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ABSTRAK

PENGARUH HARGA, KUALITAS PRODUK DAN GAYA HIDUP HEDONISME
TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PERHIASAN BERLIAN DIMEDIASI
OLEH PERCEIVED VALUE PADA TOKO BERLIAN DI KOTA MEDAN

Febry Ramadhani

Program Studi Magister Manajemen
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara
Email : febryramadhani0O6@gmail.com

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh
Harga, Kualitas Produk dan Gaya Hidup Hedonisme terhadap Keputusan
Pembelian perhiasan berlian yang dimediasi oleh Perceived Value pada toko
berlian di Kota Medan (Pusat Pasar Central). Metode yang digunakan dalam
penelitian ini adalah menggunakan metode pendekatan kuantitatif. Populasi yang
tidak diketahui maka menggunakan rumus lemeshow dengan jumlah sampel 100
responden. Data diperoleh dengan kuisioner online melalui google form. Teknik
pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan teknik
kuisioner/angket dan wawancara/interview. Teknik analisis data dalam penelitian
ini menggunakan analisis statistik asosiatif dan analisis data dengan Partial Least
Square (SEM-PLS). Pengolahan data dalam penelitian ini menggunakan program
Software Smart PLS 3. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Harga memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, Harga memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value, Kualitas Produk
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian, Kualitas
Produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived Value, Gaya
Hidup Hedonisme memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian, Gaya Hidup Hedonisme memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap Perceived Value, Perceived Value memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian, Harga memiliki pengaruh positif dan
tidak signifikan terhadap Keputusan Pembelian dimediasi oleh Perceived Value,
Kualitas Produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan
Pembelian dimediasi oleh Perceived Value, Gaya Hidup Hedonisme memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian dimediasi oleh
Perceived Value.

Kata Kunci : Harga, Kualitas Pruduk, Gaya Hidup Hedonisme, Keputusan
Pembelian, Perceived Value
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ABSTRACT

THE INFLUENCE OF PRICE, PRODUCT QUALITY AND HEDONISELIFESTYLE ON
THE PURCHASEDECISIONOF DIAMOND JEWELRY BY PERCEIVED VALUE
AT A DIAMOND SHOP IN MEDAN CITY

Febry Ramadhani
Master of Management Study Program
Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara
Email : febryramadhani0O6@gmail.com

The purpose of this study was to determine and analyze the effect of Price,
Product Quality and Hedonism Lifestyle on Diamond Jewelery Purchase
Decisions mediated by Perceived Value at a diamond shop in Medan City (Central
Market Center). The method used in this research is to use a quantitative approach
method. The unknown population uses the Lemeshow formula with a sample of
100 respondents. Data was obtained by online questionnaire via google form. The
data collection technique used in this study used a questionnaire/questionnaire and
interview/interview technique. The data analysis technique in this study used
associative statistical analysis and data analysis with Partial Least Square (SEM-
PLS). Data processing in this study using the Smart PLS 3 Software program. The
results of this study indicate that price has a positive and significant influence on
purchasing decisions, prices have a positive and significant influence on perceived
value, product quality has a positive and significant influence on purchasing
decisions, product quality has a positive and significant effect on Perceived Value,
Hedonism Lifestyle has a positive and significant influence on Purchase
Decisions, Hedonism Lifestyle has a positive and significant influence on
Perceived Value, Perceived Value has a positive and significant influence on
Purchase Decisions, Price has a positive and no effect significant effect on
Purchase Decisions mediated by Perceived Value, Product Quality has a positive
and significant influence on Purchase Decisions mediated by Perceived Value,
Hedonism Lifestyle has a positive and significant influence on on Purchase
Decisions mediated by Perceived Value.

Keywords : Price, Product Quality, Hedonism Lifestyle, Purchase Decision,
Perceived Value
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BAB |

PENDAHULUAN

1.1. Latar Belakang Masalah

Berlian merupakan salah satu jenis batu permata. Batu permata harus
melewati proses pemolesan sebelum digunakan untuk perhiasan. Di era saat ini
berlian sudah tidak asing lagi, karena selain berbentuk batu berlian, berlian juga
dikembangkan kedalam bentuk perhiasaan, seperti cincin, kalung, gelang, liontin,
anting dan bros. Selain untuk investasi, perhiasaan berlian banyak digunakan
untuk menunjang penampilan, kemewahan dan kecantikan pemakainya.

Produk berlian memiliki kepuasan tersendiri dalam mengkonsumsinya.
Khususnya perhiasan, semakin tinggi kadar emas dan batu berlian, makan
semakin mahal harganya, semakin berkilau warnanya dan lebih tahan lama untuk
berubah.

Pelaku usaha selalu dituntut untuk mempertimbangkan konsumen sebagai
salah satu faktor terpenting dalam pasar. Dengan memperhatikan kebutuhan dan
keinginan konsumen, maka dari itu konsumen merupakan suatu hal yang penting
untuk kemajuan bisnis itu sendiri. Hal tersebut menuntut seorang pelaku usaha
untuk mengetahui faktor-faktor yang dapat mempengaruhi konsumen dalam
menganbil keputusan pembelian.

Banyak faktor yang mementukan keputusan pembelian. Faktor harga
merupakan salah satu faktor yang dapat mementukan keputusan pembelian,
naiknya harga mempengaruhi pertimbangan pelanggan untuk melakukan

pembelian atau produk atau jasa yang ditawarkan.



Harga adalah nilai yang harus dibayar oleh konsumen atas produk yang
ditawarkan oleh perusahaan. Konsumen pada umumnya sangat sensitif dengan
perubahan harga, dimana harga yang terlalu tinggi cenderung menyebabkan
pelanggan tidak jadi membeli dan beralih ke toko lain. Tetapi harga yang rendah
juga dapat menyebabkan kerugian kepada perusahaan karena margin kontribusi
yang terlalu rendah. Perusahaan harus dapat menetapkan posisi harga sedemikian
rupa agar terjadi keputusan pembelian. (Kamanda, 2021)

Faktor lain yang harus diperhatikan oleh pelaku usaha yaitu pada produk
yang mereka berikan kepada para konsumen mereka. Produk yang berkualitas
menjadi salah satu penilaian positif dari konsumen untuk bisnis itu sendiri, hal ini
dikarenakan produk yang memilki kualitas yang baik akan mendatangkan
Perceived Value bagi konsumen itu sendiri. Menurut Prasetiyo (2021) Perceived
Value adalah nilai yang dirasakan oleh konsumen atas produk yang telah ia
gunakan, dan hal ini merupakan konsep penting yang perlu diketahui oleh
perusahaan, dan hal ini meruapakan konsep penting yang perlu diketahui oleh
perushaan, karena pada dasarnya konsumen cenderung memaksimalkan nilai yang
didapatkannya dari produk yag ia gunakan dalam kendala biaya, pengetahuan
yang terbatas, mobilitas, dan pendapatan.

Faktor hedonisme juga mempengaruhi keputusan pembelian. Hedonisme
atau gaya hidup adalah suatu pola yang aktivitasnya hanya mencari kesenangan,
seperti lebih banyak menghabiskan waktu diluar rumah, lebih banyak bermain,
senang pada keramaian kota, senang membeli barang mahal atau branded yang

disenanginya dan selalu ingin menjadi pusat perhatian (Prasetiyo, 2021).



Keputusan pembelian secara langsung terlibat dalam pengambilan untuk
melakukan pembelian terhadap produk yang ditwarkan oleh penjual. Produk yang
ditawarkan oleh penjual yang dapat ditemui adalah Perhiasan Berlian. Salah
satunya yang berada di Pusat Pasar Central kota Medan, menjadi pilihan
konsumen sebagai tempat belanja perhiasaan di kota Medan, dikarenakan
pencahayaan toko yang terang, menggunakan warna yang sesuai dan ditunjang
dengan letaknya strategis, tempat yang mudah dijangkau dengan kendaraa pribadi
maupun dengan angkutan umum sehingga memungkinkan masyarakat
menjangkau dengan mudah.

Bentuk perhiasaan berlian yang di jual oleh toko-toko yang ada di Pusat
Pasar Central bermacam-macam antara lain; kalung, liontin, anting-anting, gelang,
cincin, dan bross. Toko-toko berlian Pusat Pasar Medan juga menawarkan
berbagai desain yang menarik di bentuk berbagai bentuk perhiasan berlian.
Banyaknya konsumen dalam hal pemilihan produk, dengan memilah dan memilih
untuk mendapatkan kesesuaian produk.

Dengan dasar ini penulis melakukan survey kepada beberapa konsumen
perhiasan berlian yang berada di Pusat Pasar Central Kota Medan dan didapatkan

hasil sebagai berikut :

Harga perhiasan berlian di Pusat Pasar lebih mahal dari pada tempat lain.

47 responses

Sangat Setuju 3(6.4%)

Setuju 5(10.6%)

Netral 32 (68.1%)
Tidak Setuju 7 (14.9%)

Sangat Tidak Setuju 0

Gambar 1. 1. Hasil Survei Harga pada Konsumen perhiasan berlian Pusat Pasar Kota Medan
Sumber : Survei awal 2022



Dilihat dari diagram diatas, diketahui bahwa dari 47 orang responden yang
telah menjawab. Sebanyak 68,1% memilih netral dalam hal harga perhiasaan
berlian di Pusat Pasar Kota Medan yang lebih mahal dari tempat lain dan 14,9%
konsumen tidak setuju mengatakan bahwa harga perhiasaan berlian di Pusat Pasar
Kota Medan lebih mahal dari tempat lain. Dimana diketahui bahwa
keterjangkauan harga merupakan salah satu indikator dalam harga. Maka hasil
survey ini menandakan bahwa keterjangakaun harga merupakan salah satu faktor
yang diperhatikan konsumen ketika mereka membeli suatu produk atau jasa

Harga emas yang sering naik turun sehingga tidak adanya kestabilan harga
dan seringnya bersaing dengan toko berlian lainnya juga kerap kali menjadi
pertimbangan pelanggan dalam mengambil keputusan membeli berlian di Pusat
Pasar. Untuk harga sendiri toko-toko berlian di Pusat Pasar jauh lebih murah

ketimbang dengan toko berlian di Mall.

Saya tertarik dengan kebersihan Batu Berlian dan Kadar Emas yang ada di Toko Berlian
Pusat Pasar.

47 responses
Sangat Setuju
Setuju 19 (40.4%)
Netral 19 (40.4%)

Tidak Setuju

Sangat Tidak Setuju

0 5 10 15 20

Gambar 1. 2 Hasil Survei Kualitas Produk pada Konsumen Perhiasaan Berlian Pusat Pasat Kota Medan
Sumber : Survei Awal 2022

Dilihat dari diagram diatas, diketahui bahwa dari 47 orang responden yang
telah menjawab. Sebanyak 40,4 % memilih setuju dan netral dalam hal kebersihan
batu berlian dan kadar emas tinggi. Dimana diketahui bahwa keberhisaan batu dan
kadar emas masuk merupakan salah satu indikator kualitas produk. Maka hasil

survei ini menandakan bahwa keberhisan batu dan kadar emas tinggi merupakan



salah satu faktor yang diperhatikan konsumen ketika mereka membeli suatu

produk atau jasa.

Perhiasan Berlian sangat cocok sebagai penunjang penampilan mewah.

47 responses

Sangat setuju 11(23.4%)

Setuju 19 (40.4%)

Netral 13 (27.7%)

Tidak Setuju

Sangat Tidak Setuju

0 5 10 15 20

Gambar 1. 3 Hasil Survei Kualitas Produk pada Konsumen Perhiasaan Berlian Pusat Pasat Kota
Medan
Sumber : Survei Awal 2020

Dilihat dari diagram diatas, diketahui bahwa dari 47 orang responden yang
telah menjawab. Sebanyak 40,4 % memilih setuju dalam hal perhiasan berlian
sangat untuk penunjang penampilan mewah. Dan 27,7% memilih netral. Dimana
diketahui bahwa penunjang penampilan mewah merupakan salah satu indikator
gaya hidup hedonisme. Maka hasil survei ini menandakan bahwa dapat
menunjang penampilan mewah merupakan salah satu faktor yang diperhatikan
konsumen ketika mereka membeli suatu produk atau jasa.

Berdasarkan hasil penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Susanti &
Gunawan (2019), Aziz (2019), Santoso, K. W., Waluyo, H. D. & Listyorini
(2014) harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,
sedangkan berdasarkan hasil penelitian Marisa & Rowena (2019) harga tidak
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan penelitian
terdahulu yang dilakukan oleh Oktavenia & Ardani (2018), Evelina et al. (2012)
kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,

sedangkan hasil penelitian Aziz (2019) kualitas produk tidak berpengaruh



signifikan terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan penelitian terdahulu yang
dilakukan oleh Rizaldi (2016), Indrawati (2015), Prasetiyo (2021), berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian.

Belum banyak peneliti yang mengungkapkan perilaku konsumen pada
keputusan pembelian perhiasaan berlian, dari beberapa sisi yang berbeda tentu
saja merupakan suatu hal yang menarik untuk dikaji. Berdasarkan uraian tersebut
diatas, maka penulis tertarik untuk mengkaji secara mendalam dan memfokuskan
penelitian ini pada: Pengaruh Harga, Kualitas Produk dan Gaya Hidup
Hedonisme Terhadap Keputusan Pembelian Perhiasaan Berlian Dimediasi
Oleh Perceived Value Pada Toko Berlian Di Kota Medan.

1.2.  Identifikasi Masalah

Dari latar belakang masalah tersebut, maka dapat diidentifikasi masalah
dalam penelitian ini yaitu:

1. Konsumen banyak mempertimbangkan Harga perhiasan berlian di

Kota Medan

2. Konsumen banyak mempertimbangkan Kualitas Produk berlian yang

ada di Kota Medan.

3. Gaya Hidup Hedonisme menjadi tolak ukur kepribadian seseorang

dalam mengambil keputusan pembelian.

4. Perceived Value (nilai yang dirasakan) merupakan penilaian konsumen

dalam keputusan pembelian berlian.
1.3. Batasan dan Rumusan Masalah
Untuk menghindari pembahasan yang tidak terarah dan mengakibatkan

tidak tepat sasaran yang diharapkan, penulis membatasi masalah pada harga,



kualitas produk dan gaya hidup hedonisme terhadap keputusan pembelian

perhiasaan berlian yang dimediasi oleh Perceived Value toko berlian di Kota

Medan Studi kasus di Pusat Pasar Central.

Berdasarkan identifikasi masalah diatas, dan untuk memperjelas
permasalahan sebagai dasar penulisan ini maka penulis mencoba merumuskan
masalah sebagai berikut:

1. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian perhiasaan berlian
di toko-toko berlian di Pusat Pasar Kota Medan?

2. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian perhiasan
berlian di Toko-toko berlian di Pusat Pasar Kota Medan?

3. Apakah gaya hidup hedonisme berpengaruh terhadap keputusan pembelian
perhiasaan berlian di toko-toko berlian Pusat Pasar Kota Medan?

4. Apakah harga berpengaruh terhadap Perceived Value?

5. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap Perceived Value?

6. Apakah gaya hidup hedonisme berpengaruh terterhadap Perceived Value?

7. Apakah Perceived Value berpengaruh terhadap keputusan pembelian
perhiasaan berlian di toko-toko berlian Pusat Pasar Medan?

8. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan Perceived
Value sebagai variabel intervening pada toko-toko berlian di Pusat Pasar Kota
Medan?

9. Apakah kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan
Perceived Value sebagai variabel intervening pada toko-toko berlian di Pusat

Pasar Kota Medan?



10. Apakah gaya hidup hedonisme berpengaruh terhadap keputusan pembelian
dengan Perceived Value sebagai variabel intervening pada toko-toko berlian di
Pusat Pasar Kota Medan?

1.4.  Tujuan dan Manfaat Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk:

1. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian perhisaaan
berlian di toko-toko berlian di Pusat Pasar Kota Medan.

2. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian
perhisaaan berlian di toko-toko berlian di Pusat Pasar Kota Medan.

3. Untuk mengetahui pengaruh gaya hidup hedonisme terhadap keputusan
pembelian perhisaaan berlian di Toko-toko berlian di Pusat Pasar Medan.

4. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap Perceived Value pada toko-toko
berlian di Pusat Pasar Kota Medan.

5. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap Perceived Value pada
toko-toko berlian di Pusat Pasar Kota Medan.

6. Untuk mengetahui pengaruh gaya hidup hedonisme terhadap Perceived Value
pada toko-toko berlian di Pusat Pasar Kota Medan.

7. Untuk mengetahui pengaruh Perceived Value terhadap keputusan pembelian
perhiasan berlian pada toko-toko berlian di Pusat Pasar Kota Medan.

8. Untuk mengetahui pengaruh harga terhadap keputusan pembelian dengan
Perceived Value sebagai variabel intervening.

9. Untuk mengetahui pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian

dengan Perceived Value sebagai variabel intervening.
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Untuk mengetahui pengaruh gaya hidup hedonisme terhadap keputusan

pembelian dengan Perceived Value sebagai variabel intervening.

Adapun manfaat di dalam penelitian ini terbagi menjadi dua, yaitu:

Manfaat Teoritis

a.

Sebagai sumbangan penting da memperluas wawasan bagi kajian ilmu
manajemen dalam melakukan pemasaran dapat dijadikan sebagai rujukan
untuk pengembangan peneltian pemasaran yang akan datang.

Memberikan kontribusi untuk memperluas kajian ilmu manajemen
pemasaran yang menyangkut mengenai harga, kualitas produk, dan gaya
hidup hedonisme, perceived value, dan keputusan pembelian khususnya

pada toko-toko berlian.

Manfaat Praktis

a.

Peneltian ini dapat menjadi sumbangan pemikiran sebagai masukan dan
saran terhadap peningkatan penjualan di toko-toko berlian.

Hasil penelitian dapat dijadikan sebagai sumber informasi untuk
menambah pengetahuan dan sebagai bahan referensi tambahan untuk

penelitian ilmiah selanjutnya yang akan dilakukan.



BAB I1
TINJAUAN PUSTAKA
2.1. Landasan Teoritis
2.1.1. Keputusan Pembelian
2.1.1.1. Pengertian Keputusan Pembelian

Keputusan Pembelian merupakan bentuk akhir dari proses perilaku
konsesumen. Dimana kosumen benar-benar membeli produk yang ditawarkan
tanpa merasa ragu. Hal ini juga dikemukan oleh beberapa ahli sebagai berikut:

Menurut Gunarsih et al. (2021) keputusan pembelian merupakan tahap
dari proses keputusan pembeli yaitu ketika konsumen benar-benar membeli
produk. Dimana konsumen mengenal masalahnya, mencari informasi mengenai
produk atau merk tertentu dan juga mengevaluasi seberapa baikmya masing-
masing alternative tersebut dapat memecahkan masalahnya yang kemudian
mengarah kepada keputusan pembelian.

Menurut Amstrong & Amstrong (2012) proses pembelian yang spesifik
terdiri dari urutan kejadian sebagai berikut : pengenalan masalah, pencarian
informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian.
Tugas pemasar adalah memahami perilaku pembeli pada tiap tahap dan pengaruh
apa yang bekerja dalam tahap-tahap tersebut. Sikap orang lain, faktor situasi yang
terantisipasi, serta resiko yang dirasakan dapat mempengaruhi keputusan
pembelian, demikian pula level kepuasan pasca pembelian konsumen dan
tindakan perusahaan pasca pembelian. Untuk melakukan pembelian, konsumen
tidak terlepas dari karakteristik produk baik mengenai penampilan, gaya, mutu

dan harga dari produk tersebut.

10
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Menurut Yunus (2018) menyatakan keputusan pembelian adalah
pemilihan dari dua atau lebih alternative pilihan keputusan pembelian, artinya
bahwa seseorang dapat membuat keputusan, harus tersedia beberapa alternatif
pilihan. Keputusan pembelian merupakan suatu tindakan yang dilakukan
konsumen dikarenakan adanya dorongan-dorongan atau motif-motif yang
dirasakan sehingga menimbulkan minat atau dorongan untuk memenuhi
kebutuhan.Keputusan membeli merupakan bagian dari perilaku konsumen yaitu
studi tentang bagaimana orang, kelompok dan organisasi memilih membeli
menggunakan dan bagaimana benda, jasa, ide atau pengalaman memenubhi
kebutuhannya.

Menurut Felicia (2021) Keputusan pembelian adalah suatu proses dalam
melakukan pembelian produk atau jasa yang didahului oleh pemikiran tentang
adanya manfaat yang bisa didapatkan setelah membeli dan menggunakan produk
atau jasa tersebut. Perilaku pembelian konsumen pada dasarnya merupakan proses
memilih, membeli dan menggunakan produk untuk memenuhi kebutuhan
perusahaan dalam menjalankan usahanya harus selalu memantau perubahan
perilaku konsumen sehingga dapat mengantisipasi perubahan perilaku konsumen
tersebut untuk memperbaiki strategi pemasarannya.

