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Abstrak 

Tujuan dalam pengkajian riset ini yaitu untuk mencari tahu terkait dampak apa yang terjadi 

pada keputusan pembelian masyarakat pengguna electronic commerce yang berlokasi di Kota Batam. 

Sampel yang dikaji dalam penelitian berjumlah 283 responden yang menjadi bagian dari masyarakat 

pengguna e-commerce yang berlokasi di Kota Batam serta populasi yang dikaji yaitu keseluruhan 

masyarakat yang berada di Kota Batam. Metode penganalisaan data yang dipergunakan dalam suatu 

penelitian yaitu path analysis. Keterkaitan yang terjadi yang berada pada antar variabel yang 

berpatokan dalam riset ini yaitu keputusan pembelian dipengaruhi oleh kepercayaan, promosi, harga, 

kualitas produk, brand image dengan pemediasi minat beli. Minat beli dipengaruhi oleh kepercayaan, 

promosi, harga, kualitas produk, brand image. Keputusan pembelian dipengaruhi oleh minat beli. 

Kata Kunci : electronic commerce, minat beli, keputusan pembelian 

Abstract 

The aim of this research study is to find out what impacts occur on the purchasing decisions of 

electronic commerce users located in Batam City. The sample studied in the research was 283 

respondents who were part of the e-commerce user community located in Batam City and the 

population studied was the entire community in Batam City. The data analysis method used in research 

is path analysis. The relationship that occurs between the variables used in this research is that 

purchasing decisions are influenced by trust, promotion, price, product quality, brand image with the 

mediation of buying interest. Purchase interest is influenced by trust, promotion, price, product quality, 

brand image. Purchasing decisions are influenced by purchasing interest. 

Keywords: electronic commerce, purchase intention, purchase decision. 

PENDAHULUAN  
Gaya berbelanja masyarakat menjadi lebih 
modern disebabkan oleh perkembangan 
teknologi digital. Zaman sekarang, masyarakat 
lebih berminat berbelanja online daripada offline 
dikarenakan berbelanja online dapat lebih 
memudahkan konsumen dalam mendapatkan 
produk yang dibutuhkan, informasi mengenai 
produk yang lengkap, mempermudah kegiatan 
belanja dan jangkauan produk yang lebih luas 
(Yuliani M & Suarmanayasa I, 2021)). Hal ini juga 
didukung oleh berkembangnya marketplace di 
Indonesia yang cukup pesat. Marketplace dapat 
diartikan sebagai suatu media berbasis internet 

yang menyediakan layanan bagi penjual dan 
konsumen untuk melakukan perdangan dan 
pembelian berbagai produk. Kemunculan 
marketplace di Indonesia juga menjadi salah satu 
pendukung masyarakat dalam berbelanja online. 
Dapat dilihat dari banyaknya banyaknya 
kemunculan aplikasi marketplace yang memiliki 
keunggulan dan signifikan tersendiri.  
Perkembangan e-commerce diIndonesia menjadi 
sangat melesat semenjak pandemi Covid-19 
melanda dunia. Pada tahun 2023, jumlah 
transaksi uang elektronik dapat mencapi 508 
triliun, menandai pertumbuhan sebesar 25,7% 
dari tahun sebelumnya. Disisi lain, transaksi 
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perbankan digital juga meningkat mejadi Rp. 
53.100 triliunm naik sebesar 30.19% dari tahun 
lalu, sebesar Rp. 40.800 triliun. Pada tahun yang 
akan datang, diperkirakan bahwa transaksi 
perbankan digital akan mengalami kenaikan 
sebesar 27.2% menjadi Rp. 67.600 triliun (Isma, 
2022). 
Shopee merupakan contoh pasar online yang 
mudah untuk digunakan. Selain itu, platform ini 
memungkinkan tiap masyarakat bahkan pemilik 
bisnis untuk mengolah bisnis online mereka, serta 
menyediakan pembelian dan penjualan online 
yang nyaman dan aman. Menurut data Map of E-
Commerce di Indonesia, diketahui bahwa Shopee 
menduduki posisi teratas dalam pengunjung aktif 
harian aplikasi. Berdasarkan data yang didapat 
dari App Annie ditahun 2021, Shopee juga 
tercatat sebagai plaform belanja online wahid di 
Indonesia dengan jumlah total pengunduh 
terbanyak. Menurut Tegowati & Mutmainnah 
(2022) dalam melakukan proses pembelian, 
konsumen pastinya mempertimbangkan banyak 
hal. Pertimbangan keputusan pembelian 
konsumen bisa dipengaruhi oleh banyak faktor. 
Keputusan pembelian dari konsumen sangatlah 
penting, hal ini dikarenakan semakin suatu 
produk mendapat banyak perhatian dari 
konsumen, maka akan semakin lama produk 
tersebut berada dipasaran. Dengan demikian 
akan menimbulkan tingkat kepercayaan dan juga 
minat beli masyarakat terhadap suatu produk.  
 Tingkat efektivitas promosi memiliki 
ketergantungan dengan pemilihan dari bentuk 
promosi yang akan dilakukan pada suatu produk 
nantinya. kegiatan mempromosikan tidak 
semuanya cocok dan berhasil, sehingga 
diperlukannya bentuk promosi yang sesuai 
dengan keadaan dan kondisi dari produk tersebut 
(Tolan et al., 2021). Apabila produk yang bagus 
sekalipun tetapi tidak memiliki startegi promosi 
yang efektif dan efisien akan membuat produk 
tersebut tidak memiliki minat beli yang banyak. 
Dengan adanya promosi, maka akan menarik 
konsumen untuk melihat dan mendorong minat 
beli konsumen terhadap produk tersebut (Solihin, 
2020). 
Harga menjadi salah satu tolak ukur yang 
digunakan konsumen dalam melakukan 
pembelian. Disisi lain, harga menjadi elemen 
penentu dalam suatu penjualan. Pada umumnya, 
kosnumen melakukan perbandingan harga 
antara suatu produk yang sama di tempat yang 

