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ABSTRAK 

 

PENGARUH GAYA HIDUP, KUALITAS LAYANAN, DAN 

KEPERCAYAAN TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN 

SMARTWATCH  HUAWEI DI SHOPEE (STUDI PADA 

MAHASISWA PENGGUNA APLIKASI SHOPEE DI 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS UNIVERSITAS 

M U H A M M A D I Y A H  S U M A T E R A  U T A R A )  

 
Witri anggraini 

Program Studi Manajemen 

E-mail: witriangraini06@gmail.com 
 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh gaya hidup, 

kualitas layanan, dan kepercayaan terhadap keputusan pembelian smartwatch 

Huawei melalui aplikasi shopee pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. Metode penelitian yang digunakan 

adalah pendekatan kuantitatif dengan Teknik analisis Structural Equation Modeling 

berbasis Partial Least Squares (SEM-PLS). Data dikumpulkan melalui penyebaran 

kuesioner pada 100 responden mahasiswa Angkatan 2022 dan 2023. Hasil 

penelitian menunjukan bahwa secara persial, gaya hidup berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai p-values 0,017 < 0,05. 

Kualitas layanan juga memiliki pengaruh positif dan signifikan yang kuat terhadap 

keputusan pembelian dengan nilai p-values 0,002 < 0,05. Namun,variabel 

kepercayaan secara persial tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian dengan  p-values 0,239 > 0,05. Secara simultan, hasil uji F menunjukkan 

bahwa gaya hidup, kualitas layanan, dan kepercayaan secara bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai F-hitung 

sebesar 74,31 > F-tabel 2,70. Nilai R-Square sebesar 0,699 menunjukkan bahwa 

variabel inependen berkontribusi besar 69,9% terhadap keputusan pembelian. 

 

Kata Kunci: Gaya Hidup, Kualitas Layanan, Kepercayaan, Keputusan                                                               

Pembelian, Shopee 
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ABSTRACT 

 

T H E  I N F L U E N C E  O F  L I F E S T Y L E ,  S E R V I C E  

QUALITY, AND TRUST ON PURCHASE DECISIONS OF 

HUAWEI SMARTWATCHES ON SHOPEE (A STUDY OF 

SHOPEE APPLICATION USERS AMONG STUDENTS 

OF THE FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS,  

UNIVERSITAS MUHAMMADIYAH SUMATERA UTARA) 

 
Witri anggraini 

Management Study Program 

E-mail: witriangraini06@gmail.com 

 

This study aims to determine and analyze the influence of Lifestyle,Service Quality, 

and Trust on purchase Decisions for Huawei Smartwatches through the Shopee 

application among students of the Facilty of Economics and Business, Univeritas 

Muhammadiyah Sumatera Utara. The research method used is a quantitative 

approach with Structural Equation Modeling based on Partial Least Squation 

(SEM-PLS) analysis. Data ware collected through questionnaires distributed to 

100 student respondents from the 2022 and 2023 cohorts. The results showed that 

partially, Lifestyle has a positive and significant effect on purchase Decisions with 

a p-value of 0,017 < 0,05. Service Quality also has a strong positive and significant 

influence on purchase Decisions with a p-value of 0,02 < 0,05. However, the Trust 

variable partially has no significant effect on purchase Decisions with a p-value of 

0,239 > 0,05. Simultaneously, the F-test results indicate that Lifestyle, Service 

Quality, and Trust together significantyle influence purchase Decisions with an F-

count value of 74.31 > F-table 2.70. The R-Square value of .699 idicates that the 

independent variables contribute 69.9% to the purchase decision 

 

Keyword: Lifestyle, Service Quality, Trust, Purchase Decisions, 

Shopee. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1.   Latar Belakang Masalah 

Keputusan pembelian merupakan salah satu aspek penting dalam perilaku 

konsumen yang menentukan apakah seseorang akan membeli suatu produk ataukah 

tidak. Dalam konteks produk kesehatan, keputusan pembelian menjadi semangkin 

penting karena berkaitan dengan kebutuhan konsumen untuk menjaga dan 

meningkatkan kualitas hidup. Keputusan pembelian juga merupakan sebuah proses 

tahapan pengambilan keputusan konsumen dimana konsumen benar-benar 

memutuskan untuk membeli suatu produk setelah melalui tahapan seperti 

pengenalan kebutuhan, pencaian informasi, evaluasi alternatif, dan keputusan 

pembelian. (Kotler & Keller, 2016). 