Pada dasarnya perilaku pembelian konsumen dapat dipengaruhi oleh
banyak hal. Tidak selalu konsumen membeli sesuai dengan kebutuhan. Seringkali
konsumen mengalami pembelian impulsif ketika didorong oleh Kkeinginan
hedonistik (motivasi belanja hedonis) atau sebab lain di luar alasan ekonomi,
seperti rasa senang, pengaruh sosial atau emosional. Karena mereka menganggap

bahwa ketika berbelanja adalah kesenangan tersendiri ketika apa yang mereka
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butuhkan sebelumnya tidak terpenuhi, kemudian setelah terpenuhi tidak melihat
manfaat pada produk, yang membuat munculnya kebutuhan baru dalam arti
seseorang memiliki kebutuhan tersendiri. kepuasan terhadap suatu produk yang
pernah mereka beli sehingga ketika melihat barang lain dengan produk yang sama
mereka menjadi tertarik untuk membelinya walaupun dari awal tidak ada
perencanaan. (Tirtayasa et al., 2020).
2.1.1.2. Faktor-Faktor Keputusan Pembelian
Adapun faktor-faktor keputusan pembelian menurut Tjiptono & Diana
(2016) faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian ada empat kategori yaitu:
1) Faktor personal meliputi berbagai aspek, seperti usia, gender, etnis
penghasilan, tahap siklus keluarga, pekerjaan, situasi ekonomi, gaya hidup,
kepribadian dan konsep diri.
2) Faktor psikologis Terdiri dari empat aspek utama yaitu persepsi, motivasi,
pembelajaran dan keyakinan hidup.
3) Faktor sosial Faktor sosial mempengaruhi konsumen melalui tiga mekanisme
yaitu:
a) Normative complane, Suatu tekanan bagi individu untuk patuh dan taat.
b) Value-exspensive, Kebutuhan untuk mendapatkan aosiasi psikologis
dengan suatu kelompok tertentu
c) Informational influence, Kebutuhan untuk mencari informasi yang
kategori tertentu dari kelompok spesifik
4) Faktor kultural Faktor kultural meliputi budaya, sub-budaya, dan kelas sosial.
Ada beberapa faktor- keputusan pembelian antara lain :

1. Product (produk)
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2. Price (harga)

3. Channel of distribution (saluran distribusi)

4. Promotion (promosi)

5. Process (proses)

6. Phisical evidents (pendukung fisik)

7. People (orang)
2.1.1.3. Indikator Keputusan Pembelian

Adapun indikator dari keputusan pembelian Kotler & Keller (2016) adalah

sebagai berikut :

1) Produk, kegiatan memilih suatu produk merupakan hasil atas keputusan
pembeli akan sesuatu, baikmenguntungkan maupun tidak yang memperoleh
keuntungan melalui pertukaran

2) Merek, Merek merupakan salah satu alat yang digunakan oleh pemasar untuk
membedakan produk mereka dengan produk lain, merek pilihan adalah suatu
nama istilah, simbol, desain yang mengidentifikasikan produk penjual dengan
produk pesang.

3) Penentuan saat pembelian, Merupakan suatu keputusan akhir yang dilakukan
konsumen atas pengevaluasian alternatif yang ada untuk melakukan suatu
pembelian.

Menurut Hasbi & Oktini (2018) indikator dari keputusan pembelian adalah
sebagai berikut :

1. Pilihan produk
Konsumen dapat mengambil keputusan untuk membeli sebuah produk atau

menggunakan uangnya untuk tujuan yang lain. Dalam hal ini perusahaan
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harus memusatkan perhatiannya kepada orang-orang yang berminat membeli

sebuah produk serta alternatif yang mereka pertimbangkan.

. Pilihan merek

Konsumen harus mengambil keputusan tentang merek nama yang akan dibeli
setiap merek memiliki perbedaan tersendiri. Dalam hal ini perusahaan harus
mengetahui bagaimana konsumen memilih sebuah merek.

. Pilihan penyalur

Konsumen harus mengambil keputusan tentang penyalur mana yang akan
dikunjungi. Setiap konsumen berbeda-beda dalam hal menentukan penyalur
bisa dikarenakan faktor lokasi yang dekat, harga yang murah, persediaan
barang yang lengkap, kenyamanan dalam belanja, keluasan tempat dan lain-
lain.

. Waktu pembelian

Keputusan konsumen dalam pemilihan waktu pembelian bisa berbeda-beda
misalnya ada yang membeli setiap hari, satu minggu sekali, dua minggu sekali
dan lain sebagainya.

. Jumlah pembelian

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang seberapa banyak produk yang
akan dibelanjakan pada suatu saat. Pembelian yang dilakukan mungkin lebih
dari satu. Dalam hal ini perusahaan harus mempersiapkan banyaknya produk
sesuai dengan keinginan yang berbeda-beda

Metode pembayaran

Konsumen dapat mengambil keputusan tentang metode pembayaran yang

akan dilakukan dalam pengambilan keputusan menggunakan produk atau jasa.
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Saat ini keputusan pembelian dipengaruhi oleh tidak hanya oleh aspek
lingkungan dan keluarga, keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh

teknologi yang digunakan dalam transaksi pembelian.

2.1.1.4. Proses Keputusan Pembelian

Ada beberapa proses pengambilan keputusan dibagi atas tiga Arianty

(2016) yaitu :

1)

2)

3)

Pengambilan keputusan secara luas

Pengambilan keputusan berawal pada saat konsumen melakukan pembelian
beberapa produk, dalam hal ini konsumen akan melakukan pencarian
informasi mengenai suatu produk yang akan dibeli baik informasi menganai
kelebihan maupun kekurangan produk tersebut, evaluasi produk atau merek
akan mengarah kepada keputusan pembelian. Proses pengambilan
keputusan ini bertujuan untuk kepentingan khusus bagi konsumen dalam
memilih produk tertentu contohnya keputusan pembelian produk mahal,
mempunyai nilai yang tinggi, serta digunakan dalam jangka waktu yang
lama

Proses pengambilan keputusan yang bersifat kebiasaan

Pada proses pengambilan keputusan ini konsumen sudah mengenal produk
tersebut dan mengambil keputusan untuk membeli produk atau merek
kegemarannya, tanpa melihat kembali alternatif produk lainnya.

Proses pengambilan keputusan terbatas

Terjadi pada saat konsumen sudah mengenali produk tersebut lalu melihat
kembali alternatif produk atau merek dari pengatahuan yang sudah dimiliki

serta mencari informasi baru mengena produk atau merek tersebut. Proses
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pengambilan keputusan terbatas ini terjadi jika pembelian produk-produk
yang bersifat rutin.

2.1.2. Harga

2.1.2.1. Pengertian Harga

Menurut Kamanda (2021) Harga merupakan salah satu bahan
pertimbangan yang penting bagi konsumen untuk membeli produk pada suatu
perusahaan. Walaupun penetapan harga merupakan persoalan penting, masih
banyak persoalan yang kurang sempurna dalam menangani permasalahan
penetapan harga tersebut. Karena menghasilkan penerimaan penjualan, maka
harga mempengaruhi tingkat penjualan, tingkat keuntungan, serta share pasar
yang dapat dicapai oleh perusahaan.

“Harga adalah sejumlah uang yang ditagih atas suatu produk atau jasa,
atau jumlah semua nilai yang diberikan oleh pelanggan untuk mendapatkan
keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa”. (Kotler &
Keller, 2016)

Harga adalah jumlah uang yang harus dibayar pelanggan untuk
memperoleh produk tersebut. Harga adalah satu-satunya unsur bauran pemasaran
yang menghasilkan pendapatan penjualan karena unsur yang lain adalah
mengeluarkan biaya. Harga merupakan salah satu penentu keberhasilan suatu
perusahaan karena harga menentukan seberapa besar keuntungan yang akan
diperoleh perusahaan dari penjualan produknya baik berupa barang maupun jasa.
(Aristo, 2016)

Definisi ini memberikan pemahaman bahwa harga berarti suatu bidang

pemasaran yang dilakukan untuk mendapatkan suatu barang dan jasa yang
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diinginkan. Harga juga mengkomunikasikan nilai yang dimaksud dari barang
perusahaan ke pasar. Barang yang dirancang dan dipasarkan dengan baik dapat
dijual dengan harga tinggi dan menghasilkan laba yang besar. Kegiatan
penetapan harga memainkan peranan penting dalam proses bauran pemasaran
karena penetapan harga terkait langsung artinya dengan pendapatan yang diterima
perusahaan.

Menurut Gunarsih et al. (2021) Strategi menentukan harga sangat
signifikan dalam pemberian nilai kepada konsumen dan mempengaruhi citra
produk, serta keputusan konsumen.Penentuan harga juga berhubungan dengan
pendapatan dan turut mempengaruhi penawaran atau saluran pemasaran.Akan
tetapi hal terpenting adalah keputusan dalam penentuan harga harus konsisten
dengan strategi pemasaran secara keseluruhan.
2.1.2.2. Konsep dan Peranan Harga

Peranan Harga sangat penting. Menurut Tjiptono (2016) “harga memiliki
dua peranan utama dalam proses pengamilan keputusan para pembeli, yaitu
peranan alokasi dan peranan informasi”.

1. Peranan alokasi dari harga, yaitu fungsi dari harga dalam membantu para
pembeli untuk memutuskan cara memperoleh manfaat atau utilitas tertinggi
yang diharapkan berdasarkan daya belinya. Dengan demikian, adanya harga
dapat membantu para pembeli untuk memutuskan cara mengalokasikan daya
belinya pada berbagai jenis barang dan jasa. Pembeli membandingkan harga
dari berbagai alternatif yang tersedia, kemudian memutuskan alokasi dana

yang dikehendaki.
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2. Peranan informasi dari harga, yaitu fungsi harga dalam ‘mendidik’ konsumen
mengenai faktor-faktor produk, seperti kualitas. Hal ini terutama bermanfaat
dalam situasi di mana pembeli mengalami kesulitan untuk menilai faktor
produk atau manfaatnya secara objektif. Persepsi yang sering berlaku adalah
bahwa harga yang mahal mencerminkan kualitas yang tinggi.

Menurut Tjiptono (2016) bahwa harga memainkan peranan penting bagi
perekonomian secara makro, konsumen, dan perusahaa. Untuk memperjelas lebih
dalam maka akan dijelaskan dibawabh ini:

1. Bagi Perekonomian
Harga barang mempengaruhi tingkat upah, sewa. Bunga, dan laba. Harga
merupakan regulator dasar dalam sistem perekonomian, karena harga
berpengaruh terhadap alokasi faktor-faktor produksi seperti tenaga kerja, tanah
modal dan kewirausahaan.

2. Bagi Konsumen
Dalam penjualan ritel, ada segmen pembeli yang sangat sensitive terhadap
faktor harga (menjadikan harga sebagai satu-satunya pertimbangan membeli
barang) dan ada pula yang tidak. Mayoritas konsumen agak sensitif terhadap
harga, namun juga mempertimbangkan faktor lain (seperti citra merek, lokasi
toko, layanan, nilai (value), fitur barang dan kualitas).

3. Bagi Perusahaan
Dibandingkan dengan bauran pemasaran (produk, distribusi, dan promosi)
yang membutuhkan pengeluaran dan dalam jumlah besar, harga merupakan

satu-satunya elemen bauran pemasaran yang mendatangkan pendapatan.
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Harga barang adalah determina utama bagi permintaan pasar atas barang
bersangkutan.
2.1.2.3. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Harga
Menurut Tjiptono (2016), ada beberapa faktor yang mempengaruhi harga
yaitu sebagai berikut :
a. Faktor-faktor internal
1. Tujuan pemasaran perusahaan.

Perusahaan menetapkan kelangsungan hidup (survival) sebagai tujuan
utama jika perusahaan menghadapi kesulitan-kesulitan seperti kelebihan
kapasitas, persaingan ketat atau perubahan keinginan konsumen. Untuk
menjaga agar perusahaan terus berjalan, perusahaan dapat menetapkan harga
yang rendah, dengan harapan dapat meningkatkan permintaan.

2. Strategi bauran Pemasaran.

Harga hanyalah datu dari peralatan bauran pemasaran yang digunakan oleh
perusahaan untuk mencapai tujuan pemasarannya. Keputusan harga harus
dikoordinasikan dengan keputusan desain produk, distribusi dan promosi
untuk membentuk program pemasaran yang konsisten dan efektif.

3. Biaya.

Biaya menjadi landasan bagi harga yang dapat perusahaan tetapkan atas
produk-produknya. Perusahaan menetapkan harga yang dapat menutup semua
biaya untuk produksi, mendistribusikan, menjual produk tersebut dan
menghasilakn tingkat investasi yang memadai atas semua upaya dan risiko

yang ditanggungnya. Biaya yang ditanggung perusahaan dapat menjadi unsur
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penting dalam strategi penetapan harga. Biaya yang ditanggung oleh
perusahaan mempunyai dua bentuk yaitu:
a) Biaya tetap

Biaya tetap (juga sering dikenal sebagai overhead) adalah biaya-biaya
yang tidak berubahan-ubah mengikuti perubahan tingkat produksi atau
penjualan.

b) Biaya variabel

Biaya yang secara langsung berubah-ubah mengikuti perubahan tingkat

produksi.
4. Organisasi

Manajemen harus memutuskan siapa didalam organisasi tertentu yang harus
menetapkan harga. Perusahaan-perusahaan menangani penentuan harga dalam
berbagai cara. Perusahaan-perusahaan Kkecil, harga sering ditetapkan oleh
manajemen puncak bukan oleh departemen pemasaran atau penjualan. Di
perusahaan-perusahaan besar, penetapan harga umumnya ditangani oleh manajer
devisi atau manajer lini produk. Di pasar industri, tenaga penjualan mungkin
diinjinkan untuk tawar-menawar dengan pelanggan dalam kisaran harga tertentu.
a. Faktor-faktor eksternal:
1. Sifat pasar dan permintaan.

Biaya menjadi batas terendah harga, sedangkan pasar dan permintaan
menjadi batas tertinggi harga. Baik konsumen maupun pembeli industri akan
menyeimbangkan harga produk atau jasa dengan manfaat dari memiliki
barang atau jasa dengan manfaat dari memiliki barang atau jasa tersebut.

Dengan demikian, sebelum menetapkan harga, para pemasar harus memahami
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hubungan antara harga produk dan permintaan akan produk tersebut. Berikut
ini penetapan harga dan jenis pasar yang berbeda-beda:
a) Persaingan murni (pure competition)

Pasar terdiri dari banyak pembeli dan penjual yang memperdagangkan
komoditas yang seragam. Tidak ada pembeli atau penjual tunggal yang
mempunyai pengaruh besar pada harga pasar yang berlaku. Seorang penjual
tidak dapat menetapkan harga yang relatif tinggi dari pada harga yang berlaku
di pasar karena para pembeli dapat memperoleh sebanyak yang dibutuhkan
pada harga yang berlaku.

b) Persaingan monopoli (monopolistic competition)

Pasar terdiri dari banyak pembeli dan penjual yang berdagang pada
kisaran harga tertentu, bukan pada satu harga pasar. Kisaran harga terjadi
karena para penjual dapat melakukan diferensiasi atas tawaranya kepada para
pembeli. Para pembeli melihat perbedaan-perbedaan di antara produk-produk
yang ditawarkan penjual dan akan
membayar harga yang berbeda atas produk yang berbeda tersebut.

c) Persaingan oligopoli (oligopolistic competition)

Pasar terdiri dari satu penjual. Penjual itu mungkin saja sebuah
pemerintah. Perusahaan pemegang monopoli bisa menetapkan harga di bawah
biaya karena produk itu penting bagi pembeli yang tidak mampu membeli
pada biaya penuh dan dapat menetapkan harga yang sangat tinggi untuk

menurunkan konsumsi.
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2. Biaya, harga dan tawaran pesaing
Faktor eksternal lain yang mempengaruhi penetapan harga adalah biaya
dan harga pesaing serta reaksi yang mungkin dilakukan oleh pesaing atas
langkah-langkah penetapan harga yang dilakukan perusahaan tertentu.
3. Faktor-faktor eksternal lain.
Faktor eksternal lain yang mempengaruhi penetapan harga adalah biaya
dan harga pesaing serta reaksi yang mungkin dilakukan oleh pesaing atas

langkah-langkah penetapan harga yang dilakukan perusahaan tertentu.

2.1.2.3. Indikator Dan Tujuan Penetapan Harga
Menurut Lubis (2015) ada empat indikator yang mencirikan harga yaitu :
a. Keterjangkauan harga.
Harga yang diberikan oleh perusahaan terhadap produk mereka dapat
dijangkau oleh para konsumennya. Harga yang sesuai dan terjangkau tentunya
akan menjadi pertimbangan konsumen untuk membeli produk.
b. Kesesuaian harga dengan kualitas produk.
Harga yang diberikan oleh perusahan terhadap produknya sesuai dengan
kualitas produk yang mereka hasilkan, misalnya jika harganya tinggi maka
kualitas produk yang diberikan pun memiliki kualitas yang tinggi sehingga
konsumen pun merasa tidak keberatan jika membeli produk tersebut.
c. Daya saing harga.
Dalam pasar, perusahaan sebaiknya juga memperhatikan bahwa harga yang

diberikan memiiki daya saing yang tinggi terhadap para kompetitornya. Jika
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harga yang diberikan terlampau tinggi di atas harga para kompetitor maka
produk tersebut tidak memiliki daya saing yang baik.

d. Kesesuaian harga dengan manfaat.

Manfaat produk yang dimiliki harus sesuai dengan harga yang diberikan oleh
perusahaan terhadap produk mereka. Ada baiknya jika harga yang tinggi
memiliki manfaat produk yang tinggi pula.

Tujuan penetapan harga menurut Zainuros (2020) merupakan hal utama
yang harus diperhatikan dalam mementukan harga suatu produk. Perusahaan
harus memutuskan apa yang ingin dicapainya dengan menawarkan produk
tertentu. Tujuan-tujuan ini mungkin berbeda-beda untuk setiap perusahaan.
Tujuan-tujuan tersebut antara lain:

a. Mendapatkan posisi pasar. Misalnya: penentuan harga murah untuk
meningkatkan penjualan dan pangsa pasar. Caranya adalah dengan melakukan
perang harga dan pengurangan kontribusi laba.

b. Mencapai kinerja keuangan. Harga-harga dipilih untuk membantu pencapaian
tujuan keuangan seperti kontribusi laba dan arus kas. Harga yang terlalu tinggi
mungkin tidak akan didrespon oleh para pembeli.

c. Penentuan posisi produk. Harga dapat digunakan untuk membentu
meningkatkan citra produk, mempromosikan kegunaan produk, menciptakan
kesadaran, dan tujuan penentuan posisi lainnya.

d. Merangsang permintaan. Harga dapat digunakan untuk mendorong para
pembeli untuk mencoba produk atau merek tertentu saat penjualan sedang

lesu.
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e. Mempengaruhi persaingan. Harga dapat dimanfaatkan untuk mempengaruhi

persaingan yang ada atau calon pembeli, dengan cara menghambat masuknya

pesaing baru ataupun bertambahnya market share pesaing yang ada.

2.1.3. Kualitas Produk
2.1.3.1. Pengertian Kualitas Produk

Kualitas produk merupakan standar untuk tiap produk. Produk yang
berkualitas baik akan memberikan yang terbaik dan lain dari pada yang lain. Hal
ini juga dikemukan oleh para ahli.

Kualitas produk merupakan pemahaman bahwa produk yang ditawarkan
oleh penjual mempunyai nilai jual lebih yang tidak dimiliki oleh produk pesaing.
Oleh karena itu perusahaan berusaha memfokuskan pada kualitas produk dan
membandingkannya dengan produk yang ditawarkan oleh perusahaan pesaing.
Akan tetapi, suatu produk dengan penampilan terbaik atau bahkan dengan
tampilan lebih baik bukanlah merupakan produk dengan kualitas tertinggi jika
tampilannya bukanlah yang di butuhkan dan diinginkan oleh pasar. (Evelina et al.,
2012)

Menurut Kotler & Keller (2016) Kualitas adalah totalitas fitur dan
karateristik produk atau jasa yang bergantung pada kemampuannya untuk
memuaskan kebutuhan yang dinyatakan atau tersirat. Menurut Lubis (2015)
kualitas adalah Kkarateristik produk atau jasa yang bergantung pada
kemampuannya untuk memuaskan kebutuhan pelanggan yang dinyatakan atau
diimplikasikan.Kualitas merupakan hal yang perlu mendapat perhatian utama dari

perusahaan atau produsen, mengingat kualitas dari produk berkaitan erat dengan
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masalah keputusan suatu konsumen yang merupakan tujuan dari kegiatan
pemasaran yang dilakukan perusahaan.

Perusahaan apapun harus memiliki kualitas yang tinggi karena saat ini
kualitas menjadi sebuah senjata strategis yan potensial. Mereka bisa mengalahkan
pesaingnya secara konsisten dan menguntungkan memenuhi kebutuhan serta
preferensi pelanggan atas kualitas. Oleh karena itu kualitas merupakan kebutuhan
yang sangat kompetif dewasa ini, karena perusahaan dengan kualitas yang paling
baiklah yang akan tumbuh dengan pesat. Definisi dari kualitas produk
mencerminkan kemampuan produk mencerminkan kemampuan produk untuk
menjalankan tugasnya yang mencakup daya tahan, kehandalan dalam pengemasan
dan reparasi produk dan ciri-ciri lainnya. (Rahmawaty, 2014)

Dalam jurnal Irawan (2020) kualitas produk adalah keseluruhan gabungan
karakteristik barang dan jasa dari pemasaran, rekayasa, pembuatan dan
pemeliharaan yang membuat produk dan jasa yang digunakan memenuhi harapan
pelanggan dan memberikan beberapa dimensi kualitas produk sebagai berikut :

a. Kinerja

b. Reliabilitas atau keandalan

134

Daya tahan
d. Keamanan

Menurut Amilia (2017) Kualitas Produk adalah kualitas produk adalah
suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan barang, jasa, manusia, produk,

dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi harapan.
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2.1.3.2. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Kualitas Produk
Menurut Sembiring et al. (2014) faktor-faktor yang mempengaruhi
kualitas produk yaitu :

a. Fungsi suatu produk. Fungsi untuk apa produk tersebut digunakan atau
dimaksudkan.

b. Wujud luar. Faktor wujud luar yang terdapat dalam suatu produk tidak hanya
terlihat dari bentuk tetapi warna dan pembungkusnya.

c. Biaya produk bersangkutan. Biaya untuk perolehan suatu barang, misalnya
harga barang serta biaya untuk barang itu sampai kepada pembeli.

2.1.3.3. Indikator-Indikator Kualitas Produk

Menurut Lubis (2015) menyatakan bahwa kualitas produk dapat diukur
dengan menggunakan beberapa indikator diantaranya sebagai berikut :

a. Kinerja Merupakan elemen kualitas produk yang berkaitan langsung dengan
bagaimana suatu produk dapat menjalankan fungsinya untuk memenuhi
kebutuhan konsumen.

b. Reliabilitas Merupakan daya tahan produk selama dikonsumsi

c. Fitur Merupakan fungsi-fungsi sekunder yang ditambahkan pada suatu
produk, misal fitur kendali jauh

d. Keawetan (durability) Dimensi kualitas produk yang menunjukkan suatu
pengukuran terhadap siklus produk, baik secara teknis maupun waktu.Produk
dikatakan awet jika dapat bertahan dalam pemakaian yang berulang-ulang.

e. Konsistensi yang menunjukkan seberapa jauh suatu produk bisa memenuhi
standar atau spesifikasi tertentu. Produk yang mempunyai konsistensi tinggi

berarti sesuai dengan standart yang ditentukan.
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Desain Merupakan aspek emosional untuk mempengaruhi kepuasan
konsumen sehingga desain kemasan ataupun bentuk produk akan turut
memengaruhi persepsi kualitas produk tersebut.