berbeda.(Tulangow et al., 2020). Semakin 
terjangkau harga yang ditawarkan pada suatu 
produk, maka tingkat minat beli konsumen akan 
semakin tinggi. 
Selain harga, tentunya produsen memiliki cara 
lain dalam mempertahankan produknya di pasar, 
yaitu dengan cara mengembangkan kualitas 
produk (Tegowati & Mutmainnah, 2022). Kualitas 
produk menjadi salah satu pendukung minat beli 
konsumen pada suatu produk di pasaran. Jikalau 
sebuah produk memiliki kualitas yang rendah, 
maka minat beli dari produk tersebut akan 
rendah juga. Begitu juga sebaliknya, ketika 
sebuah produk memiliki kualitas tinggi, maka 
akan semakin meningkat juga minat beli produk 
tersebut. 
Pada umunya, sebelum konsumen membeli suatu 
produk ataupun jasa biasanya konsumen mencari 
data terlebih dulu tentang produk yang ingin 
dibeli. Hal tersebut membuat produk-produk 
yang bersaing di pasar harus dapat meningkatkan 
brand image sehingga dapat lebih banyak dikenal 
oleh konsumen dan dapat meningkatkan 
penjualan produk tersebut (Rani & Madiawati, 
2022). 
Banyaknya riset yang dipergunakan dengan 
model yang sejenis telah mengindikasikan 
keputusan pembelian konsumen di Toko Online 
Mikaylaku  dipengaruhi oleh kepercayaan 
pelanggan dan promosi, dengan minat beli 
sebagai variabel intervening (Solihin, 2020) dan 
riset purchase decision dipengaruhi oleh Beauty 
Vlogger dan Brand Image lewat Purchase 
Intention (Pratika et al., 2020) Kedua penelitian 
tersebut merupakan penelitian yang telah 
ditemukan oleh peneliti yang memiliki model 
yang sama atas riset ini. Riset ini lebih 
menekankan ke hubungan antara variabel 
independen yaitu kepercayaan, promosi, harga, 
kualitas produk dan brand image terhadap 
variabel dependen yaitu keputusan pembelian 
yang dimediasikan oleh minat beli karena 
penelitian dengan model seperti cukup jarang 
digunakan sehingga dapat menjadi sebuah 
penilitian yang unik, menarik dan memberikan 
manfaat dengan model yang baru kepada seluruh 
usaha bisnis dalam sektor apapun untuk 
menaikkan penjualannya 

METODE 
Penelitian yang dilakukan ini bermaksud untuk 
mengembangkan penelitian terdahulu yang 
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diteliti oleh (Solihin, 2020). Penelitian ini 
merupakan penelitian kausal komparatif yang 
melakukan pengukuran beberapa variabel dan 
menguji hubungan diantaranya. Tujuan dari  
penelitian  ini  adalah  sebagai acuan untuk 
mengetahui  pengaruh dan juga hubungan trust  
dan  promotion  terhadap  purchase decision 
dengan  menggunakan purchase intention 
sebagai  variabel  intervening. 
Objek penelitian merupakan suatu hal yang dapat 
berupa sifat, benda dan suatu nilai yang diteliti 
dan di tarik kesimpulannya oleh peneliti dalam 
sebuah penelitian. Objek yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah masyarakat yang 
menggunakan aplikasi e-commerce di Kota 
Batam. Sampel yang digunakan peneliti untuk 
mendapatkan informasi yang dibutuhkan dalam 
penelitian adalah sebanyak 270 responden yang 
berupa masyarakat Kota Batam yang 
menggunakan e-commerce lebih dari 2 kali dalam 
seminggu. Data dikumpulkan melalui pengisian 
kuesioner yang diisi oleh responden. Analisis data 
yang digunakan ialah analisis jalur path (path 
analysis)  

