertumbuhan 

marketplace secara signifikan di berbagai negara. Internet memungkinkan transaksi berlangsung lebih cepat, 

efisien, dan lintas batas, baik dalam konteks B2B maupun B2C. Adopsi teknologi digital seperti cloud computing 

dan big data analytics memperkuat infrastruktur perdagangan digital serta mempercepat transformasi ekonomi 

menuju digitalisasi global [1]. Globalisasi juga membuka peluang bagi perusahaan besar dan UMKM untuk 

terhubung dengan pasar internasional, meskipun pemanfaatan teknologi digital masih lebih dominan pada 

perusahaan berskala besar, khususnya di negara berkembang [2]. 

 

Di Indonesia, pertumbuhan marketplace menunjukkan tren yang sangat pesat seiring meningkatnya penetrasi 

internet dan penggunaan smartphone. Jumlah pengguna marketplace terus meningkat dari 38,72 juta pada tahun 

2020 menjadi 58,63 juta pada tahun 2023 dan diproyeksikan mencapai 65,65 juta pada tahun 2024 (Statista, PDSI 

Kementerian Perdagangan). Peningkatan yang konsisten ini mencerminkan pergeseran perilaku masyarakat yang 

semakin mengandalkan platform digital dalam aktivitas belanja. Kondisi tersebut mendorong persaingan yang 

semakin ketat antar platform marketplace besar seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, dan Blibli [3]. 

 

Dalam persaingan yang semakin kompetitif, keputusan pembelian konsumen menjadi faktor kunci keberhasilan 

marketplace. Keputusan pembelian merupakan proses yang melibatkan pengenalan kebutuhan, pencarian 

informasi, evaluasi alternatif, hingga evaluasi pasca pembelian, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti 

promosi, kemudahan, dan kualitas layanan [4]. Perkembangan marketplace tidak hanya menuntut kemudahan 

transaksi, tetapi juga kemampuan platform dalam membangun pengalaman belanja yang meyakinkan dan bernilai 

bagi konsumen. 
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Kepercayaan dan kualitas pelayanan menjadi elemen penting dalam transaksi online karena konsumen tidak 

dapat menilai produk secara langsung sebelum melakukan pembelian. Tingkat kepercayaan yang tinggi mampu 

menurunkan persepsi risiko dan meningkatkan rasa aman konsumen, sedangkan kualitas pelayanan yang baik 

dapat meningkatkan kepuasan serta loyalitas pelanggan [5]. Namun, beberapa penelitian menunjukkan bahwa 

pengaruh kepercayaan dan kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian tidak selalu bersifat langsung, 

melainkan melalui minat beli sebagai variabel perantara [6]. 

 

Berdasarkan fenomena pesatnya pertumbuhan marketplace di Indonesia serta adanya perbedaan temuan 

penelitian terdahulu, hubungan antara kepercayaan, kualitas pelayanan, minat beli, dan keputusan pembelian masih 

perlu dikaji lebih lanjut. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kepercayaan dan 

kualitas pelayanan terhadap keputusan pembelian dengan minat beli sebagai variabel intervening pada pengguna 

marketplace di Indonesia, sehingga diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dan praktis bagi 

pengembangan strategi pemasaran digital. 

 

2. Meitodei Peineilitiain 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode pengumpulan data berupa kuesioner. 

Pendekatan ini bertujuan untuk menguji secara empiris pengaruh kepercayaan dan kualitas pelayanan terhadap 

keputusan pembelian pada platform Lazada, dengan minat beli sebagai variabel intervening. Ainailisis daitai 

dilaikukain meinggunaikain Structurail Eiquaition Modeiling–Pairtiail Leiaist Squairei (SEiM-PLS) deingain baintuain 

peiraingkait lunaik SmairtPLS 4. 