Estetiska yaitu daya tarik produk terhadap panca indera.

Dimensi kemudahan perbaikan (Serviceability) meliputi kecepatan,
kemudahan, penanganan keluhan yang memuaskan. Pelayanan yang diberikan
tidak terbatas hanya sebelum penjualan, tetapi juga selama proses penjualan
hingga purna jual yang mencakup pelayanan reparasi dan ketersediaan
komponen ya ng dibutuhkan.

Menurut Tjiptono (2016) kualitas mencerminkan semua dimensi penawaran

produk yang menghasilkan manfaat (benefits) bagi pelanggan. Kualitas suatu

produk baik berupa barang atau jasa ditentukan melalui indikator-indikator.

a. Daya tahan yaitu berapa lama atau umur produk yang bersangkutan bertahan

sebelum produk tersebut harus diganti. Semakin besar frekuensi pemakaian
konsumen terhadap produk maka semakin besar pula daya tahan produk.
Fitur-fitur produk vyaitu Kkarakteristik produk yang dirancang untuk
menyempurnakan fungsi produk atau menambah ketertarikan konsumen
terhadap produk, seperti aplikasi dan fasilitas yang ada di dalam suatu produk.
kesesuaian spesifikasi produk, yaitu sejaun mana karakteristik operasi dasar
dari sebuah produk memenuhi spesifikasi tertentu dari konsumen atau tidak
ditemukannya cacat pada produk.

Kehandalan (Reliability), Yaitu kemungkinan Kkecil akan mengalami
kerusakan atau gagal dipakai, misalnya mobil tidak sering

ngadat/macet/rewel/rusak.
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Berdasarkan indikator diatas, dapat disimpulkan bahwa faktor-faktor
kualitas merupakan syarat agar suatu nilai dari produk memungkinkan untuk bisa
memuaskan pelanggan sesuai harapan pelanggan.

2.1.4. Gaya Hidup Hedonisme
2.1.4.1. Pengertian Gaya Hidup Hedonisme

Menurut Prasetiyo (2021) menyatakan gaya hidup hedonis sebagai
kegiatan mencari kenikmatan hidup dengan menghabiskan waktu bermain di luar
rumah, senang membeli barang mahal untuk memuaskan hasrat, dan cenderung
followers.

Sedangkan menurut Prasetiyo (2021) menyatakan bahwa gaya hidup
hedonis sebagai bentuk kehidupan yang mengarah pada kegiatan konsumtif dalam
membeli suatu produk demi mendapatkan kesenangan duniawi.

Menurut Susianto Vivian (2020) menjelaskan bawa gaya hidup hedonis
adalah pola hidup yang mengarahkan aktifitasnya untuk mencari kesenangan
hidup dan aktifitas tersebut berupa menghabiskan waktu di luar rumah, lebih
banyak bermain, senang pada keramaian kota, senang membeli barang yang
kurang diperlukan dan selalu ingin menjadi pusat perhatian.

Menurut Vivian (2020) terdapat tiga dimensi gaya hidup seseorang yaitu
sebagai berikut :

a. Kegiatan (Activity), yaitu apa yang dikerjakan konsumen, produk apa yang
dibeli atau digunakan, kegiatan apa yang dilakukan untuk mengisi waktu
luang. Walaupun kegiatan ini biasanya dapat diamati, alasan untuk

tindakan tersebut jarang dapat diukur secara langsung.
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b. Minat (Interest), yaitu merupakan objek peristiwa, atau topik dalam
tingkat kegairahan yang menyertai perhatian khusus maupun terus-
menerus kepadanya. Interest dapat berupa kesukaan, kegemaran dan
prioritas dalam hidup konsumen tersebut. Minat merupakan apa yang
konsumen anggap menarik untuk meluangkan waktu dan mengeluarkan
uang. Minat merupakan faktor pribadi konsumen dalam mempengaruhi
proses pengambilan keputusan.

c. Opini (Opinion), yaitu pandangan dan perasaan konsumen dalam
menanggapi isu-isu global, lokal oral ekonomi dan sosial. Opini digunakan
untuk mendeskripsikan penafsiran, harapan dan evaluasi, seperti
kepercayaan mengenai maksud orang lain, antisipasi sehubungan dengan
peristiwva masa datang dan penimbangan konsekuensi yang memberi
ganjaran atau menghukum dari jalannya tindakan alternatif.

Seseorang dikatakan menganut gaya hidup hedonisme ketika mereka
orang tersebut aktivitas fisik berupa mengejar modernitas dan menghabiskan
banyak uang dan waktu yang dimiliki (aktivitas), memenuhi banyak keinginan
dan objek apa saja yang dianggap menarik misalnya objek yang menekankan
unsur kesenangan hidup seperti fashion, makanan, barang mewah, minat, serta
memberi jawaban atau memberi respon positif terhadap kenikmatan hidup
(pendapat). (Vivian, 2020)
2.1.4.2. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Gaya Hidup Hedonisme

Menurut Kotler & Keller (2016) menyatakan bahwa faktor-faktor yang
mempengaruhi gaya hidup seseorang ada dua faktor yaitu faktor yang berasal dari

dalam diri individu (internal) dan faktor yang berasal dari luar (eksternal):
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Faktor internal.

. Sikap.

Sikap berarti suatu keadaan jiwa dan keadaan pikir yang dipersiapkan untuk
memberikan tanggapan terhadap suatu objek yang diorganisasi melalui
pengalaman dan mempengaruhi secara langsung pada perilaku. Keadaan jiwa
tersebut sangat dipengaruhi oleh tradisi, kebiasaan kebudayaan dan
lingkungan sosialnya.

. Pengalaman dan pengamatan.

Pengalaman dapat mempengaruhi pengamatan social dalam tingkah laku,
pengalaman dapat diperoleh dari semua tindakannya di masa lalu dan dapat
dipelajari, melalui belajar orang akan dapat memperoleh pengalaman. Hasil
dari pengalaman sosial akan dapat membentuk pandangan terhadap suatu
objek.

Kepribadian.

Kepribadian adalah konfigurasi karakteristik individu dan cara berperilaku
yang menentukan perbedaan perilaku dari setiap individu. Beberapa jenis
kepribadian dapat menentukan bagaimana individu bertindak terhadap
lingkungan sekitarnya. Contohnya ketika seseorang yang cenderung
berkepribadian ekstrovert maka individu tersebut lebih banyak menghabiskan
waktu dengan teman- temannya serta lebih terbuka dengan lingkungan sekitar.
Konsep diri.

Faktor lain yang menentukan kepribadian individu adalah konsep diri. Konsep
diri sudah menjadi pendekatan yang dikenal amat luas untuk menggambarkan

hubungan antara konsep diri konsumen dengan image merek. Bagaimana
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individu memandang dirinya akan mempengaruhi minat terhadap suatu objek.
Konsep diri sebagai inti dari pola kepribadian akan menentukan perilaku
individu dalam menghadapi permasalahan hidupnya, karena konsep diri
merupakan frame of reference yang menjadi awal perilaku.

Motif.

Perilaku individu muncul karena adanya motif kebutuhan untuk merasa aman
dan kebutuhan terhadap prestise merupakan beberapa contoh tentang motif.
Jika motif seseorang terhadap kebutuhan akan prestise itu besar maka akan
membentuk gaya hidup yang cenderung mengarah kepada gaya hidup hedonis.
. Persepsi.

Persepsi adalah proses dimana seseorang memilih, mengatur, dan
menginterpretasikan informasi untuk membentuk suatu gambar yang berarti

mengenai dunia.

. Faktor eksternal

Kelompok referensi.

Kelompok referensi adalah kelompok yang memberikan pengaruh langsung
atau tidak langsung terhadap sikap dan perilaku seseorang. Kelompok yang
memberikan pengaruh langsung adalah kelompok dimana individu tersebut
menjadi anggotanya, saling berinteraksi, saling mengikuti dan menyesuaikan
diri. Sedangkan kelompok yang memberi pengaruh tidak langsung adalah
kelompok dimana individu tidak menjadi anggota didalam kelompok tersebut.
Pengaruh-pengaruh tersebut akan menghadapkan individu untuk mengikuti

dan menyesuaikan diri, perilaku dan gaya hidup tertentu. Beberapa contoh
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kelompok referensi adalah kelompok minat dan bakat, kelompok teman
sebaya, kelompok diskusi, kelompok pekerjaan, dsb.

Keluarga.

Keluarga memegang peranan terbesar dan terlama dalam pembentukan sikap
dan perilaku individu. Hal ini karena pola asuh orang tua akan membentuk
kebiasaan anak yang secara tidak langsung mempengaruhi pola hidupnya.
Kelas sosial.

Kelas sosial adalah sebuah kelompok yang relatif homogeny dan bertahan
lama dalam sebuah masyarakat, yang tersusun dalam sebuah urutan jenjang,
dan para anggota dalam setiap jenjang itu memiliki nilai, minat, dan tingkah
laku yang sama. Ada dua unsur pokok dalam sistem sosial pembagian kelas
dalam masyarakat, yaitu kedudukan (status) dan peranan. Kedudukan sosial
artinya tempat seseorang dalam lingkungan pergaulan, prestise hak-haknya
serta kewajibannya. Kedudukan sosial ini dapat dicapai oleh seseorang dengan
usaha yang sengaja maupun diperoleh karena kelahiran. Peranan merupakan
aspek yang dinamis dari kedudukan. Apabila individu melaksanakan hak dan
kewajibannya sesuai dengan kedudukannya maka ia menjalankan suatu
peranan.

Kebudayaan.

Kebudayaan meliputi pengetahuan, kepercayaan, kesenian, moral, hukum,
adat istiadat, dan kebiasaan-kebiasaan yang diperoleh individu sebagai
anggota masyarakat. Kebudayaan terdiri dari segala sesuatu yang dipelajari
dari pola-pola perilaku yang normatif, meliputi ciri-ciri pola pikir, merasakan

dan bertindak.
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2.1.4.3. Indikator-Indikator Gaya Hidup Hedonisme
Berikut beberapa indikator gaya hidup hedonis menurut Vivian (2020):

a. Adventure shopping, adventure shopping mengarah pada petualangan
pembelian.

b. Social shopping, motivasi pembelian ini mengarah pada suasana kebersamaan
konsumen, sahabat, atau pengunjung lain.

c. Gratification shopping, yaitu perasaan tertentu, seperti rasa senang karena
berhasil melakukan presentasi, atau tertekan karena sedang mengalami
masalah. distro.

d. Idea shopping, yang mengarah pada motivasi seseorang untuk mengetahui
tren, fashion, dan inovasi terbaru pada saat itu.

e. Role shopping, yaitu termotivasi melakukan pembelian untuk orang lain.

f. Value shopping, yang mengarah pada motivasi pembelian karena suatu barang
sedang dalam progam diskon atau promosi

2.1.5. Perceived Value

2.1.5.1. Pengertian Perceived Value

Nilai yang dirasakan (Perceived Value) meeupakan suatu bentuk yang
melandasi kualitas layanan yang dirasakan, sebagai bahan nilai, kualitas layanan
yang dirasakan bisa jadi dikonsepkan sebagai hasil dan pertukaran atau penjualan
pelanggan antara persepsi kualitas dan pengorbanan pelanggan dalam segi
keuangan maupun non keuangan. Pengorbanan non keuangan seperti waktu, fisik
atau usaha psikologis. Hasil yang diperoleh dan selisih kualitas layanan dan
pengorbanan yang dilakukan pelanggan akan memberi pengaruh penilaian

terhadap kepuasan pelanggan. (Kotler & Keller, 2016)
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Perceived Value atau persepsi nilai sebagai akibat atau berbagai
keuntungan yang didapatkan pelanggan dan perbandingannya terkait biaya
keseluruhan yang dikeluarkan, meliputi juga harga pembelian dan biaya lainnya
dalam suatu proses pembelian. (Ciputra & Prasetya, 2020).

Perceived Value adalah selisih antara evaluasi calon pelanggan atas semua
manfaat serta semua biaya tawaran tertentu dan alternatif-alternatif lain yang
dipikirkan. Sehingga nilai yang dipikirkan pelanggan dilihat berdasarkan apa yang
mereka dapat dengan apa yang mereka keluarkan. Konsumen pasti memiliki
tingkat kesetiaan pada merek dan perusahaan tertentu yang beragam. Kesetiaan
tersebut adalah dampak positif dari Perceived Value yang mereka dapatkan,
sehingga menjadikan sebuah pengalaman. Perceived Value merupakan penilaian
konsumen dengan cara membandingkan keuntungan yang mereka terima dengan
pengorbanan yang dikeluarkan untuk memperolah suatu produk ataupun jasa,
dimana konsumen akan membandingkan manfaat, kualitas dan harga dari produk
atau jasa dari perusahaan pesaing. (Indrata et al., 2017).

Perceived Value adalah penilaian yang diberikan konsumen dari manfaat
suatu produk yang telah dirasakan baik itu bernilai positif maupun negatif Perwira
et al. (2016). Perceived Value dapat dikatakan suatu hal yang penting, karena
apabila suatu produk tidak mampu menghasilkan nilai pada produk tersebut, maka
akan kalah dengan produk pesaingnya. (Prasetiyo, 2021).
2.1.5.2. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Perceived Value

Menurut Maria (2020) ada delapan faktor yang membentuk costumer

Perceived Value, antara lain :
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Brand image.

Brand image menjadi faktor yang sangat berpengaruh dalam membentuk
customer Perceived Value. Selain memudahkan costumer dalam pengenalan
objek brand image menjadi suatu jaminan kepercayaan terhadap suatu brand.
Responsiveness.

Responsiveness menjadi jembatan interaksi antara seller dan customer.
Customer merasa puas saat keluhannya ditangani dengan baik sehingga
menjadikan penilaian yang baik dan menciptakan Perceived Value.

Assurance and price.

Assurance and price karena nilai faktor loading terbesarnya ada pada faktor
yang mengarah pada jaminan disetiap unsur yang ada pada pelanggan yaitu:
keamanan pada transaksi pembayarannya, melindungi  informasi
pelanggannya, kesesuaian biaya pengiriman, dan kesesuaian harga produk
dengan kualitas produk.

Brand value.

Faktor ini dinamakan brand value karena pada item variabel dengan angka
factor loading terbesar berasal dari faktor brand value antara lain sebagai
rujukan membeli produk, memiliki merek yang kuat, dan identitas merek yang
jelas.

Company image.

Faktor ini dinamakan company image karena dari ketiga item variabel yang
memiliki nilai faktor loading terbesar berasal dari faktor company image yang

memberikan kemudahan dalam pembelian, perusahaan yang memberikan
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berbagai pilihan produk, dan perusahaan dengan fitur yang diinginkan
pelanggan.

Information value.

Memberikan informasi yang berguna, pengetahuan yang didapat dari
informasi, dan perolehan informasi yang mudah menjadi nilai lebih bagi

costumer.

. Social value.

Social value merupakan nilai sosial yang dialami oleh pelanggan setelah
menggunakan produk/jasa tersebut antara lain dapat bercerita dengan orang
lain, sharing informasi pada pengguna lain, dan bebgai pengalaman dengan

orang lain setelah melakukan pembelian.

. Non-monetary cost.

Faktor non-monetary cost yaitu tidak diperlukannya banyak energi untuk
mencari informasi produk, tidak membutuhkan banyak energi untuk
mempertimbangkan informasi produk, tidak membutuhkan waktu lama dalam

pembelian, dan menunggu barang sampai pada pelanggan.

2.1.5.3. Indikator-Indikator Perceived Value

Menurut Mohammad (2012) indikator Perceived Value adalah :
Kelayakan
Harga yang pantas
Menawarkan nilai yang baik
Kesesuain harga dengan produk

Sedangkan Tjiptono (2016) indikator customer Perceived Value terdiri

dari 4 (empat) aspek utama, yaitu :
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a. Emotional value, yaitu manfaat yang diperoleh dari perasaan atau
afektif/emosi yang ditimbulkan dari mengkonsumsi produk.
b. Quality/performance value, yakni utilitas yang didapatkan dari produk
dikarenakan reduksi biaya jangka pendek dan biaya jangka panjang.
c. Price/value of money, yakni utilitas yang diperoleh dari persepsi terhadap
kualitas dan kinerja yang diharapkan atas produk.
2.2. Kerangka Konseptual
2.2.1. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian
Harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan atas suatu produk atau jasa,
atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan untuk memperoleh manfaat
dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa Kotler & Keller (2016).
Dalam penentuan keputusan pembelian, harga tergantung dengan
pendapatan konsumen. Namun kemampuan membeli masing - masing orang
berbeda — beda. Terdapat orang-orang yang tidak perduli terhadap meskipun
pendapatannya terbatas, asalkan orang tersebut mendapatkan barang yang
diinginkannya. Dengan menggunakan pendapatan mereka yang terbatas,
pemilihan barang apa dengan harga berapa (tertentu) untuk mencapai tingkat
keputusan yang maksimum. Hal ini diperkutat oleh pendapat Tjiptono (2016)
menyatakan, harga merupakan salah satu faktor.
Penelitian terdahulu yang dilakukan olen Marisa & Rowena (2019)
menyatakan bahwa harga tidak pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian

dimana gaya hidup cenderung tidak sungkan untuk mengeluarkan dana lebih.
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2.2.2. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian

Memiliki produk yang berkualitas akan menambah nilai positif dari para
konsumen itu sendiri. Dengan produk yang berkualitas ini akan menjadikan suatu
usaha dapat menambah tingkat dari usaha tersebut dan mampu memenangkan
persaingan.

Kualitas produk yang baik merupakan harapan konsumen yang harus
dipenuhi, karena kualitas produk yang baik merupakan kunci perkembangan
produktivitas perusahaan (Fure et al., 2015).

Menurut Fure et al. (2015) mengatakan bahwa kualitas produk merupakan
hal penting yang harus diusahakan oleh setiap perusahaan apabila menginginkan
produk yang dihasilkan dapat bersaing di pasar. Dewasa ini, dikarenakan
kemampuan ekonomi dan tingkat pendidikan masyarakat cenderung meningkat,
sebagian masyarakat semakin kritis dalam mengkonsumsi suatu produk. Dengan
demikian kualitas produk dapat dikatakan mampu mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen. Semakin bagus kualitas produk maka keputusan pembelian
konsumen akan mengalami peningkatan begitu sebaliknya.

Berdasarkan penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Oktavenia & Ardani
(2018) menunjukan semakin tinggi kualitas produk maka akan mempengahuri
tingginya keputusan pembelian.

2.2.3. Pengaruh Gaya Hidup Hedonisme Terhadap Keputusan Pembelian

Menurut Prasetiyo (2021) menyatakan gaya hidup hedonis sebagai
kegiatan mencari kenikmatan hidup dengan menghabiskan waktu bermain di luar
rumah, senang membeli barang mahal untuk memuaskan hasrat, dan cenderung

followers.
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Dan juga menurut Prasetiyo (2021) menyatakan bahwa gaya hidup
hedonis sebagai bentuk kehidupan yang mengarah pada kegiatan konsumtif dalam
membeli suatu produk demi mendapatkan kesenangan duniawi.

Berdasarkan penelitian terdahulu Wacono et al. (2021) menyatakan
terdapat pengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Semakin
tinggi kecenderungan seseorang bergaya hedonis, maka semakin tinggi juga
kemungkinan melakukan keputusan pembelian. Hal ini disebabkan adanya
keinginan seseorang untuk meningkatkan status sosialnya dengan membeli
barang-barang meskipun tidak membutuhkan.

2.2.4. Pengaruh Harga Terhadap Perceived Value

Menurut Marisa & Rowena (2019) Pengertian Harga adalah nilai uang
yang harus dibayarkan oleh konsumen kepada penjual atas barang atau jasa yang
dibelinya. Dengan kata lain, harga adalah nilai suatu barang yang ditentukan oleh
penjual.

Perceived Value atau persepsi nilai sebagai akibat atau berbagai
keuntungan yang didapatkan pelanggan dan perbandingannya terkait biaya
keseluruhan yang dikeluarkan, meliputi juga harga pembelian dan biaya lainnya
dalam suatu proses pembelian Ciputra & Prasetya (2020).

Berdasarkan penelitian terdahulu Fatmawati & Soliha (2017) Persepsi
harga terhadap proses keputusan pembelian. Semakin menarik persepsi harga
yang ditawarkan, maka akan meningkatkan proses keputusan pembelian.

2.2.5. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Perceived Value
Kualitas produk merupakan kecocokan konsumen terhadap sebuah produk

yang bisa diharapkan dan memenuhi kebutuhannya Andreas (2016).
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Menurut penelitian terdahulu Chi et al. (2009) Persepsi terhadap kualitas
dapat membantu konsumen untuk memiliki penilaian subjektif tentang
keseluruhan kualitas produkyang membuat produk terus terdiferensiasi, menonjol
dan menjadi merek selektif dalam pikiran konsumen.

2.2.6 Pengaruh Gaya Hidup Hedonisme Terhadap Perceived Value

Berdasarkan penelitian terdahulu Tirtayasa et al. (2020) Gaya hidup
mempengaruhi aktivitas seseorang dan minat, jika seseorang sudah merasa tertarik
akan suatu hal maka mereka akan puas sebab ia mendapatkan hal yang seperti
yang di inginkan pada saat gaya hidup seseorang merasa terpenuhi maka
terbentuklah penyesuaian kelas sosial di karenakan apabila seseorang
berkeinginan terhadap sesuatu dalam memenuhi kebutuhan nya orang tersebut
akan menyesuaikan keinginan yang setara dengan taraf hidup yang menyesuaikan
golongan kelas sosial. Contoh nya seseorang memiliki gaya hidup yang hedonis
sangat menggemari sesuatu yang elegan dan mahal untuk di konsumsi melakukan
penilaian pribadi (Perceived Value) pada sesuatu yang di pergunakan atau di
konsumsi orang tersebut. Keinginan hedonistik atau sebab lain di luar alasan
ekonomi, seperti rasa senang, pengaruh sosial atau emosional karena mereka
menganggap bahwa ketika berbelanja adalah kesenangan tersendiri ketika apa
yang mereka butuhkan sebelumnya tidak terpenuhi, maka setelah terpenuhi tidak
terlihat manfaat pada produknya, yang membuat munculnya kebutuhan baru
dalam arti seseorang memiliki keterpisahan tersendiri kepuasan atas suatu produk
yang pernah mereka beli sehingga ketika melihat barang lain dengan produk yang
sama mereka menjadi tertarik untuk membelinya walaupun dari awal tidak ada

perencanaan.
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2.2.7. Pengaruh Perceived Value Terhadap Keputusan Pembelian

Perceived Value pada toko-toko berlian di Pusat Pasar Kota Medan ini
merupakan evaluasi menyeluruh yang dirasakan oleh konsumen atas penggunana
berlian dari toko-toko berlian di Pusat Pasar Kota Medan, yang didalamnya juga
terkandung penilaian tentang manfaat, kualitas dan harga yang sesuai untuk
melakukan keputusan pembelian pada produk berlian.