HASIL DAN PEMBAHASAN  
Hasil riset ini mencakup data jenis kelamin dari 
70% responden perempuan dan 30% dari 
responden laki-laki. Selanjutnya, demografi 
responden terdiri termasuk 64,6% dari mereka 
yang berusia antara 17 dan 22 tahun, 33,2% dari 
mereka yang berusia antara 23 dan 28 tahun, 
1,8% dari mereka yang berusia antara 29 dan 34 
tahun, 0,2% dari mereka yang berusia antara 35 
dan 40 tahun, dan tidak ada responden berusia di 
atas 40 tahun. Berikut rincian latar belakang 
pendidikan responden: 0,4% tamat SMP, 16,6% 
tamat SMA, 14,1% tamatan ijazah, 65% tamatan 
sarjana, 3,9% memiliki gelar master. Sementara 
itu, 1,1% adalah pegawai negeri, 6,4% adalah 
wiraswasta, 1,4% adalah ibu rumah tangga, 89% 
adalah pegawai swasta, dan 2,1% merupakan 
pekerjaan lain.  
Selanjutnya, berdasarkan hasil analisis, 85,5% 
dari responden memiliki penghasilan antara 
4,500,000 -7,000,000, 12,7% memiliki 
penghasilan antara 7,000,001-9,500,000, 1% 
memiliki penghasilan antara 9,000,001-
12,000,000, 0,4 % dari responden memiliki 
penghasilan antara 12,000,001-14,500,000, dan 
0,4 % dari responden memiliki penghasilan lebih 
dari 14,500,000. Hasil pengolahan data 

menunjukkan bahwa 1,1% dari responden sering 
menggunakan e-commerce satu kali setiap 
minggu, 8,1% sering menggunakan e-commerce 
dua kali setiap minggu, 37,5% sering 
menggunakan e-commerce tiga kali setiap 
minggu, 43,8% sering menggunakan e-commerce 
empat kali setiap minggu, dan 9,5 persen sering 
menggunakan e-commerce lebih dari empat kali 
setiap minggu. Kemudian 87% responden 
menggunakan e-commerce Shopee, 7% 
responden menggunakan e-commerce 
Tokopedia, 4% responden menggunakan e-
commerce Lazada, 2% responden menggunakan 
e-commerce Blibli, dan 0% responden 
menggunakan e-commerce lainnya. 
1. Analisa Model Pengukuran (Outer Model) 

a. Uji Outer Loadings 

Pernyataan 
Loading 
Factor 

Keterangan 

Kepercayaan 1 0,877 Valid 

Kepercayaan 2 0,847 Valid 

Kepercayaan 3 0,861 Valid 

Kepercayaan 4 0,800 Valid 

Promosi 1 0,859 Valid 

Promosi 2 0,813 Valid 

Promosi 3 0,862 Valid 

Promosi 4 0,844 Valid 

Harga 1 0,863 Valid 

Harga 2 0,832 Valid 

Harga 3 0,842 Valid 

Harga 4 0,806 Valid 

Harga 5 0,859 Valid 

Harga 6 0,833 Valid 

Kualitas 
Produk 1 

0,856 Valid 
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Kualitas 
Produk 2 

0,841 Valid 

Kualitas 
Produk 3 

0,886 Valid 

Kualitas 
Produk 4 

0,858 Valid 

Brand Image 1 0,910 Valid 

Brand Image 2 0,886 Valid 

Minat Beli 1 0,822 Valid 

Minat Beli 2 0,861 Valid 

Minat Beli 3 0,849 Valid 

Minat Beli 4 0,864 Valid 

Keputusan 
Pembelian 1 

0,857 Valid 

Keputusan 
Pembelian 2 

0,851 Valid 

Keputusan 
Pembelian 3 

0,830 Valid 

Keputusan 
Pembelian 4 

0,831 Valid 

Sumber : Data Diolah (2023) 
Outer loading digunakan untuk mengukur 
korelasi antara konfigurasi dan indikatornya. Nilai 
Outer Loading yang diinginkan adalah lebih dari 
0,7 (Dr. Meiryani, 2021). Di sisi lain, jika indikator 
mempunyai nilai yang rendah, berarti indikator 
tersebut tidak mengukur model dengan baik. 

Berdasarkan data pada Tabel 1, jelas bahwa 
setiap item dalam kuesioner memenuhi kriteria 
validitas; dengan kata lain, nilai pembebanan 
luarnya semuanya lebih dari 0,7.  

b. Average Variance Extracted (AVE) 

Variabel AVE Keterangan 

Kepercayaan 0,717 Valid 

Promosi 0,714 Valid 

Harga 0,705 Valid 

Kualitas 
Produk 

0,740 Valid 

Brand Image 0,807 Valid 

Minat Beli 0,721 Valid 

Keputusan 
Pembelian 

0,710 Valid 

   