 

2.1 Populaisi dain Saimpeil Peineilitiain 

Populasi dalam penelitian ini adalah masyarakat Kabupaten Pati yang pernah melakukan pembelian di 

marketplace Lazada. Sampel merupakan bagian dari populasi yang dipilih menggunakan teknik non-probability 

sampling dengan metode purposive sampling, karena jumlah populasi tidak diketahui secara pasti. Kriteria sampel 

meliputi masyarakat Kabupaten Pati dari seluruh jenis kelamin yang pernah bertransaksi di Lazada. Jumlah sampel 

ditentukan berdasarkan 20 indikator penelitian dengan rasio 10:1, sehingga diperoleh 200 responden. 

 

2.2 Teiknik Peingaimbilain Saimpeil 

Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non probability sampling, yaitu 

metode pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang yang sama bagi setiap anggota populasi untuk 

terpilih sebagai responden. Jenis non probability sampling yang diterapkan adalah purposive sampling, yaitu 

teknik penentuan sampel yang dilakukan berdasarkan kriteria atau pertimbangan tertentu yang disesuaikan dengan 

tujuan penelitian.  

 

2.3. Opeiraisionail Vairiaibeil 

Kepercayaan             Integritas, Kompetensi, dan Kredibilitas [7]. 

Kualitas Pelayanan   Keandalan, Daya Tanggap, dan Jaminan [8]. 

Minait Beili      Keiinginain untuk meimbeili, Preifreinsi teirhaidaip produk, dain Keimungkinain meimbeili di maisai 

deipain [9]. 

Keputusan Pembelian        Kemantapan Produk, Memberikan Rekomendasi Kepada Orang Lain, dan Melakukan 

Pembelian [10].   
 

2.4 Teiknik Peingumpulain Daitai 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini menggunakan kuesioner sebagai instrumen penelitian. 

Kuesioner disusun dalam bentuk pertanyaan dan pernyataan yang berkaitan dengan variabel kepercayaan, kualitas 

pelayanan, minat beli, dan keputusan pembelian pada marketplace Lazada. Kuesioner tersebut kemudian 

dikonversi ke dalam bentuk Google Form dan disebarkan kepada responden melalui berbagai platform media 

sosial. 

2.5. Teiknik Ainailisis Daitai 

Ainailisis daitai dailaim peineilitiain ini meinggunaikain meitodei Structurail Eiquaition Modeiling–Pairtiail Leiaist Squaireis 

(SEiM-PLS) deingain baintuain peiraingkait lunaik SmairtPLS 4. Proseis ainailisis dilaikukain meilailui duai taihaipain utaimai. 

Taihaip peirtaimai yaiitu eivailuaisi modeil peingukurain (outeir modeil) yaing beirtujuain untuk meinguji tingkait vailiditais dain 

reiliaibilitais indikaitor peineilitiain. Vailiditais konveirgein diukur meilailui nilaii loaiding faictor yaing leibih beisair dairi 0,70 

seirtai nilaii Aiveiraigei Vairiaincei Eixtraicteid (AiVEi) di aitais 0,50. Seimeintairai itu, vailiditais diskriminain dieivailuaisi 

meinggunaikain kriteiriai Forneill–Lairckeir. Uji reiliaibilitais dilaikukain deingain meilihait nilaii Cronbaich’s Ailphai dain 

Compositei Reiliaibility yaing maising-maising hairus meimiliki nilaii leibih dairi 0,70. 
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Taihaip keiduai aidailaih eivailuaisi modeil strukturail (inneir modeil), yaing beirtujuain untuk meingainailisis hubungain 

aintairvairiaibeil peineilitiain. Peingujiain ini dilaikukain meilailui nilaii R-squairei dain F-squairei, seirtai peingujiain signifikainsi 

koeifisiein jailur meinggunaikain teiknik bootstraipping. Hubungain aintairvairiaibeil dinyaitaikain signifikain aipaibilai nilaii p-

vailuei leibih keicil dairi 0,05, seihinggai hipoteisis peineilitiain daipait diteirimai. 