Berdasarkan penelitian terdahulu Khasanah (2015) Perceived Value
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Perceived
Value semakin baik maka akan mengakibatkan semakin tinggi kesediaan
konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk.

2.2.8. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Dimediasi Oleh

Perceived Value.

Menurut Kamanda (2021) Harga merupakan salah satu bahan
pertimbangan yang penting bagi konsumen untuk membeli produk pada suatu
perusahaan. Walaupun penetapan harga merupakan persoalan penting, masih
banyak persoalan yang kurang sempurna dalam menangani permasalahan
penetapan harga tersebut. Karena menghasilkan penerimaan penjualan, maka
harga mempengaruhi tingkat penjualan, tingkat keuntungan, serta share pasar
yang dapat dicapai oleh perusahaan. Harga yang pantas akan membuat konsumen
memutuskan untuk membeli barang yang ditawarkan.

Berdasarkan penelitian terdahulu Fatmawati & Soliha (2017) Persepsi
harga terhadap proses keputusan pembelian. Semakin menarik persepsi harga

yang ditawarkan, maka akan meningkatkan proses keputusan pembelian.
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2.2.9. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian Dimediasi
Oleh Perceived Value.

Perceived Value adalah suatu cara perusahaan melihat bagaimana
penilaian konsumen terhadap kualitas suatu produk/jasa yang harus diperhatikan
oleh setiap perusahaan dan menjadi alasan suatu konsumen dalam memutuskan
keputusan pembelian dari konsumen itu sendiri. Kualitas produk mampu
menjadikan nilai yang positif untuk perusahaan itu sendiri. Maka dari itu banyak
dari perusahaan untuk meningkatkan kualitas produk yang dimilikinya.

Kualitas produk merupakan hal yang diperhatikan oleh konsumen. Dari
berbagai produk yang ada dengan harga yang beragam tetapi konsumen tetap akan
mempertimbangkan produk yang berkualitas walau harga nya sedikit mahal dan
dari sinilah yang akan menjadikan suatu nilai yang dirasakan oleh konsumen.

Dalam penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Khasanah (2015)
mengatakan bahwa ada pengaruh positif secara langsung antara persepsi kualitas
dengan keputusan pembelian, hal ini dapat disimpulkan bahwa persepsi kualitas
dapat mempengaruhi kesediaan konsumen untuk membeli suatu produk. Dengan
kata lain nilai persepsi yang diberikan oleh setiap konsumen akan mempengaruhi
keputusan konsumen dalam memilih suatu produk atau jasa.

2.2.10. Pengaruh Gaya Hidup Hedonisme Terhadap Keputusan Pembelian

Dimediasi Oleh Perceived Value.

Gaya hidup memiliki peranan penting dalam proses pengambilan
keputusan seseorang. Gaya hidup mempengaruhi perilaku seseorang yang pada
akhirnya menentukan pola konsumsi seseorang. Gaya hidup juga menjadi

perhatian bagi seseorang dalam proses pengambilan keputusan dimana dalam
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pengamatan sehari-hari tidak jarang seseorang memberikan penilaiannya terhadap
suatu produk yang ia konsumsi. Sesuai dengan teori itulah hasil penelitian
terdahulu Tirtayasa et al. (2020) Gaya Hidup berpengaruh positif terhadap
Keputusan Pembelian Yang dimediasi oleh Perceived Value. Hal ini berarti
menandakan apabila seseorang mendapatkan Perceived Value dari produk yang ia
gunakan, maka Gaya Hidup yang dimiliki seseorang mengalami peningkatan
sehingga seseorang dapat menentukan Keputusan Pembelian.
Berdasarkan penjelasan di atas dengan menyesuaikan kepada penelitian-

penelitian sebelumnya maka dapat digambarkan hubungan antara harga, kualitas
produk, dan gaya hidup hedonisme terhadap keputusan pembelian dimediasi oleh

perceived value sebagai berikut:

Keputusan
Pembelian

Perceived
Value

Kualitas
Produk

Gaya Hidup
Hedonisme

Gambar 2. 1. Kerangka Konseptual

2.3. Hipotesis Penelitian
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah
penelitian dan masalah penelitan akan disajika dalam bentuk kalimat pertanyaan,

jawaban tersebut bersifat sementara dikarenakan belum disajikannya fakta-fakta
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empiris yang diperoleh melalui pengumpuan data dan hanya sebatas pada teori-

teori yang relevan.

Berdasarkan kerangka pemikiran diatas, maka mekanisme hubungan yang

dinyatakan dalam hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini adalah sebagai

berikut :

1.

Harga berpengaruh langsung terhadap Keputusan Pembelian studi kasus toko
berlian Pusat Pasar Kota Medan.

Kualitas produk berpengaruh langsung terhadap Keputusan Pembelian studi
kasus toko berlian Pusat Pasar Kota Medan.

Gaya hidup hedonisme berpengaruh langsung terhadap Keputusan Pembelian
studi kasus toko berlian Pusat Pasar Kota Medan.

Harga berpengaruh langsung terhadap Perceived Value studi kasus toko
berlian Pusat Pasar Kota Medan.

Kualitas produk berpengaruh langsung terhadap Perceived Value studi kasus
toko berlian Pusat Pasar Kota Medan.

Gaya hidup hedonisme berpengaruh langsung terhadap Perceived Value studi
kasus toko berlian Pusat Pasar Kota Medan.

Perceived Value berpengaruh langsung terhadap keputusan pembelian studi
kasus toko berlian Pusat Pasar Kota Medan.

Harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan Perceived Value
sebagai variabel intervening studi kasus toko berlian Pusat Pasar Kota Medan.
Kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan Perceived
Value sebagai variabel intervening studi kasus toko berlian Pusat Pasar Kota

Medan.
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10. Gaya hidup hedonisme berpengaruh terhadap keputusan pembelian dengan
Perceived Value sebagai variabel intervening studi kasus toko berlian Pusat

Pasar Kota Medan.



BAB I11
METODOLOGI PENELITIAN

3.1. Metodologi Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian ini yang digunakan adalah pendekatan
kuantitatif seperti dikemukakan Ernanda & Sugiyono (2017) bahwa metode
peneltian kuantitatif diartikan sebagai metode penelitian yang berlandaskan pada
filsafat positivism, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu,
pengumpulan data menggunakan instrumen penelitian analisis data bersifat
kuantitatif statistic, dengan tujuan untuk mengaju hipotesis yang telah di tetapkan.

Berdasarkan pengertian diatas maka penelitian ini termasuk penelitian
kuantitatif. Hal itu dikarenakan pada penelitian ini untuk mengetahui hubungan
antara variabel yaitu pengaruh harga, kualitas produk, dan gaya hidup hedonisme
terhadap pembelian serta Perceived Value.
3.2.Tempat dan Waktu Penelitian

Penelitian ini bertempat pada usaha Toko Berlian yang berada di Pusat
Pasar Central Kota Medan. Toko berlian merupakan suatu tempat usaha yang

bergerak di bidang perhiasaan berlian dan emas sebagai pengikat.
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Jadwal penelitian dari bulan Januari 2022 sampai dengan September 2022.

Tabel 3. 1. Jadwal Penelitian

Bulan
No |  Proses Jan 2022 Feb 2022 Mar 2022 Apr2ozz | September
Penelitian 2022
21341123 ]|4 213 112134 2134
1 | Survey
pendahuluan
2 | ldentifikasi
Masalah
3 | Pengajuan
Judul
4 | Penyusunan
dan
Bimbingan
Proposal
5 | Seminar
Kolokium
6 | Penyususunan
Instrumen
Penelitian
7 | Penyebaran
Kuesioner
8 | Pengumpulan
Data
9 | Pengolahan
Data
10 | Analisis Data
11 | Penyusunan
Laporan
Akhir (Tesis)
12 | Seminar Hasil
(Tesis)
13 | Sidang Meja

Hijau (Tesis)

3.3. Definisi Operasional

Dalam penelitian ini terdapat tiga variabel bebas (independent variable),

yaitu Harga (X1), Kualitas Produk (X2), dan Gaya Hidup Hedonisme (X3), satu

variabel intervening yaitu Perceived Value (Z), dan satu Variabel terikat

(dependent variable) yaitu Keputusan Pembelian. Definisi Operasional dari

masing-masing variabel tersebut serta indikatornya dapat dilihat pada tabel.
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Tabel 3. 2. Defenisi Operasional
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No Variabel Defenisi Indikator Skala
Menurut  Gunarsih et al. (2021) 1. Produk Likert
keputusan pembelian merupakan tahap 2. Merek
dari proses keputusan pembeli yaitu 3. Menentuan pembelian
ketika konsumen benar-benar membeli 4. Metode Pembayaran
produk. Dimana konsumen mengenal 5. Waktu Pembelian
masalahnya, mencari informasi

Keputus_an mengenai produk atau merk tertentu
1 Pembelian | dan juga mengevaluasi seberapa
(Variabel Y) | baikmya masing- masing alternative
tersebut dapat memecahkan
masalahnya yang kemudian mengarah
kepada keputusan pembelian.
Menurut Ciputra & Prasetya (2020) | 1. Nilai Emosional Likert
Perceived Value atau persepsi nilai 2. Kualitas / Nilai Kinerja
sebagai akibat  atau berbagai (Nilai Sosial)
Perceived keuntungan yang didapatkan pelanggan 3. Harga/Nilai untuk Uang
dan perbandingannya terkait biaya (Nilai Fungsional)
E V_alue keseluruhan yang dikeluarkan, meliputi
(Variabel Z) | juga harga pembelian dan biaya lainnya
dalam suatu proses pembelian.
Menurut Marisa & Rowena (2019) | 1. Keterjangkauan harga. Likert
Pengertian Harga adalah nilai uang 2. Kesesuaian harga dengan
yang harus dibayarkan oleh konsumen kualitas produk.
3 Harga kepada penjual atas barang atau jasa | 3. Daya saing harga.
(Variabel X1) | yang dibelinya. Dengan kata lain, harga | 4. Kesesuaian harga dengan
adalah nilai suatu barang yang manfaat.
ditentukan oleh penjual.
Menurut Kotler & Keller (2016) | 1. Daya tahan Likert
Kualitas adalah totalitas fitur dan | 2. Keawetan
Kualitas karateristik produk atau jasa yang | 3. Konsistgn
4 Produk bergantung pada kemampuannya untuk | 4. Kesesuaian produk
(Variabel X2) memuaskan ke_-butuhan yang | 5. Keha_ndalan
dinyatakan atau tersirat. 6. Desain
Menurut Prasetiyo (2021) menyatakan 1. Petualangan Berbelanja Likert
bahwa gaya hidup hedonis sebagai 2. Sosial Berbelanja
Gaya Hidup | bentuk kehidupan yang mengarah pada | 3. Kepuasan Berbelanja
5 Hedonisme kegiatan konsumtif dalam membeli | 4. Inspirasi Berbelanja
(Variabel X3) | suatu produk demi mendapatkan 5. Peran Berbelanja
kesenangan duniawi. 6. Nilai Berbelanja
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Setiap jawaban diberi skor berdasarkan pada

atau bobot 1 sampai 5 seperti terlihat pada Tabel 3.2

Tabel 3. 3. Skala Likert
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skala likert dengan angka

Pernyataan Jawaban Bobot
Sangat Setuju SS 5
Setuju S 4
Netral N 3
Tidak Setuju TS 2
Sangat Tidak Setuju STS 1

3.4. Populasi dan Sampel
3.4.1. Populasi

Menurut Ernanda & Sugiyono (2017) populasi adalah wilayah generalisasi
yang terdiri atas: obyek/subyek yang mempunyai kualitas dan karakteristik
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik
kesimpulannya.

Berdasarkan dari teori tersebut maka populasi merupakan jumlah
keseluruhan dari suatu objek yang akan diteliti. Pada penelitian ini populasi yang
yang akan diambil jumlahnya (n) tidak diketahui pasti berapa jumlahnya. Dimana
populasi ini adalah konsumen/pelanggan perhiasaan berlian di toko-toko berlian
Pusat Pasar Central Kota Medan yang berkunjung dari Januari sampai dengan
Agustus 2022.
3.4.2. Sampel

Menurut Ernanda & Sugiyono (2017) sampel adalah bagian dari jumlah dan
karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Bila populasi besar, dan peneliti

tidak mungkin mempelajari semua yang ada pada populasi, misalnya karena

keterbatasan dana, tenaga dan waktu, maka peneliti dapat menggunakan sampel
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yang diambil dari populasi itu. Apa yang dipelajari dari sampel itu,
kesimpulannya akan dapat diberlakukan untuk populasi. Untuk itu sampel yang
diambil dari populasi harus betul-betul representatif (mewakili).

Jumlah sampel yang diambil dalam penelitian ini menggunakan rumus
Lemeshow, hal ini dikarenakan jumlah populasi tidak diketahui. Berikut rumus

Lameshow :

_ z’p(1-p)
-

Keterangan :

n = Jumlah sampel

z = Skor z pada kepercayaan 95% = 1,96

p = Maksimal estimasi = 0,5

d = alpa (0,10) atau sampling

Maka untuk mengetahui sampe penelitian, dengan perhitungan sebagai
berikut:

1,962 0,5(1 — 0,5)

0,12
| 3,8416.0,25
T T001
n = 96,04 = 96

Berdasarkan perhitungan diatas jumlah sampel yang menjadi responden

dalam penelitian ini adalah 96 orang yang dibulatkan menjadi 100 orang.

3.5. Teknik Pengumpulan Data
Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah

sebagai berikut:
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3.5.1. Wawancara

Wawancara merupakan metode pengumpulan data dengan cara melakukan
tanya jawab langsung dengan pihak-pihak yan terkait dalam penelitian ini, adapun
pihak yang diwawancarai dalam penelitian ini adalah para owner dan pelanggan
Toko berlian Pusat Pasar Kota Medan.
3.5.2. Angket/ Kuesioner

Angket/kuisioner yaitu pertanyaan atau pernyataan yang disusun peneliti
untuk mengetahui pendapat/persepsi responden penelitian tentang suatu variabel
yang ditetili. Yang hasilnya diisi tanpa paksaan dari pihak lain dengan
menggunakan skala likert, dimana setiap petanyaan mempunyai 5 (lima) opsi oleh
Juliandi et al. (2014) sebagaimana terlihat dibawabh ini.

Tabel 3. 4. Skala Likert

Pernyataan Jawaban Bobot
Sangat Setuju SS 5
Setuju S 4
Netral N 3
Tidak Setuju TS 2
Sangat Tidak Setuju STS 1

Sumber : (Sugiyono, 2017)
3.6. Teknik Pengujian Instrumen

Sebelum menggunakan instrumen terlebih dahulu akan dilakukan uji coba
instrumen untuk mendapatkan instrumen yang valid dan reliabel. Uji coba
instrumen untuk melihat sejauh mana suatu alat ukur mampu mengukur apa yang
harus diukur dan sejauh mana suatu alat ukur mampu memberikan hasil
pengukuran yang konsisten dalam waktu dan tempat yang berbeda. Uji coba

instrumen juga sekaligus untuk melihat sampai sejauh mana responden dapat
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memahami butir-butir pertanyaan. Prosedur pelaksanaan uji coba instrumen yaitu

memahami butir-butir pertanyaan pelaksanaan uji coba dan analisis instrumen.

3.6.1. Uji Validitas

Uji validitas dipergunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu
kuesioner”. Validitas juga berhubungan dengan tujuan pengukuran. Pengukuran
dikatakan valid jika mengukur tujuannya dengan nyata dan benar. Menurut
Ghozali (2013) teknik vyang digunakan untuk mengukur validitas
pertanyaan/pernyataan kuesioner adalah Korelasi Product Moment dari Karl
Pearson dengan ketentuan: jika r hitung lebih besar dari r tabel,maka skor butir
pertanyaan/pernyataan kuesioner valid tetapi sebaliknya jika r hitung lebih kecil
dari r tabel, maka skor butir pertanyaan/pernyataan kuesioner dikatakan tidak

valid.

3.6.2. Uji Reliabilitas

Pengujian reliabilitas digunakan untuk mengetahui tingkat seberapa
besarnya suatu pengukur mengukur dengan stabil dan konsisten terhadap situasi
apapun Imam Ghozali (2013). Suatu kuesioner dikatakan reliabel atau handal jika
jawaban responden terhadap pertanyaan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke
waktu. Suatu instrumen dapat dikatakan reliablel jika nilai cronbach’s alpha >
0,60 dan sebaliknya dikatakan tidak reliabel jika cronbach’s alpha < 0,60.

Menurut Sugiyono (2017b) instrumen yang reliabel adalah instrumen yang
bila digunakan beberapa kali untuk mengukur obyek yang sama, akan
menghasilkan data yang sama. Hasil penelitian yang reliabel, bila terdapat
kesamaan data dalam waktu yang berbeda. Pengujian reliabilitas menggunakan

rumus Alpha Cronbach, yaitu:
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=l - B

Keterangan:

r = Reliabilitas instrumen

k = Jumlah item pertanyaan

> .6b2 = Jumlah varians butir

ot2 = Varians total
3.7. Teknik Analisis Data

Data dalam penelitian ini akan dianalisis dengan pendekatan deskriptif
kuantitatif karena menggunakan angka, mulai dari pengumpulan data, penafsiran
terhadap data tersebut, serta penampilan dari hasilnya dan dideskripsikan secara
deduksi yang berangkat dari teori-teori umum, lalu dengan observasi untuk
menguji validitas keberlakuan teori tersebut ditariklah kesimpulan. Kemudian di
jabarkan secara deskriptif, karena hasilnya akan darahkan untuk mendiskripsikan
data yang diperoleh dan untuk menjawab rumusan. Teknik analisis data penelitian
ini menggunakan analisis statistik yakni partial least square — structural
equestion model (PLS-SEM) yang bertujuan untuk melakukan analisis jalur (path)
dengan variabel laten. Analisis ini sering disebut sebagai generasi kedua dari
analisis multivariate Imam Ghozali (2013). Analisis persamaan struktural (SEM)
berbasis varian yang secara simultan dapat melakukan pengujian model
pengukuran sekaligus pengujian model struktural.

Tujuan dari penggunaan (Partial Least Square) PLS yaitu untuk melakukan
prediksi. Yang mana dalam melakukan prediksi tersebut adalah untuk
memprediksi hubungan antar konstruk, selain itu untuk membantu peneliti dan

penelitiannya untuk mendapatkan nilai variabel laten yang bertujuan untuk

melakukan pemprediksian. Variabel laten adalah linear agregat dari indikator-
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indikatornya. Weight estimate untuk menciptakan komponen skor variabel laten
didapat berdasarkan bagaimana inner model (model struktural yang
menghubungkan antar variabel laten) dan outer model (model pengukuran yaitu
hubungan antar indikator dengan konstruknya) dispesifikasi. Hasilnya adalah
residual variance dari variabel dari variabel dependen (kedua variabel laten dan
indikator) diminimunkan.

Tujuan dari penggunaan (Partial Least Square) PLS yaitu untuk melakukan
prediksi. Yang mana dalam melakukan prediksi tersebut adalah untuk
memprediksi hubungan antar konstruk, selain itu untuk membantu peneliti dan
penelitiannya untuk mendapatkan nilai variabel laten yang bertujuan untuk
melakukan pemprediksian. Variabel laten adalah linear agregat dari indikator-
indikatornya. Weight estimate untuk menciptakan komponen skor variabel laten
didapat berdasarkan bagaimana inner model (model struktural yang
menghubungkan antar variabel laten) dan outer model (model pengukuran yaitu
hubungan antar indikator dengan konstruknya) dispesifikasi. Hasilnya adalah
residual variance dari variabel dari variabel dependen (kedua variabel laten dan
indikator) diminimunkan.

Menurut Juliandi et al. (2018) Dalam metode (Partial Least Square) PLS
teknik analisa yang dilakukan adalah sebagai berikut:

3.7.1. Analisis Model Pengukuran (Outer Model)

Analisis model pengukuran (outer model) dilakukan untuk memastikan
bahwa measurement yang digunakan layak untuk dijadikan pengukuran (valid dan
reliabel). Dalam analisa model ini menspesifikasi hubungan antar variabel laten

dengan indikator-indikatornya. Menurut Juliandi et al. (2018)Analisis model
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pengukuran/measurement model analysis (outer model) menggunakan dua
pengujian, antara lain: (1) Construct reliability and validity dan (2) Discriminant
validity.
3.7.1.1. Construct Reliability and Validity

Validitas dan reliabilitas konstruk adalah pengujian untuk mengukur
kehandalan suantu konstruk. Kehandalan skor konstruk harus cukup tinggi.
Kriteria validitas dan reliabilitas konstruk dilihat dari composite reliability adalah
> 0.6 Juliandi et al. (2018)
3.7.1.2. Discriminant Validity

Discriminant validity adalah sejauh mana suatu konstruk benar-benar
berbeda dari konstruksi lain (konstruk adalah unik). Kriteria pengukuran terbaru
yang terbaik adalah melihat nilai Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT). Jika nilai
HTMT < 0.90 maka suatu konstruk memiliki validitas diskriminan yang baik
Juliandi et al. (2018)

3.7.2. Analisis Model Struktural (Inner Model)

Analisis  model struktural bertujuan untuk  menguji  hipotesis
penelitian.Minimal ada dua bagian yang perlu dianalisis didalam model struktural
ini , antara lain : (1) R-square; (2) F-square; (3) pengujian hipotesis yakni (a)
direct effect; (b) indirect effect; dan (c) total effect Juliandi et al. (2018).