Sumber : Data Diolah (2023) 
Nilai AVE digunakan untuk menilai reliabilitas 
variabel skor komponen laten.  Jika semua 
indikator diukur secara seragam,  nilai rata-rata 
komunitas blok sama dengan nilai AVE. Menurut 
(Hidayat, 2020), nilai minimum >0,5 
menunjukkan ketergantungan, dan rata-rata 
variance diekstraksi (AVE) adalah alat yang 
digunakan ketika mengevaluasi validitas 
diskriminan. Sampel penelitian pada riset ini 
berjumlah 283 partisipan. Kepercayaan, promosi, 
harga, kualitas produk, citra merek, minat beli, 
dan pilihan pembelian semuanya ditentukan 
menjadi faktor yang berarti dalam riset ini (Tabel 
2). 
2. Analisa Validitas Discriminant 

a. Cross Loadings 

 
Kepercay

aan 
Promosi Harga 

Kualitas 
Produk 

Brand 
Image 

Minat 
Beli 

Keputusan 
Pembelian 

K1 0,877 0,799 0,798 0,721 0,724 0,772 0,765 

K2 0,847 0,777 0.793 0.699 0,712 0,727 0,730 

K3 0,861 0,794 0,778 0,722 0,704 0,727 0,754 

K4 0,800 0,736 0,704 0,745 0,723 0,724 0,747 

P1 0,750 0,859 0,802 0,794 0,706 0,767 0,831 

P2 0,761 0,813 0,766 0,673 0,667 0,681 0,708 
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P3 0,789 0,862 0,780 0,760 0,734 0,785 0,784 

P4 0,800 0,844 0,778 0,739 0,708 0,765 0,761 

H1 0,812 0,818 0,863 0,780 0,712 0,774 0,817 

H2 0,714 0,748 0,832 0,724 0,670 0,723 0,736 

H3 0,763 0,780 0,842 0,727 0,660 0,718 0,741 

H4 0,744 0,741 0,806 0,657 0,651 0,680 0,677 

H5 0,796 0,811 0,859 0,795 0,735 0,784 0,836 

H6 0,740 0,756 0,833 0,733 0,722 0,739 0,734 

KP1 0,759 0,773 0,766 0,856 0,703 0,757 0,770 

KP2 0,693 0,725 0,706 0,841 0,708 0,724 0,727 

KP3 0,753 0,787 0,778 0,886 0,729 0,802 0,811 

KP4 0,726 0,739 0,772 0,858 0,741 0,753 0,755 

BI1 0,723 0,729 0,724 0,737 0,910 0,864 0,746 

BI2 0,802 0,773 0,762 0,769 0,886 0,770 0,780 

MB1 0,732 0,736 0,727 0,707 0,702 0,822 0,715 

MB2 0,759 0,767 0,756 0,742 0,756 0,861 0,751 

MB3 0,748 0,787 0,777 0,810 0,722 0,849 0,798 

MB4 0,723 0,729 0,724 0,737 0,910 0,864 0,746 

KPM1 0,740 0,761 0,759 0,744 0,710 0,745 0,857 

KPM2 0,785 0,816 0,836 0,799 0,701 0,780 0,851 

KPM3 0,730 0,754 0,729 0,734 0,735 0,743 0,830 

KPM4 0,724 0,745 0,716 0,722 0,711 0,718 0,831 

Sumber : Data Diolah (2023) 
Dalam riset ini menggunakan kriteria cross-
loading untuk menguji validitas diskriminan. 
(Hidayat et al., 2020) menyatakan nilai cross-
loading yang baik harus mencapai minimal 0,7 
untuk setiap variabelnya. Setiap indikator 
memiliki korelasi yang tinggi terhadap masing-
masing variabel, seperti yang ditunjukkan dalam 
Tabel 3. 
3. Analisa Realibilitas 

a. Composite Realibility 

Variabel 
Composite 
Reliability 

Keterangan 

Kepercayaan 0,910 Reliabel 

Promosi 0,909 Reliabel 

Harga 0,935 Reliabel 

Kualitas 
Produk 

0,919 Reliabel 

Brand Image 0,893 Reliabel 
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Minat Beli 0,912 Reliabel 

Keputusan 
Pembelian 

0,907 Reliabel 

   

Sumber : Data Diolah (2023)  
Ada dua cara untuk menilai reliabilitas yaitu nilai 
composite reliability dan nilai cronbach's alpha. 
Seluruh nilai variabel dianggap dapat dipercaya 
berdasarkan nilai reliabilitas komposit yang lebih 
tinggi dari 0,5. Lihat Tabel 4 untuk hasil uji 
reliabilitasnya. Di sinilah variabel-variabel berikut 
berkontribusi terhadap keandalan secara 
keseluruhan: “Kepercayaan” (0,910), “Promosi” 
(0,909), “Harga” (0,935), “Kualitas Produk” 
(0,919), “Citra Merek” (0,893), “ Minat Beli” 
(0,912), dan “Keputusan Pembelian” (0,907). 
Semua variabel penelitian dapat dianggap dapat 
dipercaya berdasarkan temuan pengujian, karena 
reliabilitas gabungannya lebih dari 0,6 (Dr. 
Meiryani, 2021). 
b. Cronbach’s Alpha 