Dengan meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap pentingnya menjaga 

kesehatan, permintaan terhadap berbagai produk kesehatan juga mengalami 

peningkatan. Salah satu produk kesehatan yang saat ini semangkin populer adalah 

smartwatch yang sering dikenal sebagai jam tangan pintar yang dilengapi dengan 

berbagai fitur pemantauan kesehatan seperti pengukuran detak jantung, pemantauan 

aktivitas fisik, pengukur kadar oksidasi dalam darah, serta pemantuan kualitas tidur. 

Perangkat ini tidak hanya berfungsi sebagai aksesoris teknolog tetapi juga sebagai 

alat yang membantu pengguna mamantau kondisi secara real time. 

Adapun beberapa merek smartwatch yang dikeneal luas oleh masyarakat, di 

antaranya apple watch, Samsung galaxy watch, xiaomi watch, gemini watch sertaa 

produk dari perusahaan tiongkok yaitu Huawei melalui seri Huawei watch. Produk 

tersebut menawarkan berbagai fitur kesehatan penggunanya. Namun demikian 
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keputusan pembelian konsumen terhadap produk kesehatan seperti smartwatch 

tidak hanya dipengaruhi oleh kesehatan saja, tetapi juga dipengaruhi oleh berbagai 

faktor lainya. Salah satu faktor yang dapat pempengaruhi keputusan pembelian 

yakni gaya hidup. Seorang indivindu yang memiliki gaya hidup aktif, modern dan 

peduli kesehatan cendrung lebih tertarik menggunakan produk teknologi kesehatan 

seperti smartwatch untuk menunjang aktivitas mereka.  

Dalam literatur pemasaran dan perilaku konsumen banyak pakar yang 

menjelaskan bahwa gaya hidup (lifestyle) mempengruhi keputusan pembelian 

terutama untuk produk yang berkaitan dengan kesehatan, barang mewah (luxury), 

psikologis, dsn identitas diri. Secara umum, para ahli menjelaskan bahwa konsumen 

membeli bukan hanya karena fungsi, akan tetapi membeli untuk mencerminkan 

gaya hidup dan nilai pribadi. Gaya hidup juga merupakan suatu gambaran pola 

hidup seseorang yang tercermin dari aktivitas, minat, dan opini dalam kehidupan 

sehari-hari (Kotler, & Keller, 2016). 

Hubungan antara gaya hidup dan keputusan pembelian juga didukung oleh 

penelitian terdahulu, yang dilakukan oleh handayani dan masreviastuti (2024) 

bahwa gaya hidup secara positif berpengaruh signifikasn mempengaruhi keputusan 

pembelian produk fasion,yang berarti semangkin konsisten pola gaya hidup 

konsumen, semangkin tinggi kemungkinan mereka membeli produk yang sesuai 

dengan gaya hidup tersebut.  

Penelitian lain yang dilakukan oleh putri dan huda (2018) juga menunjukan 

bahwa gaya hidup konsumen dapat mempengaruhi keputusan pembelian khususnya 

produk smartphone android. Selain gaya hidup, faktor lain yang dapat 

mempengaruhi keputusan pembelian adalah kualitas layanan, yang dimana kualitas 
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layanan merupakan kemampuan perusahaan dalam memberikan pelayanan yang 

baik kepada konsumen sehingga mampu memenuhi atau bahkan melebihin harapan 

konsumen. Menurut Parasuraman & Zeithaml, Valarie A. Berry,(1988), kualitas 

layanan adalah tingkat keunggulan yang diharapkan dan pengendalian atas tingkat 

keunggulan tersebut untuk memenuhi keinginan konsumen. 

 Dalam konteks pembelian melalui palfrom e-commerce, kualitas layanan 

dapat berupa kemudahan layanan dan keputusan pembelian, dan juga didukung oleh 

berbagai penelitian sebelumnya. Penelitian yang dilakukan oleh Nursalim & Robert 

(2025) menyatakan bahwa kualitas layanan dan nilai yang dirasakan secara 

signifikan mempengaruhi kepuasan pelanggan dalam layanan pengiriman e-

commerce serta kepercayaan pelanggan berperan sebagai mediator penuh dalam 

hubungan antara kualitas layanan, nilai yang dirasakan, dan kepuasan konsumen . 

Meskipun gaya hidup dan kualitas layanan dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian, dalam taransaksi online konsumen tidak dapat melihat produk secara 

langsung sehingga sering kali muncul keraguan sebelum melakukan pembelian. 

oleh karena itu, kepercayaan konsumen manjadi faktor yang sangat penting dalam 

mempengaruhi keputusan pembelian. Menurut mowen dan minor (2012) 

kepercayaan konsumen adalah semua pengetahuan yang dimiliki konsumen tentang 

objek,atribut,dan manfaatnya. 