3.7.2.1. R-Square

R-Square adalah ukuran proporsi variasi nilai variabel yang dipengaruhi
(endogen) yang dapat dijelaskan oleh variabel yang mempengaruhinya (eksogen).

Ini berguna untuk memprediksi apakah model adalah baik/buruk. Kriteria dari

55



56

R-Square adalah: (1) jika nilai (adjusted) =0.75 — model adalah substansial
(kuat); (2) jika nilai (adjusted) = 0.50 — model

adalah moderate (sedang); (3) jika nilai (adjusted)= 0.25 — model adalah
lemah (buruk) Juliandi et al., (2018)

3.7.2.2. F-Square

Pengukuran F-Square atau effect size adalah ukuran yang digunakan untuk
menilai dampak relative dari suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen)
terhadap variabel yang dipengaruhi (endogen). Pengukuran (F-square) disebut
juga efek perubahan. Artinya perubahan nilai saat variabel eksogen tertentu
dihilangkan dari model, akan dapat digunakkan untuk mengevaluasi apakah
variabel yang dihilangkan memiliki dampak substansif pada konstruk endogen
Juliandi et al. (2018).

Kriteria F-Square menurut Juliandi et al. (2018) adalah sebagai berikut: (1)
Jika nilai = 0.02 — Efek yang kecil dari variabel eksogen terhadap endogen; (2)
Jika nilai = 0.15 — Efek yang sedang/moderat dari variabel eksogen terhadap
endogen; dan (3) Jika nilai = 0.35 — Efek yang besar dari variabel eksogen
terhadap endogen.
3.7.2.3. Pengujian Hipotesis

Pengujian Hipotesis (hypotesis testing) mengandung tiga sub analisis,
antara lain: (a) direct effect; (b) indirect effect; dan (c) total effect.
a. Direct Effects (Pengaruh Langsung)
Tujuan analisis direct effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh

langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang
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dipengaruhi (endogen) (Juliandi et al., 2018). Kriteria untuk pengujian hipotesis
direct effect adalah seperti terlihat di dalam bagian di bawah ini.

Pertama, koefisien jalur (path coefficient): (a) Jika nilai koefisien jalur (path
coefficient) adalah positif, maka pengaruh suatu variabel terhadap variabel lain
adalah searah, jika nilai nilai suatu variabel meningkat/naik, maka nilai variabel
lainnya juga meningkat/naik; dan (b) Jika nilai koefisien jalur (path coefficient)
adalah negatif, maka pengaruh suatu variabel terhadap variabel lain adalah
berlawan arah, jika nilai nilai suatu variabel meningkat/naik, maka nilai variabel
lainnya akan menurun/rendah. Kedua, nilai probabilitas/signifikansi (P-Value):
(1) Jika nilai P-Values < 0.05, maka signifikan; dan (2) Jika nilai P- Values >
0.05, maka tidak signifikan (Juliandi et al., 2018)

b. Indirect Effect (Pengaruh Tidak Langsung)

Tujuan analisis indirect effect berguna untuk menguji hipotesis pengaruh tidak
langsung suatu variabel yang mempengaruhi (eksogen) terhadap variabel yang
dipengaruhi (endogen) yang diantarai/dimediasi oleh suatu variabel intervening
(variabel mediator) (Juliandi et al., 2018)

Kriteria menetukan pengaruh tidak langsung (inderct effect) (Juliandi, 2018)
adalah : (1) jika nilai P-Values < 0.05, maka signifikan, artinya variabel mediator
(Z/e-Trust), memediasi pengaruh variabel eksogen (Xi/Promotion) dan (X/e-
Service Quality) (Xs/ Perceived Value) terhadap variabel endogen (Y/e-Loyalti).
Dengan kata lain, pengaruhnya adalah tidak langsung dan (2) jika nilai P-Values >
0.05, maka tidak pengaruh suatu variabel Xi/Harga) dan (X,/Kualitas Produk)
(Xs/Gaya Hidup Hedonisme) terhadap variabel endogen (Y/Keputusan

Pembelian). Dengan Kkata lain, pengaruhnya adalah langsung.

57



58

c. Total Effect (Pengaruh Total)

Total effect merupakan total dari direct effect (pengaruh langsung) dan
indirect effect (pengaruh tidak langsung)
3.7.3. Path Analysis (Analisis Jalur)

Menurut Iman Ghozali (2016) analisis jalur digunakan untuk menguji
pengaruh variabel intervening yang merupakan perluasan dari analisis regresi
linear berganda, atau analisis jalur adalah penggunaan analisis regresi untuk
menaksirkan hubungan kausalitas antara variabel (model causal) yang telah
ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori.

Menurut Iman Ghozali (2016) koefisien jalur dihitung dengan membuat
dua persamaan struktural yaitu persamaan regresi yang menunjukkan hubungan
yang dihipotesiskan. Berdasarkan hipotesis yang telah dibuat sebagai berikut, ini
adalah diagram jalur yang menggambarkan hubungan antar variabel dalam

penelitian ini:

Keputusan
Pembelian

. E— Perceived
Kualitas | = ~~===——=
> Value
Produk

Gaya Hidup
Hedonisme

Gambar 3. 1. Path Analysis (Analisis Jalur)
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BAB IV
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

4.1. Hasil Penelitian
4.1.1. Deskripsi Data

Dalam penelitian ini penulis mengelolah data angket dalam bentuk data
yang terdiri dari 7 (tujuh) pertanyaan untuk variable harga (X1), 7 (tujuh)
pertanyaan untuk pertanyaan variable kualitas produk (X2), 7 (tujuh) pertanyaan
untuk variabel gaya hidup hedonisme (X3), 7 (tujuh) perntanyaan untuk variable
keputusan pembelian, dan 7 (tujuh) pertanyaan untuk variabel perceived value.
Angket yang disebar diberikan kepada 100 (seratus) konsumen pembeli berlian di
toko berlian di Pusat Pasar Central Kota Medan sebagai responden sampel
penelitian dengan menggunakan skala likert berbentuk google form yang terdiri

dari 5 (lima) opsi pertanyaan dan bobot penelitian sebagai berikut:

Tabel 4. 1. Skala Likert

Pernyataan Jawaban Bobot
Sangat Setuju SS 5
Setuju S 4
Netral N 3
Tidak Setuju TS 2
Sangat Tidak Setuju STS 1

Sumber : (Sugiyono, 2017)

Berdasarkan ketentuan penelitian skala likert dari tabel di atas dapat
dipahami bahwa ketentuan di atas berlaku baik di dalam menghitung variabel.
Dengan demikian untuk setiap responden yang menjawab angket penelitian, maka
jawaban tertinggi diberikan beban nilai 5 (lima) dan jawaban terendah diberikan

beban nilai 1 (satu).
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4.1.2. Analisis Deskripsi Indentitas Responden
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Analisis data responden dibuuhkan untuk mengetahui latar belakang

responden yang dijadikan masukan untuk memperjelas data penelitian. Berikut ini

adalah gambaran umum mengenai karateristik responden yang diteliti berdasarkan

jenis kelamin, usia, dan pendapatan.

Tabel 4. 2. Data Identitas Responden

Identitas Sub Identitas Frekuensi Presentase
1. Laki-laki 28 28%
Jenis kelamin 2. Perempuan 72 2%
Total 100 100%
1. 20-30 Tahun 62 62%
Usia 2. 30-40 Tahun 16 16%
3. 40-50 Tahun 19 19%
4. Diatas 50 Tahun 3 3%
Total 100 100%
1. SMA/SMK 11 11%
- 2. Diploma 28 28%
Pendidikan 3 51-52 61 61%
Total 100 100%
1. PNS 21 21%
2. Pegawai Swasta 37 37%
Pekerjaan 3. Pegawai BUMN 17 17%
4. Wirausaha 19 19%
5. Lainnya 6 6%
Total 100 100%
1. Rp.0-Rp.5.000.000 62 62%
2. Rp.5.000.000 - Rp. 10.000.000 18 18%
Pendapatan 3. Rp. 10.000.000 - Rp. 15.000.000 12 12%
4. Rp. 15.000.000 - Rp. 20.000.000 3 3%
Diatas Rp. 20.000.000 5 5%
Total 100 100%

Sumber : Hasil Penelitian, 2022 (Data Diolah)

Dapat dilihat dalam Tabel 4.2 hasil perhitungan persentase dari data

responden, maka dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa data dari jenis

kelamin responden terbesar adalah perempuan 72 orang (72%) hal ini menunjukan

bahwasannya konsumen yang melakukan pembelian perhiasan berlian di Pusat

Pasar Kota Medan cenderung perempuan dikarenakan perempuan

lebih
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berperilaku konsumtif untuk menunjang penampilan dan yang terkecil adalah
laki-laki 28 orang (28%). Jumlah responden terbanyak yang berusia 20-30 tahun
sebesar 62 orang (62%) karena konsumen perhiasaan berlian di usia tersebut
masih kategori milenial yang gemar berbelanja perhiasan untuk penunjang
penampilan karena masih tergiur untuk gaya hidup hedonisme. Jumlah pendidikan
responden terbesar adalah pendidikan S1-S2 sebanyak 61 orang (61%). Jumlah
pekerjaan responden terbesar adalah Pegawai Swasta sebanyak 37 orang (37%).
Selanjutnya untuk jumlah pendapatan responden terbesar adalah Rp. 0 — Rp.
5.000.000 sebanyak 62 orang (62%) hal ini dikarenakan pendapatan ini banyak
dari mereka yang tergiur dengan kehidupan yang mewah di sebabkan banyaknya
yang baru berpenghasilan atau baru bekerja. Untuk mengikuti trend yang ada
mereka lebih dominan untuk menjadi lebih konsumtif dari pada yang pendapatan
lainnya.
4.1.3. Analisis Variabel Penelitian
4.1.3.1. Deskripsi Variabel Harga

Berikut ini merupakan penyajian data dari penelitian harga yang dirangkum
di dalam tabel 4.3. Di peroleh nilai-nilai frekuensi dan mean score jawaban dari
100 responden terhadap variabel harga sebagai berikut :

Tabel 4. 3. Skor Kuisioner Untuk Variabel Harga

Alternatif Jawaban Mean Score
No SS S N TS STS Jumlah Rat-rata Ket
F % F % F % F % F| % F %

1| 31 [310] 43| 430 | 25| 250 | 1 1,0 0 0 100 |100 4.04 Baik
2| 34 |340| 41| 410 | 25| 250 | O 0 0 0 100 |100 4.09 Baik
3| 41 |410| 38| 380 | 19 | 190 | 2 2,0 0 0 100 |100 4.18 Baik
4| 29 |290| 30 | 30,0 | 35| 350 | 5 5,0 1| 1,0 | 100 |100 3.81 Baik
5| 45 | 450| 26 | 26,0 | 26 | 26,0 | 3 3,0 0 0 100 |100 4.13 Baik
6| 30 |30,0] 49| 490 | 21| 210 | O 0 0 0 100 |100 4.09 Baik
7| 38 |380| 41| 410 | 21| 210 | O 0 0 0 100 |100 4,17 Baik
Overall Mean Score Harga 4,07 Baik

Sumber : Hasil Penelitian 2022 (Data Diolah)
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Pada tabel 4.3 memperlihatkan tentang hasil dari persepsi 100 responden
terhadap 7 pertanyaan harga. Dapat dilihat bahwa dari hasil pengolahan data
diatas menunjukkan respon konsumen perhiasan berlian secara keseluruhan
diklasifikasi baik dengan perolehan skor rata-rata yaitu 4,07 yang pada rentang
(3,41 — 4,20). Adapun item pertanyaan paling tinggi adalah H3 dengan pertanyaan
“Saya bisa menerima jika harga perhiasan berlian di toko berlian Pusat Pasar
mengalami kenaikan di masa yang akan datang” sebesar 4,18 dan paling rendah
adalah item H4 dengan pertanyaan “Saya berpendapat harga perhiasan berlian di
toko berlian pusat pasar tidak mahal” sebesar 3,81.
4.1.3.2. Deskripsi Variabel Kualitas Produk

Berikut ini merupakan penyajian data dari penelitian kualitas produk yang
dirangkum di dalam tabel 4.4. Di peroleh nilai-nilai frekuensi dan mean score
jawaban dari 100 responden terhadap variabel kualitas produk sebagai berikut :

Tabel 4. 4. Skor Kuisioner Untuk Variabel Kualitas Produk

Alternatif Jawaban Mean Score
No SS S N TS STS Jumlah Rat-rata Ket
F | %| F % F % F| % | F| % F | %

1| 26 (260 50| 500 | 24| 240 | O 0 0| 0 | 100 (100 4.02 Baik
2| 24 1240l 39| 390|33|330| 4| 40| 0| O | 100 (100 3.83 Baik
3|45 |450| 36| 360| 17| 170 2| 20 | 0| 0 | 100 |100 | 4.24 Sgr;ﬂf‘t
4| 36 |36,00 38| 380| 25| 250| 1| 20| O| O | 100 (100 4.09 Baik
5131 |310{ 40| 400 | 25| 250 | 4| 40 | 0| O | 100 |100 3.98 Baik
6|30 |300 41| 410| 26| 260| 3| 30| 0| O | 100 (100 3.98 Baik
7136|360 40| 400| 23| 230 1| 10| 0| O | 100 |100 4.11 Baik

Overall Mean Score Kualitas Produk 3,47 Baik

Sumber : Hasil Penelitian 2022 (Data Diolah)

Pada tabel 4.4 memperlihatkan tentang hasil dari persepsi 100 responden
terhadap 8 pertanyaan kualitas produk. Dapat dilihat bahwa dari hasil pengolahan
data diatas menunjukkan respon konsumen perhiasan berlian secara keseluruhan

diklasifikasi baik dengan perolehan skor rata-rata yaitu 3,47 yang pada rentang
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(3,41 — 4,20). Adapun item pertanyaan paling tinggi adalah KP3 dengan
pertanyaan “Saya tertarik dengan bentuk dan model yang beragam yang di
tampilkan oleh toko berlian ini karena selalu up to date mengikuti pasar” sebesar
4,24 dan paling rendah adalah item KP2 dengan pertanyaan “Kadar emas sebagai
pengikat batu berlian di toko ini adalah kualitas emas terbaik” sebesar 3,83.
4.1.3.3. Deskripsi Variabel Gaya Hidup Hedonisme

Berikut ini merupakan penyajian data dari penelitian gaya hidup
hedonisme yang dirangkum di dalam tabel 4.5. Di peroleh nilai-nilai frekuensi
dan mean score jawaban dari 100 responden terhadap variabel gaya hidup

hedonisme produk sebagai berikut :

Tabel 4. 5. Skor Kuisioner Untuk Variabel Gaya Hidup Hedonisme

Alternatif Jawaban Mean Score
No SS S N TS STS Jumlah Rat-rata Ket
F |l %| F| % F| %9 | F| % | F| % F | %

1] 361|360 35| 350 | 24| 240| 4| 40 | 1| 10| 100 |100 4.01 Baik
2|28 (280 35| 350|31|310| 5| 50| 1|10 100 |100 3.84 Baik
3125|250/ 38| 380| 29| 290| 4| 40 | 4| 40| 100 |100 3.76 Baik
4121|210/ 35| 350 32| 320 7| 70| 5] 50| 100 [100 3.60 Baik
5133|330/ 41|410| 19| 190| 5| 50 | 2| 20| 100 |100 3.98 Baik
6| 34 34,0/ 28| 280 | 30| 300| 7| 70 | 1| 10| 100 |100 3.87 Baik
7127 |27,0] 29| 290 | 34| 340| 8| 80 | 2| 2,0| 100 |100 3.71 Baik
Overall Mean Score Gaya Hidup Hedonisme 3,82 Baik

Sumber : Hasil Penelitian 2022 (Data Diolah)

Pada tabel 4.5 memperlihatkan tentang hasil dari persepsi 100 responden
terhadap 7 pertanyaan gaya hidup hedonisme. Dapat dilihat bahwa dari hasil
pengolahan data diatas menunjukkan respon konsumen perhiasan berlian secara
keseluruhan diklasifikasi baik dengan perolehan skor rata-rata yaitu 3,82 yang
pada rentang (3,41 — 4,20). Adapun item pertanyaan paling tinggi adalah GH1
dengan pertanyaan “Perhiasan berlian sangat cocok untuk saya sebagai penunjang

penampilan saya” sebesar 4,01 dan paling rendah adalah item GH4 dengan
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pertanyaan “Perhiasan berlian sangat cocok untuk saya sebagai penunjang
penampilan saya” sebesar 3,60.
4.1.3.4. Deskrips Variabel Perceived Value

Berikut ini merupakan penyajian data dari penelitian perceived value yang
dirangkum di dalam tabel 4.6. Di peroleh nilai-nilai frekuensi dan mean score

jawaban dari 100 responden terhadap variabel perceived value sebagai berikut :

Tabel 4. 6. Skor Kuisioner Untuk Variabel Perceived Value

Alternatif Jawaban Mean Score
No SS S N TS STS Jumlah Rat-rata Ket
F % F % F % F % F| % F %

1| 41 (410| 33| 330 | 21| 210 | 3 3,0 21 20| 100 |100 4.08 Baik

2| 40 [400] 33| 33,0 | 23| 230 | 5 5,0 2| 20| 100 |100 401 Baik

3| 41 {410 38| 380 | 20| 200 | O 0 1] 1,0 100 |100 4.18 Baik

41 28 280/ 36| 360| 29| 290| 5| 50| 2| 20| 100 |100 3.83 Baik

5134 |340] 45| 455 | 21| 210 | O 0 0 0 100 |100 413 Baik

6| 34 |340 36| 360| 22| 220| 6| 6,0 | 2| 20| 100 |100 3.94 Baik
7150|500 37| 370 13| 130| 0| o | 0| o | 100 |100 | 437 Sgg?ft

Overall Mean Score Perceived Value 4.08 Baik

Sumber : Hasil Penelitian 2022 (Data Diolah)

Pada tabel 4.6 memperlihatkan tentang hasil dari persepsi 100 responden
terhadap 7 pertanyaan perceived value. Dapat dilihat bahwa dari hasil pengolahan
data diatas menunjukkan respon konsumen perhiasan berlian secara keseluruhan
diklasifikasi baik dengan perolehan skor rata-rata yaitu 4,08 yang pada rentang
(3,41 — 4,20). Adapun item pertanyaan paling tinggi adalah PV7 dengan
pertanyaan “Harga produk sesuai dengan kualitas barang” sebesar 4,37 dan paling
rendah adalah item PV4 dengan pertanyaan “Saya merasa lebih percaya diri jika
memakai perhiasaan berlian saat keluar rumah atau berkumpul bersama teman”

sebesar 3,83.




65

4.1.3.5. Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian
Berikut ini merupakan penyajian data dari penelitian keputusan pembelian
yang dirangkum di dalam tabel 4.7. Di peroleh nilai-nilai frekuensi dan mean

score jawaban dari 100 responden terhadap keputusan pembelian sebagai berikut :

Tabel 4. 7. Skor Kuisioner Untuk Variabel Keputusan Pembelian

Alternatif Jawaban Mean Score
No SS S N TS STS Jumlah Rat-rata Ket
F |l %| F| % F| %9 | F| % | F| % F | %

1] 321|320/ 39| 390| 25| 250| 4| 40 | 0| O | 100 |100 3.99 Baik
2129 (29,0] 41| 410| 29| 290| 1| 10 | O| O | 100 |100 3.98 Baik
3|34 (34,0 37| 370 | 27| 270| 2| 20 | 0| O | 100 |100 4.03 Baik
4| 36 [36,0] 43| 430| 20200 1| 10| 0| O | 100 |100 4.14 Baik
5|27 |27,0] 40 | 400 | 27| 270| 5| 50 | 1| 1,0| 100 |100 3.87 Baik
6| 36 |36,0 42| 420 | 20| 200| 2| 20 | 0| O | 100 |100 4.12 Baik
7141|410/ 35| 350 | 23| 230| 1| 10| 0| O | 100 |100 4.16 Baik

Overall Mean Score Keputusan Pembelian 4,08 Baik

Sumber : Hasil Penelitian 2022 (Data Diolah)

Pada tabel 4.7 memperlihatkan tentang hasil dari persepsi 100 responden
terhadap 7 pertanyaan keputusan pembelian. Dapat dilihat bahwa dari hasil
pengolahan data diatas menunjukkan respon konsumen perhiasan berlian secara
keseluruhan diklasifikasi baik dengan perolehan skor rata-rata yaitu 4,04 yang
pada rentang (3,41 — 4,20). Adapun item pertanyaan paling tinggi adalah KEP7
dengan pertanyaan “Pilihan metode pembayaran yang banyak memudahkan saya
untuk membeli perhiasan berlian di Pusat Pasar Central Medan” sebesar 4,16 dan
paling rendah adalah item KEP5 dengan pertanyaan “Saya cenderung membeli
perhiasan berlian secara berulang di toko berlian Pusat Pasar Central Medan”
sebesar 3,87.

Untuk melihat model pengaruh harga, kualitas produk dan gaya hidup
hedonisme terhadap keputusan pembelian dengan perveived value sebagai

variabel intervening maka dilakukan analisis Partial Least Square. Dengan
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menggunakan partial least square (PLS) yang merupakan analisis multivariat
dalam generasi kedua menggunakan permodelan persamaan struktural (Structural
Equation Model/SEM). Ada dua tahapan kelompok dalam menganalisis SEM-
PLS : (1) Analisis model pengukuran (Outer Model), (2) Analisis model struktural
(Inner Model).

4.2. Hasil Data

4.2.1. Hasil Pangujian Hipotesis

4.2.1.1. Analisis Model Pengukuran (Outers Model)

Analisis terhadap model penguukuran indikator meliputi pemeriksaan
individual item reliability, internal consistency atau composite reliability, average
variance extracted, dan discriminat validity. Ketika pengukuran pertama
dikelompokan dalam convergent validity
4.2.1.1.1. Convergent Validity

Convergent validity terdiri dari tiga pengujian yaitu reliability item
(validitas tiap indikator), composite reability, dan average variance extracted
(AVE). Convergent valitidy digunakan untuk mengukur seberapa besar indikator
yang ada dapat menerangkan dimensi. Artinya semakin besar convergent validity
maka semakin besar kemampuan dimensi tersebut dalam menerapkan variabel
latennya.