Variabel Cronbach’s 
Alpha 

Keterangan 

Kepercayaan 0,868 Reliabel 

Promosi 0,866 Reliabel 

Harga 0,916 Reliabel 

Kualitas 
Produk 

0,883 Reliabel 

Brand Image 0,761 Reliabel 

Minat Beli 0,871 Reliabel 

Keputusan 
Pembelian 

0,863 Reliabel 

Sumber : Data Diolah (2023) 
Uji reliabilitas dapat dinilai melalui 2 uji yaitu nilai 
composite reliability dan nilai cronbach's alpha. 
Karena nilainya lebih tinggi dari 0,6 menurut 
Cronbach alpha, maka dianggap dapat 
diandalkan. Hasil Cronbach’s alpha untuk variabel 
berikut dapat Anda lihat pada Tabel 5: 
“Kepercayaan” (0,868), “Promosi” (0,866), 
“Harga” (0,916), “Kualitas Produk” (0,883), “Citra 
Merek” ( 0,761), “Minat Pembelian” (0,871), dan 
“Keputusan Pembelian” (0,863). Variabel riset ini 
dapat dianggap dapat dipercaya berdasarkan 

hasil pengujian, karena nilai Cronbach's alpha 
lebih besar dari 0,60 (Dr. Meiryani, 2021). 
4. Evaluasi Model Sruktural (Inner Model) 

Variabel Mea
n 

T-
Stati
stic 

P-
Valu

es 

Keterang
an 

Kepercaya
an → 
Minat Beli 

0,024 0,252 0,40
1 

Tidak 
Signifikan 

Promosi → 
Minat Beli 

0,201 3,033 0,00
1 

Positif 
Signifikan 

Harga → 
Minat Beli 

0,114 1,719 0,04
3 

Positif 
Signifikan 

Kualitas 
Produk → 
Minat Beli 

0,197 3,713 0,00
0 

Positif 
Signifikan 

Brand 
Image → 
Minat Beli 

0,464 8,948 0,00
0 

Positif 
Signifikan 

Minat Beli 
→ 
Keputusan 
Pembelian 

0,887 62,50
8 

0,00
0 

Positif 
Signifikan 

Sumber : Data Diolah (2023) 
Hipotesis 1: Berdasarkan hasil uji analisa jalur 
yang terlihat pada Tabel 6 menunjukkan bahwa 
nilai T-Statistics variabel Kepercayaan  Minat 
Beli < 1,96 yaitu 0.252 dan P-Values sebesar 0,401 
sehingga Minat Beli tidak dipengaruhi oleh 
Kepercayaan. Pengaruh tidak signifikan tersebut 
dikarenakan konsumen tidak terlalu 
mempertimbangkan kepercayaan dalam 
mengambil keputusan pembelian, dapat dilihat 
dari karateristik responden, riset ini cenderung 
lebih banyak di isi oleh karyawan swasta yang 
menganggap transaksi online berisiko, 
kepercayaan mereka terhadap pembelian online 
juga akan semakin berkurang (Ru et al., 2021). 
Hasil riset ini sepemahaman atas riset yang 
diinterpretasikan (Ru et al., 2021) yang 
memberikan penjelasan bahwa Minat Beli tidak 
dipengaruhi oleh Kepercayaan. 

Hipotesis 2: : Berdasarkan hasil uji analisa jalur 
yang terlihat pada Tabel 6 menunjukkan bahwa 
nilai T-Statistics variabel Promosi  Minat Beli > 
1,96 yaitu 3,033 dan P-Values sebesar 0,001 
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sehingga Promosi memberikan pengaruh 
signifikan dan positif terhadap Minat Beli. 
Pengaruh signifikan tersebut dikarenakan jika 
promosi yang dilakukan dapat menarik pelanggan 
maka niat beli konsumen akan meningkat secara 
signifikan (Hasan & Padmantyo, 2023). 
Melakukan promosi dalam waktu dan periode 
yang terbatas, akan menyebabkan orang merasa 
bahwa mereka akan melakukannya menerima 
nilai tambah untuk membeli sekarang sehingga 
berdampak pada minat beli seseorang 
(Hongdiyanto et al., 2020). Promosi sangat 
penting untuk meningkatkan minat beli 
konsumen, karena tanpa promosi konsumen sulit 
untuk mengetahui dan mengenali suatu produk. 
Hasil riset ini sepemahaman atas riset yang 
diinterpretasikan (Diansyah & Utami, 2019). 
memberikan penjelasan bahwa Promosi 
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap 
Minat Beli. 

Hipotesis 3: Berdasarkan hasil uji analisa jalur 
yang terlihat pada Tabel 6 menunjukkan bahwa 
nilai T-Statistics variabel Harga  Minat Beli > 
1,96 yaitu 1,719 dan P-Values sebesar 0,043 
sehingga Harga memberikan pengaruh signifikan 
dan positif terhadap Minat Beli. Pengaruh 
signifikan tersebut dikarenakan minat seorang 
konsumen untuk membeli suatu produk 
ditentukan oleh harga yang ditawarkan. Dengan 
adanya harga yang terjangkau maka akan 
meningkatkan nilai lebih pada produk atau jasa 
tersebut (Amril & Heryanto, 2020). Riset ini 
sejalan dengan (Yuniarti et al., 2022)bahwa harga 
yang lebih baik suatu produk akan meningkatkan 
niat beli pelanggan untuk membelinya. Hasil riset 
ini sepemahaman atas riset yang 
diinterpretasikan (Muhtarom et al., 2022) 
memberikan penjelasan bahwa Harga 
memberikan pengaruh yang signifikan terhadap 
Minat Beli. 