 

3. Haisil dain Diskusi 

3.1 Haisil Uji Vailidaisi dain Reiliaibilitais 

3.1.1 Uji Vailiditais 

 

Taibeil 1. Haisil Outeir Loaiding 

Tabel 1 

Hasil Outer Loading 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Setelah model diperbaiki dengan menghapus beberapa indikator, terdapat beberapa temuan. Variabel 

kepercayaan terdiri dari lima indikator, yaitu X1.1, X1.2, X1.3, X1.4, X1.5. Variabel kualitas pelayanan memiliki 

Variabel Outer loadings 

X1.1 <- Kepercayaan 0.890 

X1.2 <- Kepercayaan 0.866 

X1.3 <- Kepercayaan 0.859 

X1.4 <- Kepercayaan 0.845 

X1.5 <- Kepercayaan 0.787 

X2.1 <- Kualitas Pelayanan 0.831 

X2.2 <- Kualitas Pelayanan 0.801 

X2.3 <- Kualitas Pelayanan 0.862 

X2.4 <- Kualitas Pelayanan 0.792 

X2.5 <- Kualitas Pelayanan 0.812 

Y1.1 <- Keputusan Pembelian 0.947 

Y1.3 <- Keputusan Pembelian 0.758 

Y1.4 <- Keputusan Pembelian 0.821 

Y1.5 <- Keputusan Pembelian 0.947 

Z1.1 <- Minat Beli 0.789 

Z1.2 <- Minat Beli 0.789 

Z1.3 <- Minat Beli 0.768 

Z1.4 <- Minat Beli 0.827 

Z1.5 <- Minat Beli 0.865 
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lima indikator, yang meliputi X2.1, X2.2, X2.3, X2.4, X2.5. Sedangkan untuk variable keputusan pembelian terdapat 

empat  indikator yang meliputi Y1.1, Y1.3, Y1.4, Y1.5. Kemudian, variabel minat beli memiliki lima indikator, 

yakni Z1.1, Z1.2, Z1.3, Z1.4, Z1.5. Di samping nilai outer loading, untuk mengevaluasi validitas indikator, sangat 

penting untuk memperhatikan nilai Average Variance Extracted (AVE). Berikut adalah nilai Average Variance 

Extracted (AVE) untuk masing-masing variabel. 

Tabel 2 

Nilai Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel 
Average variance extracted 

(AVE) 

Keterangan 

Kepercayaan 0,723 Valid 

Kualitas Pelayanan 0,672 Valid 

Keputusan Pembelian 0,764 Valid 

Minat Beli 0.653 Valid 

Dairi Taibeil 2, terlihat bahwa Nilai Average Variance (AVE) untuk setiap variabel melebihi 0,50. Dengan 

demikian, dapat disimpulkan bahwa semua variabel telah memenuhi kriteria validasi yang diperlukan, sehingga 

pengujian berikutnya dapat dilaksanakan. 

Tabel 3 

Nilai Fornell Larckel Criterion 

   Kepercayaan Kualitas 

Pelayanan 

Keputusan 

Pembalian 

Minat Beli 

Kepercayaan 0.850    

Kualitas 

Pelayanan 
     0.838       0.820   

Keputusan 

Pembelian 
     0.771 0.789 0.874  

Minat Beli     0.787 0.812 0.954   0.808 

    Dari Tabel 3, terlihat bahwa nilai akar untuk setiap variabel lebih tinggi dibandingkan hubungan antara variabel 

laten. Oleh karena itu, bisa disimpulkan bahwa penelitian ini memenuhi kriteria untuk uji validitas diskriminan 

serta syarat untuk melanjutkan ke penelitian berikutnya. 

 

3.1.2 Uji Reiliaibilitais 

 

Tabel 4 

Nilai Cronbach's alpha dan Composite reliability 

Variabel 
Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 
Keterangan 

Kepercayaan 0.903 0.904 Reliabel 

Kualitas Pelayanan 0.878 0.879 Reliabel 

Keputusan Pembelian 0.893 0.898 Reliabel 

Minat Beli 0.867 0.876 Reliabel 
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Dairi Taibeil 4, terungkap bahwa semua variabel dalam penelitian ini memiliki nilai Cronbach's alpha melebihi 

0,60, serta nilai Composite Reliability yang lebih dari 0,70. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa setiap 

variabel telah berhasil melewati uji reliabilitas dan layak digunakan dalam penelitian selanjutnya. 