1) Reliability Item

Item reliabilitas atau bisa kita sebut dengan validitas indikator. Pengujian
terhadap reliability item (validitas indikator) dapat di lihat dari nilai loading factor
(standardized loading). Nilai loading faktor ini merupakan besarnya korelasi

antara- antara setiap indikator dan konstraknya. Nilai loading factor diatas 0,7
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dapat dikatakan ideal, artinya bahwa indikator tersebut dapat dikatakan valid
sebagai indikator untuk mengukur konstrak. Meskipun demikian, nilai
standardized loading factor diatas 0,5 dapat diterma. Sedangkan nilai
standardized loading factor dibawah 0,5 dapat dikeluarkan n dari model Chin

(1998). Berikut adalah nilai reliabitity item yang dapat dilihat pada standardized

X35 0798 "

+0.820
X3.6 -
x

X3.7

Sumber: Data Penelitian Diolah SEM-PLS (2022)

Gambar 4. 1. Standardized Loading Factor Inner dan Outer Model
Hasil perhitungan dapat dilihat bahwa loading factor pada variable harga
untuk X1.1 sebesar 0,703, X1.2 sebesar 0,740, X1.3 sebesar 0,709 dan seterusnya.
Untuk variable kualitas produk dapat dilihat bahwa loading factor untuk X2.1
sebesar 0,827, X2.2 sebesar 0,811, X2.3 sebesar 0,782 dan seterusnya. Untuk
variable gaya hidup hedonisme dapat dilihat bahwa loading factor untuk X3.1

sebesar 0,694, X3.2 sebesar 0,806, X3.3 sebesar 0,825 dan seterusnya. Untuk
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variable perceived value dapat dilihat bahwa loading factor untuk Z1.1 sebesar
0,813, Z1.2 sebesar 0,842, Z1.3 sebesar 0,776 dan seterusnya. Untuk variable
keputusan pembelian dapat dilihat bahwa loading factor untuk Y1.1 sebesar
0,887, Y1.3 sebesar 0,866, Y1.4 sebesar 0,858 dan seterusnya.

Selain menujukkan validitas item dari masing-masing indikator loading
factor juga dapat menunjukkan besarnya kontribusi tiap indikator pada faktornya.
Untuk harga, indikator yang memiliki loading factor paling besar adalah X1.6
sebesar 0,792. Untuk kualitas produk indikator yang memiliki loading factor
paling besar adalah X2.4 sebesar 0,874. Untuk gaya hidup hedonisme indikator
yang memiliki loading factor paling besar adalah X3.7 sebesar 0,820. Untuk
perceived value indikator yang memiliki loading factor paling besar adalah Z1.6
sebesar 0,892. Untuk keputusan pembelian indikator yang memiliki loading factor
paling besar adalah Y1.1 sebesar 0,887.

2) Composite Reliability

Statistik yang digunakan dalam composite reliability atau reliabilitas konstrak
adalah cronbach’s alpha dan D.G rho (PCA). Nilai batas 0,7 keatas berarti dapat
diterima dan diatas 0,8 dan 0,9 berarti memuaskan (Juliandi et al., 2018).

Tabel 4. 8. Hasil Composite Reliability

Variable Composite Reliability
Harga 0,878
Kualitas Produk 0,938
Gaya Hidup Hedonisme 0,911
Keputusan Pembelian 0,935
Perceived Value 0,933

Sumber : Hasil Pengolahan Data SEM-PLS 2022
Berdasarkan tabel diatas menunjukkan bahwa nilai composite reliability

untuk harga sebesar 0,878; kualitas produk sebesar 0,938; gaya hidup hedonisme
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sebesar 0,911; perceived value sebesar 0,933; keputusan pembelian 0.935. kelima
variable laten memperoleh nilai composite reliability diatas 0,7 sehingga dapat
disimpulkan seluruh faktor memiliki reliabilitas atau keterandalan yang baik
sebagai alat ukur.

3) Average Variance Extracted (AVE)

Average Variance Extracted (AVE) Menggambarkan besaran varian
yang mampu dijelaskan oleh item-item dibandingkan dengan varian yang
disebabkan oleh error pengukuran. Standarnya adalah bila nilai AVE > 0,5 maka
dapat dikatakan bahwa konstrak memiliki convergent validity yang baik. Artinya
variable laten dapat menjelaskan rata-rata lebih dari setengah varian dari
indikator-indikatornya.

Tabel 4. 9. Hasil Avarage Varian Extracted

Variable AVE
Harga 0,508
Kualitas Produk 0,683
Gaya Hidup Hedonisme 0,598
Keputusan Pembelian 0,675
Perceived Value 0,666

Sumber : Hasil Pengolahan Data SEM-PLS 2022

Berdasarkan table diatas menunjukkan bahwa nilai AVE untuk harga
sebesar 0,598; kualitas produk sebesar 0,546; gaya hidup hedonisme sebesar
0,675; perceived value sebesar 0,682; keputusan pembelian sebesar 0,666.
Kelima variable memiliki nilai AVE yang berada diatas 0,5 sehingga konstrak
memiliki convergent validity yang baik dimana variabel laten dapat menjelaskan

rata-rata lebih dari setengah varian dari indikator-indikatornya.
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4.2.1.1.2. Discriminant Validity

Disciminant validity dari model pengukur reflektif yang dinilai
berdasarkan cross loading dan membandingkan antara nilai AVE dengan kuadrat
korelasi antar konstrak. Ukuran cross loading adalah membandingkan korelasi
indikator dengan konstraknya dan konstrak dari blok lain. Discriminant validity
yang baik akan mampu menjelaskan variabel indikatornya lebih tinggi
dibandingkan dengan menjelaskan varian dari indikator konstrak yang lain.
Berikut adalah nilai discriminant validity untuk masing-masing indikator.

Tabel 4. 10. Hasil Discriminant Validity

. Gaya Hidu Keputusan Kualitas Perceived

Indikator He):jonisméJ Harga PerFr)1beIian Produk Value
X1.1 0,457 0,703 0,575 0,596 0,535
X1.2 0,453 0,740 0,552 0,477 0,402
X1.3 0,383 0,709 0,618 0,625 0,558
X1.4 0,608 0,731 0,639 0,580 0,566
X1.5 0,459 0,629 0,469 0,440 0,375
X1.6 0,562 0,674 0,600 0,619 0,539
X1.7 0,538 0,792 0,611 0,677 0,603
X2.1 0,576 0,657 0,663 0,827 0,604
X2.2 0,596 0,645 0,711 0,811 0,622
X2.3 0,615 0,675 0,647 0,782 0,552
X2.4 0,570 0,711 0,743 0,874 0,675
X2.5 0,464 0,583 0,633 0,793 0,594
X2.6 0,619 0,691 0,766 0,835 0,636
X2.7 0,587 0,742 0,752 0,859 0,647
X3.1 0,694 0,591 0,554 0,551 0,645
X3.2 0,806 0,558 0,634 0,522 0,592
X3.3 0,825 0,604 0,677 0,605 0,713
X3.4 0,852 0,507 0,639 0,499 0,680
X3.5 0,582 0,396 0,547 0,502 0,431
X3.6 0,798 0,566 0,618 0,541 0,599
X3.7 0,820 0,523 0,590 0,547 0,523
Y1.1 0,763 0,711 0,887 0,764 0,775
Y1.2 0,712 0,742 0,866 0,718 0,673
Y1.3 0,694 0,684 0,858 0,667 0,719
Y1.4 0,592 0,607 0,789 0,624 0,690
Y1.5 0,754 0,693 0,854 0,729 0,777
Y1.6 0,514 0,685 0,772 0,737 0,604
Y1.7 0,469 0,589 0,712 0,660 0,564
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Tabel 4. 11. Hasil Discriminant Validity (Lanjutan)

Indikator Gaya I—!idup Harga Keputu§an Kualitas Perceived

Hedonisme Pembelian Produk Value
Z1.1 0,654 0,579 0,637 0,624 0,813
Z1.2 0,713 0,522 0,687 0,539 0,842
Z1.3 0,514 0,592 0,669 0,557 0,776
Z14 0,711 0,593 0,669 0,604 0,841
Z15 0,637 0,700 0,756 0,720 0,838
Z1.6 0,742 0,594 0,761 0,682 0,892
Z1.7 0,459 0,579 0,595 0,538 0,694

Sumber : Hasil Pengolahan Data SEM-PLS 2022

Berdasarkan table diatas menunjukan bahwa nilai discriminant validity
atau cross loading untuk indikator X1.1 pada harga adalah 0,763. Korelasi
indikator X1.1 pada variabel harga lebih tinggi dibandingkan variabel laten
lainnya. Hal yang sama pun dapat dilihat pada korelasi indikator X2.1 lebih tinggi
pada variabel kualitas produk yaitu sebesar 0,811 dibandingkan dengan variable
laten lainnya, demikian seterusnya. Semua cross loading untuk setiap indikator
memiliki korelasi yang lebih tinggi dengan variablenya di bandingkan dengan
variable lainnya. Demikian pula indikator-indikator tiap variablenya. Ini
menunjukkan bahwa penempatan indikator pada tiap variablenya lebih tepat.
4.2.1.2. Analisis Model Struktural (Inner Model)

Pengukuran inner model dijelaskan dengan hasil uji path coefficient, uji
goodness of fit dan uji hipotesis.
42.1.2.1. R-Square

Berdasarkan pengolahan data yang telah dilakukan dengan menggunakan
program smartPLS 3.0, di peroleh nilai R-Square sebagai berikut : ini guna untuk

memprediksi apakah model adalah baik/buruk (Juliandi et al.,2018).
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Tabel 4. 12. Hasil R?

Variabel R Square
Keputusan Pembelian 0,847
Perceived Value 0,703

Sumber : Hasil Pengolahan Data SEM-PLS 2022

Berdasarkan tabel nilai R2 diketehui bahwa variabel-variabel yang
memengaruhi keputusan pembelian seperti harga, kualitas produk dan gaya hidup
hedonisme secara bersama-sama berpengaruh sebesar 0,847 (84,7%), sedangkan
sisanya sebesar 15,3% dari konstrak lainnya. Besar pengaruh harga, kualitas
produk, gaya hidup hedonisme dan keputusan pembelian pada perceived value
adalah sebesar 0,703 (70,3%).

Ada beberapa tahap dalam mengevaluasi model struktural. Pertama adalah
melihat signifikansi pengeruh antara konstrak. Hal ini dapat dilihat dari koefisien
jalur (path coefficient) yang menggambarkan kekuatan hubungan antar konstrak.
4.2.1.2.2. Pengujian Pengaruh Secara Langsung (Direct Effect)

Melihat signifikansi pengaruh antara konstrak dapat dilihat dari koefisien
jalur (path coefficient). Tanda dalam path coefficient harus sesuai dengan teori
yang dihipotesiskan, untuk menilai signifikansi path coefficient dapat dilihat dari t
test (critical ratio) yang diperoleh dari proses bootstrapping (resampling method).

Berikut hasil pengujian t terhadap inner dan outer model.
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Gambar 4. 2. T-Value Inner dan Outer Model

Uji t yang dilakukan merupakan hasil uji t dari perhitungan secara

bootstrap. Hasil uji t pada gambar diatas selanjutnya akan dibandingkan dengan

nilai t tabel atau membandingkan antara p-value dengan taraf signifikan.
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Rata- T Statistik
Sampel rata Standar (
Hipotesis Asli Deviasi P Values | ttabel
Sampel O/STDEV
0 STDEV
(@) (M) ( ) )
Harga -> Keputusan 0204 | 0211 | 0,076 2690 0,007 | 1,660
Pembelian
Harga -> Perceived Value 0,171 0,178 0,080 2,122 0,034 1,660
Kualitas Produk -> 0339 | 0337 | 0,081 4193 0,000 | 1,660
Keputusan Pembelian
Kualitas Produk -> 0290 | 0289 | 0107 2703 0,007 | 1.660
Perceived Value
Gaya Hidup Hedonisme -> | 14, | 975 | (074 2474 0014 | 1,660
Keputusan Pembelian
Gaya Hidup Hedonisme -> | yo1 | (458 | 0085 5,430 0,000 | 1,660
Perceived Value
Perceived Value -> 0294 | 0206 | 0076 3,849 0,000 | 1.660
Keputusan Pembelian

Sumber : Data Penelitian Diolah SEM-PLS (2022)

Untuk pengujian dapat dilihat dengan membanding nilai t hitung dan t tabel

atau p value dengan taraf signifikan (o). Kriteria pengujian adalah Hy di tolak dan

Ha di terima jika thiung > tavel atau p-value < a (5%). Berdasarkan tabel di atas

dapat di lihat bahwa :

1) Nilai t statistic untuk harga terhadap keputusan pembelian sebesar 2,690

dengan nilai p-value 0,007. Jika dibandikan dengan taraf signifikan 5%, maka

p-value (0,007) < taraf signifikan (5%), sehingga Hy ditolak dan H, di terima.

Dengan demikian dapat disimpulkan terdapat pengaruh yang signifikan dari

gaya hidup hedonisme terhadap keputusan pembelian. Besarnya pengaruh

gaya hidup hedonisme terhadap keputusan pembelian sebesar 0,204. Koefisien

jalur yang bernilai positif menunjukan semakin tinggi harga maka semakin

tinggi pula keputusan pembelian.

2) Nilai t statistic untuk harga terhadap perceived value sebesar sebesar 2,122

dengan nilai p-value 0, 034. Jika dibandingkan dengan taraf signifikan 5%,
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4)
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maka p-value (0,034) < taraf siginifikan (5%), sehingga Ho ditolak dan H,
diterima. Dengan demikian dapat di simpulkan terdapat pengaruh yang
signifikan dari harga terhadap perceived value. Besarnya pengaruh harga
terhadap perceived value sebesar 0,171. Koefisien jalur yang bernilai positif
menunjukan semakin tinggi harga maka semakin tinggi pula perceived value.
Nilai t statistic untuk kualitas produk terhadap keputusan pembelian sebesar
4,193 dengan nilai p-value 0,000, jika dibandingkan dengan taraf siginifikan
5%, maka p-value (0,000) < taraf siginifikan (5%), sehingga Hy ditolak dan H,
diterima. Dengan demikian dapat di simpulkan terdapat pengaruh yang
signifikan dari kualitas produk terhadap keputusan pembelian. Besarnya
pengaruh kualitas produk terhadap keputusan pembelian sebesar 0,339.
Koefisien jalur yang bernilai positif menunjukan semakin tinggi kualitas
produk maka semakin tinggi pula keputusan pembelian.

Nilai t statistic untuk kualitas produk terhadap perceived value sebesar 2,703
dengan nilai p-value 0,007. Jika dibandingkan dengan taraf signifikan 5%,
maka p-value (0,007) < taraf siginifikan (5%), sehingga Ho ditolak dan H,
diterima. Dengan demikian dapat di simpulkan terdapat pengaruh yang
signifikan dari kualitas produk terhadap perceived value. Besarnya pengaruh
kualitas produk terhadap perceived value sebesar 0,290. Koefisien jalur yang
bernilai positif menunjukan semakin tinggi kualitas produk maka semakin
tinggi pula perceived value.

Nilai t statistic untuk gaya hidup hedonisme terhadap keputusan pembelian
sebesar 2,474 dengan nilai p value 0,014. Jika dibandikan dengan taraf

signifikan 5%, maka p-value (0,014) < taraf signifikan (5%), sehingga Ho
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ditolak dan H; di terima. Dengan demikian dapat disimpulkan terdapat
pengaruh yang signifikan dari gaya hidup hedonisme terhadap keputusan
pembelian. Besarnya pengaruh gaya hidup hedonisme terhadap keputusan
pembelian sebesar 0,182. Koefisien jalur yang bernilai positif menunjukan
semakin tinggi gaya hidup hedonisme maka semakin tinggi pula keputusan
pembelian.

Nilai t statistic untuk gaya hidup hedonisme terhadap perceived value sebesar
5,430 dengan nilai p-value 0,000. Jika dibandingkan dengan taraf signifikan
5%, maka p-value (0,000) < taraf siginifikan (5%), sehingga Hy ditolak dan H,
diterima. Dengan demikian dapat di simpulkan terdapat pengaruh yang
signifikan dari gaya hidup hedonisme terhadap perceived value. Besarnya
pengaruh gaya hidup hedonisme terhadap perceived value sebesar 0,461.
Koefisien jalur yang bernilai positif menunjukan semakin tinggi gaya hidup
hedonisme maka semakin tinggi pula perceived value.

Nilai t statistic untuk perceived value terhadap keputusan pembelian sebesar
3,849 dengan nilai p-value 0,000. Jika dibandikan dengan taraf signifikan 5%,
maka p-value (0,000) < taraf signifikan (5%), sehingga Ho ditolak dan H, di
terima. Dengan demikian dapat disimpulkan terdapat pengaruh yang
signifikan dari perceived value terhadap keputusan pembelian. Besarnya
pengaruh perceived value terhadap keputusan pembelian sebesar 0,294.
Koefisien jalur yang bernilai positif menunjukan semakin tinggi perceived

value maka semakin tinggi pula keputusan pembelian.
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4.2.1.2.3. Pengujian Pengaruh Secara Tidak Langsung (Indirect Effect)

Pengujian analisis indirect effect (pengaruh tidak langsung) untuk menguji
hipotesis pengaruh tidak langsung suatu variabel mempengaruhi (eksogen)
terhadap variabel dipengaruhi (endogen) yang di peratai/dimedisi oleh suatu
variabel intervening Juliandi et al. (2018).

jika nilai koefisien pengaruh tidak langsung (indirect effect) menghasilkan
probabilitas yang signifikan yakni p-value < 0,05 maka kesimpulannya pengaruh
yang sesungguhnya terjadi adalah tidak langsung, demikian sebaliknya.

Tabel 4. 14. Hasil Path Coefficent Pengaruh Tidak Langsung

Sampel ?aa}[;a- Standar | T Statistik
Hipotesis Asli Samp Deviasi (| O/STDEV | P Values | t Tabel
(O) el (M) (STDEV) | |)
Harga -> Perceived
Value -> Keputusan 0,050 | 0,051 0,026 1,923 0,055 1,660
Pembelian
Kualitas Produk ->
Perceived Value > | 4 qg5 | 0,086 | 0,040 2,102 0,036 | 1,660
Keputusan
Pembelian
Gaya Hidup
Hedonisme ->
Perceived Value -> 0,135 | 0,137 0,046 2,914 0,004 1,660
Keputusan
Pembelian

Sumber : Data Penelitian Dioalah SEM-PLS (2022)

Untuk pengujian dapat dilihat dengan membanding nilai t hitung dan t tapel
atau p-value dengan taraf signifikan (o). Kriteria pengujian adalah tolak Hy jika
thitung > Ttaber ataU P-vaiwe < 0. Dari tabel di atas, dapat dilihat bahwa:

1) Nilai t statistic untuk harga terhadap keputusan pembelian melalui perceived
value sebesar 1,923 dengan nilai p-value 0,055. Jika dibandingkan dengan
taraf signifikan 5%, maka p-value (0,055) > taraf signifikan (5%), sehingga Ho

diterima. Dengan demikian, dapat disimpulkan tidak terdapat pengaruh yang
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signifikan dari harga terhadap keputusan pembelian melalui perceived value.
Besarnya pengaruh harga terhadap keputusan pembelian melalui perceived
value sebesar 0,050. Koefisien jalur yang bernilai positif menunjukkan
semakin rendah harga maka semakin rendah pula keputusan pembelian
melalui perceived value.

Nilai t statistic untuk kualitas produk terhadap keputusan pembelian melalui
perceived value sebesar 2,102 dengan nilai p-value 0,036. Jika dibandingkan
dengan taraf signifikan 5%, maka p-value (0,036) < taraf signifikan (5%),
sehingga Hy ditolak. Dengan demikian, dapat disimpulkan terdapat pengaruh
yang signifikan dari kualitas produk terhadap keputusan pembelian melalui
perceived value. Besarnya pengaruh kualitas produk terhadap keputusan
pembelian melalui perceived value sebesar 0,085. Koefisien jalur yang
bernilai positif menunjukkan semakin tinggi kualitas produk maka semakin
tinggi pula keputusan pembelian melalui perceived value.

Nilai t statistic untuk gaya hidup hedonisme terhadap keputusan pembelian
melalui perceived value sebesar 2,914 dengan nilai p-value 0,004. Jika
dibandingkan dengan taraf signifikan 5%, maka p-value (0,004) < taraf
signifikan (5%), sehingga Hy ditolak. Dengan demikian, dapat disimpulkan
terdapat pengaruh yang signifikan dari gaya hidup Hedonisme terhadap
keputusan pembelian melalui perceived value. Besarnya pengaruh gaya hidup
hedonisme terhadap keputusan pembelian melalui perceived value sebesar
0,135. Koefisien jalur yang bernilai positif menunjukkan semakin tinggi gaya
hidup hedonisme maka semakin tinggi pula keputusan pembelian melalui

perceived value.
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4.2.1.2.4. Pengujian Pengaruh Total (Total Effect)

Untuk memvalidasi model secara keseluruhan, maka digunakan goodness
of fit (GoF) yang diperkenalkan oleh Henseler et al (2014) dan Hair et al (2017).
Gof index ini merupakan ukuran tunggal yang digunakan untuk memvalidasi
performa gabungan antara model pengukuran dan model structural. Nilai GoF ini

diperoleh dari nilai Standardized Root Mean Square Residual (SRMR) dan Chi-

Square :

Tabel 4. 15. Hasil Goodness Of Fit
Goodness Of Fit Estimated Model Kritetia Keterangan
SRMR 0,073 <0,08 Good fit
Chi-Square 10,48 >0,05 Good fit

Sumber : Data Penelitian Diolah SEM-PLS (2022)

Berdasarkan tabel di atas, terlihat bahwa nilai SRMR sebesar 0,073 yang
kurang dari 0,08 memberikan kesimpulan good fit atau model sangat baik, artinya
memiliki kemampuan yang tinggi dalam menjelaskan data empiris. Chi-Square
sebesar 10,48 lebih besar dari 0,05 memberikan kesimpulan good fit atau model
sangat baik, artinya memiliki kemampuan yang tinggi dalam menjelaskan data
empiris.