Hipotesis 4: : Berdasarkan hasil uji analisa jalur 
yang terlihat pada Tabel 6 menunjukkan bahwa 
nilai T-Statistics variabel Kualitas Produk  Minat 
Beli > 1,96 yaitu 3,713 dan P-Values sebesar 0,000 
sehingga Minat Beli dipengaruhi secara positif 
oleh Kualitas Produk. Pengaruh signifikan 
tersebut dikarenakan kualitas produk mengacu 
pada karakteristik produk dan kemampuan untuk 
menjalankan fungsinya. Niat membeli merupakan 
perilaku konsumen yang menunjukkan kesediaan 
untuk membeli suatu produk. Tampaknya 

beralasan bahwa pelanggan akan lebih 
cenderung membeli suatu produk jika kualitasnya 
tinggi (Muljani & Koesworo, 2020). Menurut 
(Yuniarti et al., 2022), menginterpretasikan 
bahwa jika Lebih banyak orang akan tertarik 
untuk membeli suatu produk jika kualitasnya 
lebih baik. Hasil riset ini sepemahaman atas riset 
yang diinterpretasikan (Febrianti & Hasan, 2022) 
memberikan penjelasan bahwa Minat Beli 
dipengaruhi oleh Kualitas Produk. 

Hipotesis 5: Berdasarkan hasil uji analisa jalur 
yang terlihat pada Tabel 6 menunjukkan bahwa 
nilai T-Statistics variabel Brand Image  Minat 
Beli > 1,96 yaitu 8,948 dan P-Values sebesar 0,000 
sehingga Minat Beli dipengaruhi secara positif 
oleh Brand Image. Pengaruh signifikan tersebut 
dikarenakan sebuah brand image yang kuat dapat 
membantu memperkuat informasi yang masuk ke 
dalam ingatan konsumen dan membantu 
mendorong persaiangan merek dengan merek 
lain di pasar(Pratika et al., 2020). Brand image 
digunakan sebagai evaluasi konsumen yang 
mengarah niat beli konsumen, Brand image 
merupakan kumpulan informasi, hubungan, atau 
keyakinan yang ada dalam ingatan konsumen 
tentang suatu merek yang menggambarkan 
kualitas produk dan dapat mempengaruhi niat 
pembelian konsumen (Purwianti, 2022). Hasil 
riset ini sepemahaman atas riset yang 
diinterpretasikan (Purwanto et al., 2022) 
memberikan penjelasan bahwa Minat Beli 
dipengaruhi oleh Brand Image. 

Hipotesis 6: Berdasarkan hasil uji analisa jalur 
yang terlihat pada Tabel 6 menunjukkan bahwa 
nilai T-Statistics variabel Minat Beli  Keputusan 
Pembelian > 1,96 yaitu 62,508 dan P-Values 
sebesar 0,000 sehingga Keputusan Pembelian 
dipengaruhi secara positif oleh Minat Beli. 
Pengaruh signifikan tersebut dikarenakan dengan 
mengukur minat beli konsumen merupakan 
suatu hal yang penting untuk mengetahui 
kebutuhan pelanggan. Jika suatu produk 
memuaskan keinginan dan kebutuhan 
konsumen, maka konsumen akan membeli 
produk tersebut berulang kali (Sari, 2020). Dari 
penelitian (Yuniarti et al., 2022) menunjukkan 
semakin tinggi minat konsumen dalam membeli 
suatu produk maka semakin tinggi pula 
keputusan konsumen untuk membeli produk 
tersebut. Hasil riset ini sepemahaman atas riset 
yang diinterpretasikan (Yuniarti et al., 2022) 
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memberikan penjelasan bahwa Keputusan 
Pembelian dipengaruhi oleh Minat Beli.  