 

3.1.3 Haisil Ainailisis Daitai Strukturail 

Ainailisis Inneir Modeil Pairtiail Leiaist Squairei daipait dipaihaimi meilailui nilaii R-squairei dain peingujiain paith coeifficieint. 

 

Gaimbair 1. Inneir Modeil (Haisil Eivailuaisi Modeil Strukturail) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Uji Goodneiss of Fit Modeil 

Tabel 6 

Hasil Uji Goodness of fit model 

 Hasil Keterangan 

SRMR 0.081 < 0.10 Model fit 

d_ULS 1.254 < 0.95 Model fit 

d_G     n/a < 0.95 Model fit 

Chi-square           ∞  < 101.88       Model fit 

NFI     n/a > 0.90 Model fit 

Beirdaisairkain daitai taibeil 6, dapat disimpulkan bahwa nilai SRMR adalah 0.081, yang menunjukkan kesesuaian 

model penelitian karena nilainya lebih kecil dari 0.10, kriteria yang digunakan untuk menilai kecocokan model. 

Selain itu, d_ULS, d_G dan Chi-square juga menunjukkan kesesuaian model konstruk. Sementara itu, nilai NFI 

yang mencapai 81% menunjukkan kekuatan model yang cukup dalam penelitian ini. 

 

Uji R-squairei 

Taibeil 7. Haisil Uji R-squairei 

 R-squairei 

Keputusan Pembelian 0.911 

Minait Beili 0.697 

 

Dalam Tabel 7, nilai R-square untuk variabel keputusan pembelian adalah 0,911. Dengan demikian, dapat 

disimpulkan bahwa kekuatan hubungan antara variabel kepercayaan dan kualitas pelayanan dengan keputusan 

pembelian adalah sebesar 91.1% (kategori kuat). Selanjutnya, nilai R-square untuk variabel minat beli juga sebesar 

0,697. Hal ini mengindikasikan bahwa kekuatan gabungan kepercayaan dan kualitas pelayanan dengan minat beli 

dari adalah 69,7% (kategori moderat). 

 

Uji F-Squairei 

Taibeil 8. Hasil Uji F-square 

 

 Kepercayaan Kualitas     

Pelayanan 

Keputusan 

Pembelian 

Minat Beli 

Kepercayaan   0.006       0.126 
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Kualitas 

Pelayanan 

  0.001 0.258 

Keputusan 

Pembelian 

    

Minat Beli   2.789  

Beirdaisairkain taibeil 8, diketahui pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelia sebesar 0.006 atau 

dapat dikategorikan ke dalam pengaruh lemah. Besarnya pengaruh kualitas pelayanan terhadap keputusan 

pembelian sebesar 0.001 atau termasuk pada kategori lemah. Sedangkan pengaruh kepercayaan terhadap minat 

beli sebesar 0.126 atau berada pada kategori sedang. Pengaruh kualitas pelayanan terhadap minat beli sebesar 

0.258 atau berada pada kategori pengaruh yang kuat. Pengaruh minat beli terhadap keputusan pembelian sebesar 

2.789 atau berada pada kategori pengaruh yang kuat. 

 

3.1.4 Uji Paith Coeifficieint 

Uji Peingairuh Laingsung (direict eiffeict) 

Taibeil 9. Hasil Uji P-valuess 

Variabel 
Original Sample 

(O) 
T Statistics P Valuess 

Kepercayaan -> Keputusan 
Pembelian 0.367 3.824 0.000 

Kepercayaan -> 
Minat Beli 0.358 4.129 0.000 

Kualitas Pelayanan -> 

Keputusan Pembelian 0.481 5.190 0.000 

Kualitas Pelayanan -> 

Minat Beli 
0.512 6.309 0.000 

  Minat Beli  -> 

  Keputusan Pembelian 0.905 26.378 0.000 

Taibeil 9, menunjukkan bahwa nilai P-valuess untuk variabel kualitas produk terhadap Impulsive Buying, 

promosi terhadap Impulsive Buying, dan minat beli terhadap Impulsive Buying dapat diterima dikarenakan 

memiliki nilai kurang dari 0,05. Sedangkan variabel kualitas produk terhadap minat beli dan promosi terhadap 

minat beli ditolak atau tidak berpengaruh. 