4.2.2. Pembahasan

Dari hasil penelitian dapat dijelaskan secara rinci hasil analisis dan
pengujian tersebut, sebagai berikut :
4.2.2.1. Pengaruh Harga Terhadap Kepetusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh harga terhadap
keputusan pembelian diperoleh thiwng (2,690) > tianer (1,660) dan mempunyai angka
PValue sebesar 0,007 < 0,05 sehingga Ho ditolak. Dengan demikian terdapat

pengaruh yang positif dan signifikan antara harga terhadap keputusan pembelian.
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Koefisien jalur yang bernilai positif sebesar 0,204 menunjukkan semakin baik
harga maka akan mampu meningkatkan keputusan pembelian pada konsumen
perhiasaan berlian di Pusat Pasar Kota Medan. Hal ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Kamanda (2021), Sahara & Prakoso (2020), dan Firmansyah
& Setiyarini (2021) yang menyatakan bahwa harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Harga adalah senilai uang yang harus dibayarkan konsumen kepada
penjual untuk mendapatkan barang atau jasa yang ingin dibelinya. Oleh sebab itu,
Harga Keputusan Pembelian perhiasaan berlian harga pada umumnya ditentukan
oleh penjual. Akan tetapi, dalam seni jual beli, pembeli atau konsumen dapat
menawar harga tersebut. Bila sudah mencapai kesepakatan antara pembeli dan
penjual barulah terjadi transaksi. Namun tawar-menawar tidak bisa dilakukan di
semua lini pemasaran. Dan pembelian perhiasan berlian juga tergantung nilai
emas yang menjadi pengikat berlian.

Pernyataan diatas sesuai dengan hasil jawaban responden terhadap
perhiasan berlian di Pusat Pasar Kota Medan yang menerima jika ada kenaikan
harga dimasa yang akan datang. Konsemen yang suka memakai perhiasan berlian
tidak ada masalah dengan harga jika membeli berlian, dan akan bimbangan dalam
keputusan pembelian.
4.2.2.2. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputasan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh kualitas produk
terhadap keputusan pembelian diperoleh thiung (4,193) > taper (1,660) dan
mempunyai angka PValue sebesar 0,000 < 0,05 sehingga Ho ditolak. Dengan

demikian terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara harga terhadap
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keputusan pembelian. Koefisien jalur yang bernilai positif sebesar 0,339
menunjukkan semakin baik harga maka akan mampu meningkatkan keputusan
pembelian pada konsumen perhiasaan berlian di Pusat Pasar Kota Medan. Hal ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Irawan (2020), Sahara & Prakoso
(2020) dan Fatmawati & Soliha (2017) yang menyatakan kualitas produk
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Memiliki produk yang berkualitas akan menambah nilai positif dari para
konsumen itu sendiri. Dengan produk yang berkualitas ini akan menjadikan suatu
usaha dapat menambah tingkat dari usaha tersebut dan mampu memenangkan
persaingan.

Kualitas produk yang baik merupakan harapan konsumen yang harus
dipenuhi, karena kualitas produk yang baik merupakan kunci perkembangan
produktivitas perusahaan.

Pernyataan diatas sesuai sesuai dengan hasil jawaban responden terhadap
perhiasan berlian di Pusat Pasar Kota Medan yang mana bentuk dan model dari
kualiatas produk belian yang ada di Pusat Pasar Kota Medan selalu up to date
mengikuti pasar. Sehingga semakin baik kualitas produk, dan semakin bagus
bentuk dan model yang baru mempengaruhi dalam mengambil keputusan
pembelian.
4.2.2.3. Pengaruh Gaya Hidup Hedonisme Terhadap Keputusan Pembelian

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh gaya hidup
hedonisme terhadap keputusan pembelian diperoleh thiwung (2,474) > tiaper (1,660)
dan mempunyai angka PValue sebesar 0,014 < 0,05 sehingga H, ditolak. Dengan

demikian terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara harga terhadap
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keputusan pembelian. Koefisien jalur yang bernilai positif sebesar 0,182
menunjukkan semakin baik harga maka akan mampu meningkatkan keputusan
pembelian pada konsumen perhiasaan berlian di Pusat Pasar Kota Medan. Hal ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Prasetiyo (2021), Wacono et al.
(2021) dan Vivian (2020) yang menyatakan kualitas produk berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian.

Semakin tinggi kecenderungan seseorang bergaya hedonis, maka semakin
tinggi juga kemungkinan melakukan keputusan pembelian. Hal ini disebabkan
adanya keinginan seseorang untuk meningkatkan status sosialnya dengan membeli
barang-barang meskipun tidak membutuhkan.

Pernyataan diatas sesuai sesuai dengan hasil jawaban responden terhadap
perhiasan berlian di Pusat Pasar Kota Medan sebagai penjunjang penampilan,
penunjang kelas social dan penunjang penampilan sebagai orang kaya.
Kecenderungan konsumen perhiasan dalam kelas social tinggi menyebabkan
semata-mata hanya untuk memuaskan rasa ingin memiliki dan terkadang tanpa
harus kita membutuhkan atau tidak barang tersebut di dalam keseharian di hidup
konsumen itu sendiri.
4.2.2.4. Pengaruh Harga Terhadap Perceived Value

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh harga terhadap
perceived value diperoleh thiwng (2,122) > twner (1,660) dan mempunyai angka
PValue sebesar 0,034 < 0,05 sehingga Ho ditolak. Dengan demikian terdapat
pengaruh yang positif dan signifikan antara harga terhadap keputusan pembelian.
Koefisien jalur yang bernilai positif sebesar 0,171 menunjukkan semakin baik

harga maka akan mampu meningkatkan keputusan pembelian pada konsumen
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perhiasaan berlian di Pusat Pasar Kota Medan. Hal ini sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Fatmawati & Soliha (2017) dan Edison & Restuti (2014)
yang menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pebelian.

Semakin menarik persepsi harga yang ditawarkan, maka akan
meningkatkan proses keputusan pembelian. Pernyataan ini sesuai dengan hasil
jawaban responden terhadap perhiasan berlian di Pusat Pasar Kota Medan harga
sesuai dengan kualitas yang ditawar sehingga konsumen yang membeli berlian
tidak masalah dengan harga jika sesuai dengan persepsi yang mereka rasakan
mulai dari kualitas, pelayanan, dan yang terpenting rasa kepercayaan mereka juga
meningkat dengan memakai perhiasan berlian.
4.2.2.5. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Perceived Value

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh kualitas produk
terhadap perceived value diperoleh thiung (2,703) > taner (1,660) dan mempunyai
angka PValue sebesar 0,007 < 0,05 sehingga Hp ditolak. Dengan demikian
terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara harga terhadap keputusan
pembelian. Koefisien jalur yang bernilai positif sebesar 0,290 menunjukkan
semakin baik harga maka akan mampu meningkatkan keputusan pembelian pada
konsumen perhiasaan berlian di Pusat Pasar Kota Medan. Hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan oleh Khayah & Marpaung (2022) dan Mardaliana &
Amir (2018) yang menyatakan kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap
perceived value.

Persepsi terhadap kualitas dapat membantu konsumen untuk memiliki

penilaian subjektif tentang keseluruhan kualitas produkyang membuat produk
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terus terdiferensiasi, menonjol dan menjadi merek selektif dalam pikiran
konsumen.

Pernyataan diatas sesuai sesuai dengan hasil jawaban responden terhadap
perhiasan berlian di Pusat Pasar Kota Medan bahwa kualitas batu berlian dan
kadaar emas sebagai pengikat perhiasan mempengaruhi nilai konsumen untuk
membeli perhiasan berlian. Kebersihan batu berlian yang bagus dan kadar emas
tinggi menjadi daya tarik untuk perhiasan berlian itu sendiri. Nilai saat konsemen
memakai berlian pun akan terlihat lebih percaya diri dan sebagai penunjang dalam
penampilan mewah konsumen perhiasan berlian.
4.2.2.6. Pengaruh Gaya Hidup Hedonisme Terhadap Perceived Value

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh gaya hidup
hedonisme terhadap perceived value diperoleh thiwng (5,430) > taner (1,660) dan
mempunyai angka PValue sebesar 0,000 < 0,05 sehingga Ho ditolak. Dengan
demikian terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara harga terhadap
keputusan pembelian. Koefisien jalur yang bernilai positif sebesar 0,461
menunjukkan semakin baik harga maka akan mampu meningkatkan keputusan
pembelian pada konsumen perhiasaan berlian di Pusat Pasar Kota Medan. Hal ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Tirtayasa et al., (2020) dan Nur
(2021) yang menyatakan gaya hidup hedonisme berpengaruh signifikan terhadap
perceived value.

Seseorang memiliki gaya hidup yang hedonis sangat menggemari sesuatu
yang elegan dan mahal untuk di konsumsi melakukan penilaian pribadi (perceived
value) pada sesuatu yang di pergunakan atau di konsumsi orang tersebut.

Keinginan hedonistik atau sebab lain di luar alasan ekonomi, seperti rasa senang,
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pengaruh sosial atau emosional karena mereka menganggap bahwa ketika
berbelanja adalah kesenangan tersendiri ketika apa yang mereka butuhkan
sebelumnya tidak terpenuhi, maka setelah terpenuhi tidak terlihat manfaat pada
produknya. Sesuai dengan teori itulah hasil penelitian yang didapat oleh penulis
dimana pada penelitian Gaya Hidup berpengaruh positif terhadap Perceived
Value. Hal ini menandakan apabila Gaya Hidup yang dimiliki seseorang
mengalami peningkatan maka akan cenderung mendapatkan Perceived Value.
Pernyataan diatas sesuai dengan hasil jawaban responden terhadap
perhiasan berlian di Pusat Pasar Kota Medan konsemen perhiasan berlian lebih
percaya diri jika memakai perhiasan terutama perhiasan berlian. Dan juga
konsumen perhiasan berlian merasa bangga jika memakai perhiasan terutama
perhiasan berlian.
4.2.2.7. Pengaruh Perceived Value Terhadap Keputusan Pembelian
Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh perceived value
terhadap keputusan pembelian diperoleh thiung (3,849) > tuper (1,660) dan
mempunyai angka PValue sebesar 0,000 < 0,05 sehingga Ho ditolak. Dengan
demikian terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara harga terhadap
keputusan pembelian. Koefisien jalur yang bernilai positif sebesar 0,294
menunjukkan semakin baik harga maka akan mampu meningkatkan keputusan
pembelian pada konsumen perhiasaan berlian di Pusat Pasar Kota Medan. Hal ini
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Pudyaningsih et al., (2021), dan
Erisgha (2021) yang menyatakan perceived value berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian.
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Perceived Value semakin baik maka akan mengakibatkan semakin tinggi
kesediaan konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk. Penyataan ini
sesuai dengan hasil jawaban responden terhadap perhiasan berlian di Pusat Pasar
Kota Medan dimana persepsi terhadap nilai emosional seperti senang, bahagia,
dan bangga saat datang ke toko berlian dan membeli perhiasan berlian.

4.2.2.8. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Melalui
Perceived Value

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh harga terhadap
keputusan pembelian melalui perceived value diperoleh thiwng (1,923) > trapel
(1,660) dan mempunyai angka PValue sebesar 0,055 > 0,05 sehingga Hy diterima.
Dengan demikian terdapat pengaruh yang positif dan tetapi tidak signifikan antara
harga terhadap keputusan pembelian melalui perceived value. Koefisien jalur
yang bernilai positif sebesar 0,050 menunjukkan semakin baik harga maka akan
mampu meningkatkan keputusan pembelian pada konsumen perhiasaan berlian di
Pusat Pasar Kota Medan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Fatmawati & Soliha (2017), dan Mendur et al., (2021) yang menyatakan harga
tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui perceived
value.

Persepsi harga terhadap proses keputusan pembelian. Semakin menarik
persepsi harga yang ditawarkan, maka akan meningkatkan proses keputusan
pembelian. Pada hasil jawaban responden terhadap perhiasan berlian di Pusat
Pasar Kota Medan dimana para konsumen perhiasan berlian bahkan menerima
jika ada kenaikan harga dikemudian hari dari harga perhiasan berlian. Dan
biasanya para konsumen ini menerima harga yang di tetapkan oleh penjual.

Transaksi pembelian juga di mudahkan dengan adanya fasilitas-fasilitas
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pembayaran debet atau pun kredit sehingga konsumen perhiasan berlian tidak

mempermasalahkan harga lagi.

4.2.2.9. Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian
Melalui Perceived Value

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh kualitas produk
terhadap keputusan pembelian melalui perceived value diperoleh thiwng (2,102) >
taner (1,660) dan mempunyai angka PValue sebesar 0,036 < 0,05 sehingga Ho
ditolak. Dengan demikian terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara
harga terhadap keputusan pembelian. Koefisien jalur yang bernilai positif sebesar
0,085 menunjukkan semakin baik harga maka akan mampu meningkatkan
keputusan pembelian pada konsumen perhiasaan berlian di Pusat Pasar Kota
Medan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Khasanah (2015)
dan Harjati & Sabu (2014) yang menyatakan kualitas produk berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian melalui perceived value.

Persepsi kualitas dapat mempengaruhi kesediaan konsumen untuk
membeli suatu produk. Dengan kata lain nilai persepsi yang diberikan oleh setiap
konsumen akan mempengaruhi keputusan konsumen dalam memilih suatu produk
atau jasa.

Pernyataan diatas sesuai dengan hasil jawaban responden terhadap
perhiasan berlian di Pusat Pasar Kota Medan konsumen yang merasa nyaman
dengan perhiasan berlian yang akan dia beli, dia tidak berpikir lama untuk
langsung membelinya. Konsemen yang melihat kebersihan batu berlian dan kadar

emas sebagai pengikat berlian ini diberikan kualitas terbaik juga akan membeli
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perhiasan berlian. Perhiasan berlian yang bertahan lama juga sebagai bahan
pertimbangan dalam mengambil keputusan pembelian produk perhiasaan berlian.
4.2.2.10. Pengaruh Gaya Hidup Hedonisme Terhadap Keputusan
Pembelian Melalui Perceived Value

Berdasarkan hasil pengujian secara parsial pengaruh gaya hidup
hedonisme terhadap keputusan pembelian melalui perceived value diperoleh thitung
(2,914) > tupe (1,660) dan mempunyai angka PValue sebesar 0,004 < 0,05
sehingga Hp ditolak. Dengan demikian terdapat pengaruh yang positif dan
signifikan antara harga terhadap keputusan pembelian. Koefisien jalur yang
bernilai positif sebesar 0,135 menunjukkan semakin baik harga maka akan
mampu meningkatkan keputusan pembelian pada konsumen perhiasaan berlian di
Pusat Pasar Kota Medan. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
(Tirtayasa et al., 2020) dan (Nur, 2021) yang menyatakan gaya hidup hedonisme
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian melalui perceived value

Gaya hidup memiliki peranan penting dalam proses pengambilan
keputusan seseorang. Gaya hidup mempengaruhi perilaku seseorang yang pada
akhirnya menentukan pola konsumsi seseorang. Gaya hidup juga menjadi
perhatian bagi seseorang dalam proses pengambilan keputusan dimana dalam
pengamatan sehari-hari tidak jarang seseorang memberikan penilaiannya terhadap
suatu produk yang ia konsumsi. Sesuai dengan teori itulah hasil penelitian yang
didapat oleh penulis dimana pada penelitian Gaya Hidup berpengaruh positif
terhadap Keputusan Pembelian Yang dimediasi oleh Perceived Value. Hal ini

berarti menandakan apabila seseorang mendapatkan Perceived Value dari produk
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yang ia gunakan, maka Gaya Hidup yang dimiliki seseorang mengalami
peningkatan sehingga seseorang dapat menentukan Keputusan Pembelian.
Pernyataan diatas sesuai dengan hasil jawaban responden terhadap
perhiasan berlian di Pusat Pasar Kota Medan konsemen perhiasan berlian lebih
percaya diri jika memakai perhiasan terutama perhiasan berlian. Dan juga
konsumen perhiasan berlian merasa bangga jika memakai perhiasan terutama

perhiasan berlian.



BAB V
KESIMPULAN
4.1. Kesimpulan
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan tentang pengaruh harga,

kualitas produk dan gaya hidup hedonisme terhadap Keputusan Pembelian yang di

mediasi oleh perceived value pada toko berlian di Kota Medan (Pusat Pasar

Central) dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. Harga berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian perhiasan
berlian di Kota Medan.

2. Harga berpengaruh dan signifikan terhadap perceived value pembelian
perhiasan berlian di Kota Medan.

3. Kualitas produk berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian
perhiasan berlian di Kota Medan.

4. Kualitas produk berpengaruh dan signifikan terhadap perceived value
perhiasan berlian di Kota Medan.

5. Gaya hidup hedonisme berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan
pembelian perhiasan berlian di Kota Medan.

6. Gaya hidup hedonisme berpengaruh dan signifikan terhadap perceived value
pembelian perhiasan berlian di Kota Medan.

7. Perceived value berpengaruh dan signifikan terhadap keputusan pembelian
perhiasan berlian di Kota Medan.

8. Harga tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian perhiasan

berlian yang dimediasi oleh perceived value di Kota Medan.
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9. Kualitas produk berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
perhiasan berlian yang dimediasi oleh perceived value di Kota Medan.

10. Gaya hidup hedonisme berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian
perhiasan berlian yang dimediasi oleh perceived value di Kota Medan.

4.2. Saran

Berdasarkan kesimpulan yang telah dikemukan sebelumnya, maka saran
yang diberikan dalam penelitian ini sebagai berikut :

1. Dari hasil penelitian diketahui bahwa ketika di perantarai perceived value
bahwa harga tidak mempengaruhi keputusan pembelian, akan tetapi penguatan
dalam harga sangat lah penting. Penjual di harapkan bisa memberikan harga
yang sesuai dengan nilai dari produk yang di jual. Karena ada beberapa
konsumen yang sensitive price dan insensitive price dimana konsumen yang
sensitive price adalah konsumen yang melihat harga menjadi tolak ukur dalam
keputusan pembelian sedangkan insensitive price adalah konsumen yang tidak
memperhatikan harga, yang penting dia suka dan senang ketika membeli suatu
produk.

2. Dari hasil peneltian diketahui bahwa ketika di perantarai perceived value
bahwa kualitas produk mempengaruhi keputusan pembelian, akan tetapi
meningkatkan kualitas produk sangatlah penting dikarekan pembelian tidak
akan terjadi jika tidak ada produk. Maka ada baiknya para pelaku usah
perhiasan berlian harus selalu memperhatikan kualitas produk yang di jual dan
selalu up to date dengan model baru yang sedang tren di pasar. Meningkatkan

kualitas produk yang nantinya menjadi nilai tambah dari konsemen itu sendiri.
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Dari hasil penelitian diketahui bahwa ketika di perantarai perceived value
bahwa gaya hidup hedonisme mempengaruhi keputusan pembelian, hal ini
menunjukan bahwa konsumen yang memiliki gaya hidup yang hedonis tidak
akan mempermasalahkan harga asal kualitas produk baik dan konsumen suka
dan senang dengan produknya. Ini bisa menjadi hal yang akan membuat suatu
kesempatan penjual untuk lebih mengedepankan keinginan konsumen agar
konsumen tidak perlu bimbang dan ragu jika membeli berlian ini toko berlian

Pusat Pasar Central.

Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan pada pengalaman langsung peneliti dalam proses penelitian

ini, ada beberapa keterbetasan yang dialami dan dapat menjadi beberapa faktor

yang dapat untuk diperhatikan bagi peneliti-peneliti yang akan datang dalam lebih

menyempurnakan penelitiannya karena penelitian ini sendiri tentu memiliki

kekurangan yang perlu terus diperbaiki dalam penelitian-penelitian kedepannya.

Beberapa keterbatasan dalam penelitian ini antara lain:

1.

2.

Faktor-faktor yang mempengaruhi Keputusan Pembelian dalam penelitian ini
hanya menggunakan variabel yang terbatas dimana kebanyakan variabel
harga, kualitas produk, dan gaya hedonisme. Sedangkan, masih banyak faktor
lain yang dapat mempengaruhi Keputusan Pembelian.

Sampel yang digunakan pada penelitian ini hanya terbatas pada konsumen
perhiasaan berlian di Pusat Pasar Central Medan.

Dalam penelitian ini, peneliti hanya mengkhususkan pada konsumen
berdasarkan umur, penghasilan, pekerjaan, dan jenis kelamin khusus

perempuan. Padahal banyak keriteria lainnya dalam memilih responden.
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4. Dalam penelitian ini data yang dihasilkan hanya dari instrumen kuisioner yang
didasarkan pada pernyataan dari responden. Sehingga, kesimpulan yang
didapat hanya berdasarkan pada data yang dikumpulkan melalui penggunaan
instrumen kuisioner secara tertulis tanpa dilengkapi wawancara dan interview.