Variabel Mea
n 

T-
Statis

tic 

P-
Value

s 

Ketera
ngan 

Kepercaya
an → 
Minat Beli 
→ 
Keputusan 
Pembelian 

0,021 0,252 0,401 
Tidak 

Signifik
an 

Promosi → 
Minat Beli 
→ 
Keputusan 
Pembelian 

0,179 2,998 0,001 
Positif 
Signifik

an 

Harga → 
Minat Beli 
→ 
Keputusan 
Pembelian 

0,102 1,711 0,044 
Positif 
Signifik

an 

Kualitas 
Produk → 
Minat Beli 
→ 
Keputusan 
Pembelian 

0,175 3,698 0,000 
Positif 
Signifik

an 

Brand 
Image → 
Minat Beli 
→ 
Keputusan 
Pembelian 

0,411 9,627 0,000 
Positif 
Signifik

an 

Sumber : Data Diolah (2023) 
Hipotesis 7 : Berdasarkan hasil uji analisa jalur 
yang terlihat pada Tabel 7 menunjukkan bahwa 
nilai T-Statistics variabel Kepercayaan  Minat 
Beli  Keputusan Pembelian < 1,96 yaitu 0,252 
dan nilai P sebesar 0,401 sehingga variabel 
Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh 
Kepercayaan dengan pemediasi Minat Beli. 
Pengaruh tidak signifikan tersebut dikarenakan 
dalam dunia bisnis e-commerce, kepercayaan 
konsumen sangat penting untuk memberikan 
rasa aman dan percaya diri kepada konsumen 
dalam melakukan proses jual beli dengan 
produsen. Namun saat ini banyak sekali orang-
orang yang menganggap bahwa transaksi online 

sangat berisiko, kepercayaan mereka terhadap 
pembelian online juga akan semakin berkurang 
Dengan kurangnya rasa percaya konsumen, 
maka proses transaksi membeli kembali itu akan 
berkurang di kemudian hari ((Budhiartini & 
Yulianthini, 2021). Studi ini bertentangan atas 
riset yang diinterpretasikan (Sundah et al., 2020) 
(Aulia et al., 2021) yang memberikan penjelasan 
bahwa Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh 
Kepercayaan dengan pemediasi Minat Beli. 

Hipotesis 8 : Berdasarkan hasil uji analisa jalur 
yang terlihat pada Tabel 7 menunjukkan bahwa 
nilai T-Statistics variabel Promosi  Minat Beli  
Keputusan Pembelian > 1,96 yaitu 2,998 dan nilai 
P sebesar 0,001 sehingga variabel Keputusan 
Pembelian dipengaruhi oleh Promosi dengan 
pemediasi Minat Beli. Pengaruh signifikan 
tersebut dikarenakan promosi diinterpretasikan 
produsen untuk menarik perhatian konsumen 
terhadap produk yang dijualnya (Saepuloh & 
Hisani, 2020). Ketika promosi  berpengaruh 
signifikan terhadap niat beli yang selanjutnya 
mempengaruhi keputusan pembelian konsumen 
(Apriansyah et al., 2022). Penelitian 
menunjukkan bahwa salah satu promosi  yang 
dilakukan Shopee berupa gratis ongkos kirim 
ataupun terdapat cashback berapa persen itu 
bisa meningkatkan kepuasan pelanggan dan 
merangsang minat serta keputusan pembelian 
pelanggan  (Tobing et al., 2022). Hasil riset ini 
sepemahaman atas riset yang diinterpretasikan 
(Muhtarom et al., 2022) memberikan penjelasan 
bahwa Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh 
Promosi dengan pemediasi Minat Beli. 

Hipotesis 9 Berdasarkan hasil uji analisa jalur 
yang terlihat pada Tabel 7 menunjukkan bahwa 
nilai T-Statistics variabel Harga  Minat Beli  
Keputusan Pembelian > 1,96 yaitu 1,711 dan nilai 
P sebesar 0,044 sehingga variabel Keputusan 
Pembelian dipengaruhi oleh Harga dengan 
pemediasi Minat Beli. Pengaruh signifikan 
tersebut dikarenakan konsumen dapat menilai 
kualitas dan kondisi suatu produk berdasarkan 
harga. Selain itu, harga yang terjangkau akan 
membuat konsumen mempertimbangkan 
niatnya untuk membeli produk tersebut 
(Saepuloh & Hisani, 2020). Harga merupakan 
salah satu indikator terpenting niat beli 
konsumen dan mendorong keputusan 
pembelian terhadap suatu produk (Pasaribu & 
Purba, 2020). Hasil riset ini sepemahaman atas 
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riset yang diinterpretasikan (Saepuloh & HIsani, 
2020) memberikan penjelasan bahwa Keputusan 
Pembelian dipengaruhi oleh Harga dengan 
pemediasi Minat Beli. 

Hipotesis 10 : Berdasarkan hasil uji analisa jalur 
yang terlihat pada Tabel 7 menunjukkan bahwa 
nilai T-Statistics variabel Kualitas Produk  Minat 
Beli  Keputusan Pembelian > 1,96 yaitu 3,698 
dan nilai P sebesar 0,000 sehingga variabel 
Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh Kualitas 
Produk dengan pemediasi Minat Beli. Pengaruh 
signifikan tersebut dikarenakan kualitas produk  
meningkatkan minat dan pengaruh ketika 
memutuskan pembelian suatu produk (Aghitsni 
& Busyra, 2022) .Niat beli merupakan perilaku 
konsumen yang menunjukkan kesediaan untuk 
membeli suatu produk. Untuk meningkatkan 
niat beli, konsumen memperhatikan kualitas 
produk yang berujung pada  keputusan 
pembelian produk  (Febrianti & Hasan, 2022). 
Hasil riset ini sepemahaman atas riset yang 
diinterpretasikan (Aghitsni & Busyra, 2022) 
memberikan penjelasan bahwa Keputusan 
Pembelian dipengaruhi oleh Kualitas Produk 
dengan pemediasi Minat Beli. 