 

Uji Peingairuh Tidaik Laingsung (Indeireict Eiffeict) 

Taibeil 10. Hasil Uji P-Valuess 

Variabel 
Original 

Sample    

(O) 

T 

Statistics 

P 

Valuess 
Kategori 

Kepercayaan ->  
Minat Beli->  
Keputusan Pembelian 

 

0.324 

 

4.131 

 

0.000 

Compleme 

ntary 

(partial 

mediation) 

Kualitas Pelayanan ->  
Minat Beli->  

Keputusan Pembelian 
 

0.463 

 

6.167 

 

0.000 

Compleme 

ntary 

(partial 

mediation) 



Ahmad Rofiq Santoso1, Ratih Hesty Utami Puspitasari2, Ika Indriasari3 

Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 4, 2025  

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i4.4651 

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

7894 

 

 

 

Tabeil 10, menjelaskan bahwa hipotesis yang menyatakan kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian yang dimediasi oleh minat beli dan hipotesis kualitas pelayanan berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian yang dimediasi oleh minat beli dinyatakan diterima. Hal ini karena hasil uji menyatakan bahwa nilai P-

valuess sebesar  0,000 atau kurang dari 0,05 dan uji pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung ke arah positif 

siginifikan sehingga dapat dikatakan bahwa hasil mediasi bersifat complimentary (partial mediation).   

 

3.1.5 Haisil Peingujiain Hipoteisis 

Taibeil 11. Haisil Ainainlisis Jailur 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hipotesis 

Penelitian 

Hubungan T 

Statistic 

P 

Values 

Ket. 

H1 Kepercayaan berpengaruh 

terhadap   Keputusan 

Pembelian 

3.824 0.000 Berpengaruh      

Signifikan 

H2 Kualitas Pelayanan 

berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian 

5.190 0.000 Berpengaruh 

Signifikan 

H3 Kepercayaan berpengaruh 

terhadap Minat Beli 

4.129 0.000 Berpengaruh      

Signifikan 

H4 Kualitas Pelayanan 

berpengaruh terhadap Minat 

Beli 

6.309 0.000 Berpengaruh 

Signifikan 

H5 Minat Beli 

berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian 

26.378 0.000 Bepengaruh 

Signifkan 

H6 Kepercayaan berpengaruh 

terhadap    Keputusan 

Pembelian 

yang dimediasi oleh 

Minat Beli 

4.131 0.000 Berpengaruh 

Signifikan 

H7 Kualitas Pelayanan 

berpengaruh terhadap    

Keputusan Pembelian yang 

dimediasi oleh Minat Beli 

3.885 0.000 Bepengaruh 

Signifkan 
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3.2 Peimbaihaisain 

 

Peingairuh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace Lazada, dengan nilai P-values sebesar 0.000 < 0.05 sehingga hipotesis penelitian 

diterima. Kepercayaan berperan penting dalam menciptakan rasa aman bertransaksi, meningkatkan keyakinan 

terhadap keandalan platform, serta mengurangi persepsi risiko, sehingga menjadi faktor utama dalam mendorong 

keputusan pembelian.  

Temuan ini sejalan dengan penelitian [11] serta [12] yang menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Peingairuh Kuailitais Pelayanan terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian pada marketplace Lazada, dengan nilai P-values sebesar 0.000 < 0.05 sehingga hipotesis diterima. 