5. Dalam proses pengambilan data, informasi yang diberikan responden melalui
kuesioner terkadang tidak menunjukkan pendapat responden yang sebenarnya.
Hal ini terjadi karena perbedaan pemikiran, anggapan, dan pemahaman yang
berbeda tiap responden serta faktor lain seperti faktor kejujuran dalam

pengisian pendapat responden dalam kuesionernya.
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PENGARUH TIDAK LANGSUNG

T
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i::?fg; garnpelta Devrl‘::sair : Calu s
(M) (STDEV) | O/STDEV
Gaya Hidup Hedonisme -> Keputusan -
Pembelian 0,135 0,137 0,046 2,914 0,004
Gaya Hidup Hedonisme -> Perceived Value
Harga -> Keputusan Pembelian 0,050 0,051 0,026 1,923 0,055
Harga -> Perceived Value
Kualitas Produk -> Keputusan Pembelian 0,085 0,086 0,040 2,102 0,036
Kualitas Produk -> Perceived Value
Perceived Value -> Keputusan Pembellan
R-SQUARE
Adjusted
R Square R
Square
Keputusan Pembelian 0,847 0,840
Perceived Value 0,703 0,693
FIT MODEL
Model Model
Saturated Estimasi
SRMR 0,073 0,073
d_UuLS 3,352 3,352
d G 2,399 2,399
Chi-Square 1048,822 | 1048,822
NFI 0,685 0,685




Frequency Table

H1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
2.00 1 1.0 1.0 1.0
3.00 25 25.0 25.0 26.0
Valid 4.00 43 43.0 43.0 69.0
5.00 K 31.0 31.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
H2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
3.00 25 25.0 25.0 25.0
4.00 41 41.0 41.0 66.0
Yo 5.00 34 34.0 34.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
H3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
2.00 2 20 20 20
3.00 19 19.0 19.0 21.0
Valid 4.00 38 38.0 38.0 59.0
5.00 41 41.0 41.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
H4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
1.00 1 1.0 1.0 1.0
2.00 5 5.0 5.0 6.0
Vil 3.00 35 35.0 35.0 41.0
4.00 30 30.0 30.0 71.0
5.00 29 29.0 29.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




H5

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
2.00 3 3.0 3.0 3.0
3.00 26 26.0 26.0 29.0
Valid 4.00 26 26.0 26.0 55.0
5.00 45 450 45.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Hé6
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
3.00 21 21.0 21.0 21.0
4.00 49 49.0 49.0 70.0
Valid
5.00 30 30.0 30.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
H7
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
3.00 21 21.0 21.0 21.0
4.00 41 41.0 41.0 62.0
Valid
5.00 38 38.0 38.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
KP1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
3.00 24 24.0 240 240
alt 4.00 50 50.0 50.0 74.0
5.00 26 26.0 26.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




H5

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
2.00 3 3.0 30 3.0
3.00 26 26.0 26.0 29.0
Valid 4.00 26 26.0 26.0 55.0
5.00 45 45.0 45.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
Hé
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
3.00 21 21.0 21.0 210
4.00 49 49.0 49.0 70.0
Valid
5.00 30 30.0 30.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
H7
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
3.00 21 21.0 210 21.0
4.00 41 41.0 41.0 62.0
Valid
5.00 38 38.0 38.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
KP1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
3.00 24 240 24.0 240
4.00 50 50.0 50.0 740
Valid
5.00 26 26.0 26.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




KP2

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
2.00 4 4.0 4.0 4.0
3.00 33 33.0 33.0 37.0
Valid 4.00 39 39.0 39.0 76.0
5.00 24 24.0 240 100.0
Total 100 100.0 100.0
KP3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
2.00 2 20 20 20
3.00 17 17.0 17.0 19.0
Valid 4.00 36 36.0 36.0 55.0
5.00 45 45.0 450 100.0
Total 100 100.0 100.0
KP4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
2.00 1 1.0 1.0 1.0
3.00 25 250 25.0 26.0
Valid 4.00 38 38.0 38.0 64.0
5.00 36 36.0 36.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
KP5
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
2.00 4 4.0 4.0 40
3.00 25 250 250 29.0
Valid 4.00 40 40.0 40.0 69.0
5.00 3 31.0 31.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




KP6

Frequency Percent Valld Percent Cumulative Percent
2.00 3 3.0 3.0 30
3.00 26 26.0 26.0 29.0
Valid 4.00 a1 410 41.0 70.0
5.00 30 30.0 30.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
KP7
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
2.00 1 1.0 1.0 1.0
3.00 23 23.0 23.0 240
Valid 4.00 40 40.0 40.0 64.0
5.00 36 36.0 36.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
GH1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
1.00 1 1.0 1.0 1.0
2.00 4 4.0 4.0 50
3.00 24 240 240 29.0
i 4.00 35 35.0 35.0 64.0
5.00 36 36.0 36.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
GH2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
1.00 1 1.0 1.0 1.0
2.00 5 5.0 5.0 6.0
3.00 31 31.0 31.0 37.0
Vald 4.00 35 35.0 35.0 720
5.00 28 28.0 28.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




GH3

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
1.00 4 4.0 4.0 4.0
2.00 4 4.0 4.0 8.0
3.00 29 29.0 29.0 37.0
Valid
4.00 38 38.0 38.0 75.0
5.00 25 25.0 25.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
GH4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
1.00 5 5.0 5.0 5.0
2.00 7 7.0 7.0 12.0
3.00 32 320 320 440
Valid
4.00 35 35.0 35.0 79.0
5.00 21 21.0 21.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
GH5
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
1.00 2 20 20 20
2.00 5 5.0 5.0 7.0
3.00 19 19.0 19.0 26.0
vald 4.00 41 41.0 41.0 67.0
5.00 33 33.0 33.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
GHé
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
1.00 1 1.0 1.0 1.0
2.00 7 7.0 7.0 8.0
3.00 30 30.0 30.0 38.0
e 4.00 28 28.0 28.0 66.0
5.00 34 340 34.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




GH7

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
1.00 2 20 2.0 20
2.00 8 8.0 8.0 10.0
Vit 3.00 34 34.0 34.0 44,0
4.00 29 29.0 29.0 73.0
5.00 27 27.0 27.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
KEP1
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
2.00 4 4.0 4.0 40
3.00 25 25.0 25.0 29.0
Valid 4.00 39 39.0 38.0 68.0
5.00 32 32.0 320 100.0
Total 100 100.0 100.0
KEP2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
2.00 1 1.0 1.0 1.0
3.00 29 29.0 29.0 30.0
Valid 4.00 41 41.0 410 71.0
5.00 29 29.0 29.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
KEP3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
2.00 2 20 20 20
3.00 27 27.0 27.0 29.0
Valid 4.00 37 37.0 37.0 66.0
5.00 34 34.0 340 100.0
Total 100 100.0 100.0




KEP4

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
2.00 1 1.0 1.0 1.0
3.00 20 20.0 20.0 21.0
Valid 4.00 43 43.0 430 64.0
5.00 36 36.0 36.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
KEP5
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
1.00 1 1.0 1.0 1.0
2.00 5 5.0 5.0 6.0
3.00 27 27.0 27.0 33.0
Yo 4.00 40 40.0 40.0 73.0
5.00 27 27.0 27.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
KEP6
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
2.00 2 20 20 20
3.00 20 20.0 20.0 220
Valid 4.00 42 42.0 42.0 64.0
5.00 36 36.0 36.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
KEP7
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
2.00 1 1.0 1.0 1.0
3.00 23 23.0 230 24.0
Valid 4.00 35 35.0 35.0 59.0
5.00 41 41.0 41.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




PV1

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
1.00 2 2.0 2.0 20
2.00 3 3.0 3.0 5.0
Jakd 3.00 21 21.0 21.0 26.0
4.00 33 33.0 33.0 59.0
5.00 41 41.0 41.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
PV2
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
1.00 2 20 2.0 20
2.00 5 5.0 5.0 7.0
i 3.00 23 23.0 23.0 30.0
4.00 30 30.0 30.0 60.0
5.00 40 40.0 40.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
PV3
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
1.00 1 1.0 1.0 1.0
3.00 20 20.0 20.0 210
Valid 4.00 38 38.0 38.0 59.0
5.00 41 41.0 41.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
PV4
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
1.00 2 2.0 2.0 20
2.00 5 5.0 5.0 7.0
3.00 29 29.0 29.0 36.0
Valid
4.00 36 36.0 36.0 72.0
5.00 28 28.0 28.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




PV5

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
3.00 21 21.0 21.0 21.0
ik 4.00 45 45.0 45.0 66.0
5.00 34 34.0 34.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
PV6
Frequency Percent Valid Percent | Cumulative Percent
1.00 2 2.0 2.0 2.0
2.00 6 6.0 6.0 8.0
i 3.00 22 22.0 22.0 30.0
4.00 36 36.0 36.0 66.0
5.00 34 34.0 34.0 100.0
Total 100 100.0 100.0
PV7
Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
3.00 13 13.0 13.0 130
Vaiid 4.00 37 37.0 37.0 50.0
5.00 50 50.0 50.0 100.0
Total 100 100.0 100.0




Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
H1 100 2.00 5.00 4,0400 77746
H2 100 3.00 5.00 4,0900 ,76667
H3 100 2.00 5.00 4.1800 ,80879
H4 100 1.00 5.00 3.8100 95023
HS 100 2.00 5.00 4.1300 90626
H6 100 3.00 5.00 4.0900 71202
H7 100 3.00 5.00 41700 75284
KP1 100 3.00 5.00 4.0200 71038
KP2 100 2.00 5.00 3.8300 84154
KP3 100 2.00 5.00 4.2400 .80554
KP4 100 2.00 5.00 4.0900 80522
KP5 100 2.00 5.00 3.9800 85257
KP6 100 2.00 5.00 3.9800 82853
KP7 100 2.00 5.00 41100 79003
GH1 100 1.00 5.00 4.0100 92654
GH2 100 1.00 5.00 3.8400 92899
GH3 100 1.00 5.00 3.7600 1.00624
GH4 100 1.00 5.00 3.6000 1.05409
GH5 100 1.00 5.00 3.9800 95325
GHé 100 1.00 5.00 3.8700 1.00156
GH7 100 1.00 5.00 3.7100 1.01797
KEP1 100 2.00 5.00 3.9900 85865
KEP2 100 2.00 5.00 3.9800 79111
KEP3 100 2.00 5.00 4.0300 83430
KEP4 100 2.00 5.00 4.1400 76568
KEP5 100 1.00 5.00 3.8700 .90626
KEP6 100 2.00 5.00 4.1200 .79493
KEP7 100 2.00 5.00 4.1600 81303
PV1 100 1.00 5.00 4.0800 .96064
PV2 100 1.00 5.00 4.0100 1.01000
PV3 100 1.00 5.00 4.1800 82118
PV4 100 1.00 5.00 3.8300 96457
PV5 100 3.00 5.00 4.1300 73382
PV6 100 1.00 5.00 3.9400 199311
PV7 100 3.00 5.00 4.3700 70575
valid N (listwise) 100




PENGARUH HARGA, KUALITAS PRODUK DAN GAYA HID.

PENGARUH HARGA, KUALITAS
PRODUK DAN GAYA HIDUP
HEDONISME TERHADAP
KEPUTUSAN PEMBELIAN DI
MEDIASI OLEH PERCEIVED VALUE
PADA TOKO BERLIAN DI KOTA
MEDAN (PUSAT PASAR CENTRAL)

Assalamualaikum Wr.Wb
Kepada Yth
Bapak/ibu Pelanggan Toko Berlian
di Medan
Dengan hormat,
Saya Febry Ramadhani Mahasiswi Program Studi Magister Manajemen UMSU
Medan.
saya memohon kesedioan wakty Bopak/Ibu untuk mengisi kuisioner penelitian ini.
Kuisioner
ini digunakan dalam rangka penelitian untuk penyusunan Tesis saya yang
ber judul "Pengaruh Harga, Kualitas Produk dan Gaya Hidup Hedonisme
Terhadap Keputusan Pembelian Berhian Yang Dimediasi Oleh Perceived Value
Pada Toko Berlian Kota Medan (Pusat Pasar).*
Demikianlah permohonan ini saya perbuat atas kesedioan Bapak/Tbu saya ucopkan
terima kasih.
Hormat sayo

Febry Ramadhanit
*Required

INDENTITAS RESPONDEN

1. NAMA*

laf 1l 22092022, 11:51

PENGARUH HARGA, KUALITAS PRODUK DAN GAYA HID . hatps //docs google com/forms/w/1/d/ | rbEs2a)GBolNVEcOc2Cib. ..

6. Saya menerima harga yang di tetapkan oleh toko berlion di Pusar Pasar  *
Medan.

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

7. Saya bisa menerima jika harga perhiasan berlian mengalami kenaikan di
masa yang akan datang.

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

8. Saya berpendapat harga perhiasan berlian di toko berlian Pusat Pasar
Medan tidak mahal

¥

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

9. Saya berpendapat harga perhiosan berlion di toko berlian Pusat Pasar
Medan lebih murch dari toko berlian yang ada di Mall

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

20092022, 11:51

Jeof 1l
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PENGARUH HARGA, KUALITAS PRODUK DAN GAYA HID .
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2. JENIS KELAMIN *

|| PEREMPUAN
| LART-LAG

3. uUsIa*

[_120 - 30 Tohun
{130 - 40 Tohun
| 7140 - %0 Tahun
! | platas 50 Tahun

4. PENDAPATAN*

[ Rp. 0 - Rp. 5.000.000

LI rp. 5.000.000 - Rp. 10.000.000
[ Rp. 10.000.000 - Rp. 15,000,000
" Rp. 15.000.000 - Rp. 20,000,000
[ biatas Rp. 20.000.000

5. Harga yang wajar yang diberikan oleh foko berfian di Pusat Pasar Medan *

Sangat Tidok Setuju

202, 1151

BxalNVEOCib_

10. Saya berpendapat harga perhiasan di toko berlian Pusat Pasar Medan  *
sangat bersaing.

Sangat Tidak Setuju Sangat Sehuu

11.  Saya merasa harga perhiasan berlian di toko berlian Pusat Pasar Medan ¢
sesuai dengan kualitas dan desain produk.

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

12, Kebersihan batu berlian di toko berlian Pusat Pasar Medan sangat baik. *

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

13.  Kadar emas sebogal pengikat batu berlian di toko berlian Pusat Pasar  *
Medan adaloh kualitas emas terbaik.

Sangat Tidok Setuju Sangat Setujy

2920, 11 5



PENGARUH HARGA, KUALITAS PRODUK DAN GAYA HID..,

14.  Saya tertarik dengan bentuk dan mode! yang berogam yang di tampilkan *
oleh toko berlian Pusat Pasar Medan karena selalu up to date megikuti
pasar.

Sangat Tidak Setuju ° Sangat Setuju

bttps://docs google com/forms/w/1/d/1 rbEa2a|GBxofNVEcOc2Cib..  PENGARUH HARGA, KUALITAS PRODUK DAN GAYA HID...

18.

Desain perhiasan berlian di toko berlian Pusat Pasar Medan banyak yang *
unik-unik.

Al oty

Sangat Tidak Setuju

Saya merasa produk berlian di Pusat Pasar Medan sangat terpercaya. *

Lintk oo’y ore

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

19.
15. Saya merasa nyaman (tidak gatal) saat memakai perhiasan berlian di ’
Pusat Pasar Medan.
1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju . Sangat Setuju
16. Perhiasan berlian di toko berlian Pusat Pasar Medan bertahan lama tidak * 20.
gampang rusak.
1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju - Sangat Setuju

17. Keawetan perhiasan berlian di toko berlian Pusat Pasar Medan sangat
baik.

21.

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

Sof 11 22/09/2022, 11:51  6of11

PENGARUH HARGA, KUALITAS PRODUK DAN GAYA HID... hitps://docs google com/forms/u/1/d/1 rbEs2alGBxofNV8c0c2Cib...

22.  Saya lebih memilih membeli perhiasan berlian untuk kesenangan saya. * 26.

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

23. Perhiasan berlian saya cocok dengan karakter gaya hidup saya sebagai  *
orang kaya.
Garb e 27.
1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju San_ga? S‘F“‘j‘“,
24. Perhiasan berlian cocok untuk investasi jangka panjang. *
28.
1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju Sdngcrf Setuju
25.  Perhiasan berlian sangat menunjang untuk kelas social saya yang tinggi. *
29.

Sangat Tidak Setuju ‘ Sangat Setuju

2009202, 1151 Bof1|

PENGARUH HARGA, KUALITAS PRODUK DAN GAYA HID...

Perhiasan berlian sangat cocok untuk saya sebagai penunjang penampilan *
saya.

1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju
berikan saya ketenangan dan keny 2
1 2 3 4 s
Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

240972022, 11:51

bitps Jidocs google com/ormsAv/L/d/ L HES22}GBRofNVEO2Cib._..

Perhiasan berlian sangat penting untuk penampilan saya. *

Sangat Tidak Setuju * Sangat Setuju

Saya membeli produk berlian di toko berlian Pusat Pasar Central Medan  *
karena di toko berlian Pusat Pasar Central Medan sangat bagus.

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

Setelah saya membandingkan dengan di tempat lain, saya memutuskan
untuk membeli berlian di Pusat Pasar Central Medan.

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

Setelah saya membandingkan dengan di tempat lain, saya tetap kembali
membeli di toko berlian di Pusat Pasar Central Medan.

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju

2OV, 115

Ittps://docs. google.com/forms/u/1/d/1 rhEs2aGBxo{NV8c0c2Cib ..




JGBxofNVEC0e2Cib.-

PENGARUH HARGA. KUALITAS PRODUK DAN GAYA HID... https: idocs. google.com forms/u: 1/d IrbEs2alGBxoNVBcOc2Cib...  PENGARUH HARGA. KUALITAS PRODUK DAN GAYA HID... bups:/docs.google. k f/l il
30. Saya menyukai toko berlian di Pusat Pasar Central Medan karena . 34.  Saya merasa senang ketika datang ke toko berlian. *
memudahkan saya jika ingin menjual kembali perhiasan berlian saya.
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju
Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju
35. Saya akan merasa bangga ketika memokai perhiasasn berfian. *
31. Saya cenderung membeli perhiasan berlian secara berulang di toko %
berlion Pusat Pasar Central Medan.
ooy 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 Sangat Tidak Setuju Sargat Setuju
Sangat Tidok Setuju Sangat Setuju
36. Loyonan yang ada di toko berlian Pusat Pasar Medan selalu konsisten *
memberikan produk yang terbaik
32. Banyak pilihan bentuk/model perhiasan di toko berlian Pusat Pasar "
Central Medan.
1 2 3 4 5
1 2 3 4 5 Sangat Tidak Setuju Sangat Setuju
Sangat Tidak Setuju (7. "\ Sangat Setuju
37. Saya merasa lebih percaya diri jika memakai perhiasaan berlian soat .

33, Pilihan metode pembayaran yang banyak memudahkan ssaya untuk
membeli perhiasan berlian di Pusat Pasar Central Medan.

“Sangat Tidak Setuju .

22/09/2022, [1:51  10of 11
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PENGARUH HARGA. KUALITAS PRODUK DAN GAYA HID... hnps:/idocs. google. com formsAu 1/d/ 1 HES2aIGBYo INVBcOc2Cib...

38. Harga jual produk pada toko berlian Pusat Pasar Medan sesuai dengan  *
pelayanan yang di berikan.

Sangat Tidak Setuju « Sangat Setuju

39. Saya merasa bangga jika memakai perhiasan berlian dari toko berlian ini. *

1 2 3 L) 5
W Tidak Setuju Smg& Setuju
40. Harga produk sesuai dengan kualitas barang. *
1 2 3 4 5
Sangat Tidak Setuju Sangat Setuu

Tnis corient s neither created nor endorsed by Google.

Google Forms

22092022, 11:31

keluar rumah atau berkumpul bersama reman.

Yo

Sangat Tidak Setuju Sangat Setuu

22097022, 1151



e e e

DANG, R g /e googhe: KUAL DAN GAYA HID KUAL HID.
NAMA Asso
100 renpamses.
DAN GAYA HIDUP HEDONISME TERHADAP = d
KEPUTUSAN PEMBELIAN DI MEDIASI OLEH biniod -
PERCEIVED VALUE PADA TOKO BERLIAN DI Tobey Raachnd en
KOTA MEDAN (PUSAT PASAR CENTRAL) W i Sekar vt et
100 responses
Kamita thra Linds Samenyuntak
Puagiich meslytcs
Annlas Febrenty J Tarigan
INDENTITAS RESPONDEN Reino Jwha Hitdhs fanob
Ak Khadijs Dniley T Ovtaring
Ray Valdo Bidavik L
a Meian
Fentl Mot siregat
Umay Nedireh =
Muharmmed Fiat Loemaida
Guatl Agung Pratrowo [
A i
Wimpl siskd pirart Hoe
Rahmaing Mok Kanny
Matia e
Wahyy surya manunggsl christy
Zaha Anfa Mak bdryy
Fachvy Al Haftz Mok etva p
; e
f/ Thom kim \ 4 Santur \ 4
ldn DOV 2 AT, N Yl M T, 14T
PENGAXUM HARGA, KUALITAS PRODUK DAN GAYA RID... e o DAN GAYA HID..
Betns Shatnaz Efiea Butar8utsr
fotan Husnal Chatimeh Simanjuntak Vanke
Febyjays S kamaria Td widye tart
Anwyr Azizah vk dievi aqustys
ez Lot o Fawwaz Rizzaka Mautana Fadilah offendl
Bang naph Natasya sufina Patra Anggono
Sudsiman ™ Joko Sumarsono
Una Ade Syafitr MADINE BLESSA
i Sanorsngh Mhd Rl Park irwanda pratama
‘Abdul rlan ‘ola Syafiet JENIS KELAMIN O cer
100 rapanses
Advanty J. Prba Meid Trisna
Aua Habsbah
PEREMPUAN rom
indah Rahmad Hdayat
Annissa camegle Amae karkm giregar
e 2o,
GHAIRYAN HADI Ade Adrion
Suchinda Ayudia s . = ~ - %
DEVI NURMALA Rani Hafza
S Mtyand Rahma Nasurion
Angga Winawsn Hakim Mega purt
Dot skegar Saii Alamac
=i Pintan Michelle Sios
ST UTAR e Yot r r
254 4 Fahis Moz 14 4
an 2RIRD, U Sl U DRVED, D bANM Tmowz, 15
PENGARUM HAROA KUALITAS PRODUK DAN GAYA HID. KUAL DANGAYAHD O2CTurt KUAL DAN GAYA HID. n
UsiA Q cor Harga yang wajar yang diberikan oleh toko berhan di Pusat Pasar Copy ‘Saya bisa menerima jica harga perhiasan berkian mengalami kenailan (L <
100 resparmes Medan di masa yang akan datang
rey—— 100 rnaponm
» oo Y] <~ . 5
|
3040 U - -1 () e 5
-
- ™
Dmtss 30 Bbun _ i T 1w
a EY « © © . = ‘ 7 = ° s - . = .
PENDAPATAN 10 copy
e Sayas menerima harga yang di letapkan oleh toko berlian di Pusar Pasar Q comv Saya berpendapat harga parhiasan berhan di toko betllan Pusat Pasar LQ Cowv
Medan. Medan tidak mahal
100 resworses 100 tesponsas
- a
e " .
gumnz;l Iom »
Dt Rp. nmn. seN n <
" 0 « © ® o8
0 °
g 2N ' P
’ 7 ’
4
2, 183 B U oD, D YN
DA 1y

T



AR A, VAL FAD PR DN Qv s

[ —

Soye bespentapat Arga feviatan berhian d 1oko berkan
N WA S 51k b g e oo D) e
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‘Says merasa nyaman (tidak gatal) saal memakal pevhiasan berliandi (3 Copr Keawetan perhiasan berlian di toko berllan Pusat Pasar Medan sangst [ Copy
Pusat Pasar Medan. balk.
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