Hipotesis 11 : Berdasarkan hasil uji analisa jalur 
yang terlihat pada Tabel 7 menunjukkan bahwa 
nilai T-Statistics variabel Brand Image  Minat 
Beli  Keputusan Pembelian > 1,96 yaitu 9,627 
dan nilai P sebesar 0,000 sehingga variabel 
Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh Brand 
Image dengan pemediasi Minat Beli. Pengaruh 
signifikan tersebut dikarenakan jika Brand image 
sudah tertanam di benak konsumen, 
kemungkinan besar penjualan produk akan 
meningkat. Penjual diharapkan mampu 
menyampaikan kepada konsumen citra merek 
yang positif terhadap produk yang dijualnya. 
Dengan demikian, keputusan membeli 
konsumen terhadap produk tersebut tinggi 
(Nurjaya et al., 2021). Hal ini menunjukkan 
bahwa brand image yang baik dapat 
menciptakan nilai positif dimata konsumen 
sehingga menimbulkan minat beli yang tinggi 
terhadap produk yang diinginkan sehingga akan 
membuat konsumen memutuskan untuk 
membeli produk tersebut (Solihin, 2020). 
Menurut penelitian yang diinterpretasikan 
(Solihin, 2020) memberikan penjelasan bahwa 
Keputusan Pembelian dipengaruhi oleh Brand 
Image dengan pemediasi Minat Beli. 

Variabel Mean Kesimpulan 

Minat Beli 0,896 Kuat 

Keputusan 
Pembelian 

0,786 Kuat 

   

Sumber : Data Diolah (2023) 

Tabel 8 menunjukkan nilai R-squared variabel 
endogen minat beli sebesar 0,896. Hal ini 
menunjukkan bahwa SMM dan SE bertanggung 
jawab 89,6% terhadap variabel minat beli, dan 
sisanya sebesar 10,4% dijelaskan oleh variabel 
lain. Termasuk dalam model variabel tingkat 
bunga pembelian. Selanjutnya nilai R-squared 
variabel keputusan pembelian endogen sebesar 
0,786, dan SMM dan SE mampu bertanggung 
jawab 78,6% dari variabel keputusan pembelian, 
sedangkan sisanya sebesar 21,4% merupakan 
variabel baru dimasukkan yang sebelumnya tidak 
ada dalam model. Peneliti (Chin dan Ghozali, 
2023) menemukan bahwa nilai R-squared yang 
lebih besar dari 0,50 dianggap termasuk dalam 
kelompok “kuat”. 

Hasil penelitian memuat pernyataan singkat 
tentang hasil penelitian. Sedangkan pembahasan 
berisi diskusi yang menghubungkan dan 
membandingkan hasil penelitian dengan teori 
dan hasil penelitian sebelumnya.  

 Sample Mean (M) 

Saturated 
Model 

0,051 

Estimated 
Model 

0,062 

Sumber : Data Diolah (2023) 
Test SRMR mengukur kesesuaian matriks korelasi 
dengan model. Nilai SRMR dinyatakan 
sepemahaman apabila kurang dari 0,1, menurut 
rule of thumbs. Nilai SRMR dalam riset ini sebesar 
0,051. Kita dapat mengambil kesimpulan bahwa 
desain riset ini sudah memenuhi data. 

Gof : √𝒄𝒐𝒎𝒎 𝒙 𝑹2  

Gof : √0,7305714286 𝑥 0,8412 

 : √0,7305714286 𝑥 0, 707281 

 : 0,7188318931 
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Nilai Goodness of Fit (GoF) adalah ukuran 
keberhasilan penelitian. Ini dapat dihitung 
dengan menggunakan model yang menunjukkan 
seberapa baik atau buruk model tersebut. Nilai 
GoF dalam riset ini dianggap "Kuat" dengan nilai 
GoF 0,718, atau lebih dari 0,36, dan dinyatakan 
lemah jika nilai GoF lebih dari 0,10 (Kenton, 
2023). 

KESIMPULAN  

Tujuan dalam pengkajian riset ini yaitu 
untuk mencari tahu terkait dampak apa yang 
terjadi pada keputusan pembelian masyarakat 
pengguna electronic commerce yang berlokasi di 
Kota Batam. Aspek-aspek yang dipergunakan 
dalam riset ini adalah kepercayaan, promosi, 
harga, kualitas produk, brand image dan minat 
beli sebagai variabel intervening.  

Hasil dari riset ini menunjukkan bahwa 
keputusan pembelian dipengaruhi oleh 
kepercayaan, promosi, harga, kualitas produk, 
brand image dengan pemediasi minat beli. Minat 
beli dipengaruhi oleh kepercayaan, promosi, 
harga, kualitas produk, brand image. Keputusan 
pembelian dipengaruhi oleh minat beli. 
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