Kualitas pelayanan berperan penting dalam meningkatkan kepuasan konsumen, menciptakan pengalaman 

transaksi yang positif, serta mendorong kepercayaan untuk melakukan pembelian.  

Temuan ini sejalan dengan penelitian [13] serta [14] yang menyatakan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian. 

 

Peingairuh Kepercayaan teirhaidaip Minait Beili 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen pada marketplace Lazada, dengan nilai P-values sebesar 0.000 < 0.05 sehingga hipotesis diterima. 

Kepercayaan meningkatkan minat beli melalui penciptaan rasa aman, pengurangan ketidakpastian transaksi, serta 

penguatan persepsi keandalan platform dan penjual.  

Temuan ini sejalan dengan penelitian [15] dan [16] yang menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh positif 

terhadap minat beli. 

 

Peingairuh Kualitas Pelayanan terhadap Minat Beli 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli 

konsumen pada marketplace Lazada, dengan nilai P-values sebesar 0.000 < 0.05 sehingga hipotesis diterima. 

Kepercayaan meningkatkan minat beli melalui rasa aman, pengurangan ketidakpastian transaksi, serta persepsi 

keandalan platform dan penjual.  

Temuan ini sejalan dengan penelitian [17] serta [18] yang menyatakan bahwa kepercayaan berpengaruh positif 

terhadap minat beli. 

 

Peingairuh Minat Beli terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa minat beli berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian konsumen pada marketplace Lazada, dengan nilai P-values sebesar 0.000 < 0.05 sehingga hipotesis 

diterima. Minat beli mencerminkan dorongan psikologis dan keinginan nyata konsumen untuk melakukan 

transaksi, sehingga berperan penting dalam mendorong keputusan pembelian.  

Temuan ini sejalan dengan penelitian [19] serta [20] yang menyatakan bahwa minat beli berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian. 

 

Peingairuh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Beli sebagai Variabel Mediasi 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli pada konsumen marketplace Lazada, dengan nilai P-values sebesar 0.000 < 0.05 

sehingga hipotesis diterima. Kepercayaan meningkatkan minat beli yang selanjutnya mendorong keputusan 

pembelian, sehingga minat beli berperan sebagai variabel intervening dalam hubungan antara kepercayaan dan 

keputusan pembelian.  

Temuan ini sejalan dengan penelitian [21] dan [22]. 

 

Pengaruh Kualitas Pelayanan terhadap Keputusan Pembelian melalui Minat Belisebagai Variabel Mediasi 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pelayanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui minat beli pada konsumen marketplace Lazada, dengan nilai P-values sebesar 0.000 < 0.05 

sehingga hipotesis diterima. Kualitas pelayanan yang baik meningkatkan minat beli konsumen yang selanjutnya 

mendorong keputusan pembelian, sehingga minat beli berperan sebagai variabel mediasi antara kualitas pelayanan 

dan keputusan pembelian.  

Temuan ini sejalan dengan penelitian Alfatiha dan Budiatmo [23] serta [24]. 



Ahmad Rofiq Santoso1, Ratih Hesty Utami Puspitasari2, Ika Indriasari3 

Journal of Artificial Intelligence and Digital Business (RIGGS) Volume 4 Nomor 4, 2025  

DOI: https://doi.org/10.31004/riggs.v4i4.4651 

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0) 

7896 

 

 

4. Keisimpulain 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa kepercayaan dan kualitas pelayanan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap minat beli serta keputusan pembelian pada pengguna Lazada. Kepercayaan dan 

kualitas pelayanan mampu meningkatkan minat beli konsumen, yang selanjutnya mendorong pengambilan 

keputusan pembelian. Minat beli terbukti berperan sebagai variabel intervening yang memperkuat hubungan antara 

kepercayaan dan kualitas pelayanan dengan keputusan pembelian. Secara keseluruhan, kepercayaan, kualitas 

pelayanan, dan minat beli merupakan faktor yang saling terkait dalam membentuk keputusan pembelian konsumen 

di marketplace Lazada. 
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