 

Hubungan antara kepercayaan dan keputusan pembelian juga telah dibuktikan 

dalam penelitian terdahulu bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh positif 

terhadap keputusan pembelian melalui aplikasi online shop (Hidayat et al., 2021). 

Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi terhadap penjual atau 



  4 

 

platform online akan lebih cenderung melakukan pembelian dibandingkan 

konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan rendah. Dengan demikian, gaya 

hidup dan kualitas layanan yang baik dapat mendorong konsumen untuk melakukan 

pembelian, namun dalam transaksi online konsumen juga memerlukan tingkat 

kepercayaan yang tinggi sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk. Oleh 

karena itu, kepercayaan dapat berbeperan sebagai variabel yang memediasi 

pengaruh gaya hidup kualitas layanan terhadap keputusan pembelian produk jam 

kesehatan smartwatch Huawei. Hal tersebut didukung berdasarkan data pasar yang 

ada. 

Gambar 1. Pertumbuhan brand smartwatch Huawei  

 

  

 

 

 Meskipun dalam top brand smartwatch, huwei menduduki tingkat pertama 

dari germin dan apple tetapi secara growth MoM (Month-Over-Month). Huawei 

terus mengalami penurunan di kisaran 2% - 7%. Penurunan ini diduga karena 

adanya faktor perubahan gaya hidup konsumen dan preferensi belanja online. 

Berikut adalah hasil pra-survai awal yang telah dilakukan. 

 

pertanyaan Persentase IYA Persentase TIDAK 

Apakah anda sering menggunakan aplikasi 

shopee untuk berbelanja online, termasuk 

ketika mencari produk teknologi seperti 

smartwatch Huawei? 

94,4% 5,6% 

Apakah anda menggunakan aplikasi shopee 

untuk membeli berbagai produk gaya hidup 

seperti fashion maupun gadget termasuk 

smartwatch Huawei? 

80,6% 19,4% 

Tabel 1.1. Fenomena Gaya Hidup 
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Apakah anda memiliki minat yang tinggi 

terhadapp perkembangan teknologi wearable 

seperti smartwatch Huawei? 

94,4% 5,6% 

Apakah penawaran promo dan diskon di 

shopee meningkatkan anda untuk membeli 

produk smartwatch Huawei? 

97,2% 2,8% 

Apakah anda merasa bahwa berbelanja 

smartwatch Huawei melalui shopee dapat 

menghemat waktu dibandingkan membeli 

secara langsung di toko? 

83,3% 16,7% 

Sumber: Hasil Pra Riset Penulis (2025) 

Berdasarkan hasil pra-survei yang telah dilakukan dapat dilihat bahwa 

tingkat minat dan kepercayaan konsumen terhadap nelanja online masih tinggi, 

namun perilaku konsumen yang responsive terhadap promo dan kemudahan 

berbelanja juga membuat mereka lebih dinamis dan mudah berpindah ke produk 

atau brand lain. Hal ini dapat menjelaskan mengapa Huawei masih menjadi top 

brand, meskipun terjadi penurunan maret share secara bulanan. Selain gaya hidup 

terdapat pula faktor kualitas layanan yang akan mempengaruhi keputusan 

pembelian. Berikut adalah data pra-survi awal yang telah dilakukan : 

    

Pertanyaan Persentase IYA Persentase TIDAK 

Apakah anda percaya bahwa system pengiriman 

shopee mempengaruhi keputusan anda dalam 

membeli smartwatch Huawei secara online? 

88,9% 11,1% 

Apakah kebijakan pengembalian shopee membuat 

anda merasa aman ketika mempertimbangan 

pembelian smartwatch Huawei secara online? 

80,6% 19,4% 

Apakah tampilan dan navigasi aplikasi shopee 

memudahkan anda dalam mencari dan 

membandingkan produk smartwatch Huawei 

sebelum membeli? 

77,8% 22,2% 

Apakah layanan customer service shopee membantu 

anda ketika mengalami kendala atau pertanyaan 

terkait pembelian smartwatch Huawei? 

83,3% 16,7% 

Apakah respons shopee terhadap pertanyaan atau 

keluhan mempengaruhi keputusan anda membeli 

smartwatch Huawei? 

72,2% 27,8% 

Sumber: Hasil Pra Riset Penulis (2025) 

Tabel 1.2. Fenomena Kualitas Layanan 
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Dari hasil pra-survei yang telah dilakukan menujukkan bahwa sebagian 

responden masih memliki tingkat kepercayaa yang cukup tinggi terhadap layanan 

shopee, akan tetapi, terdapat beberapa aspek yang dapat mempengaruhi keputusan 

pembelian, yang selaras dengan market share Huawei. Salah satunya adanya tingkat 

minat dan kepercayaan konsumen terhadap belanja online yang masih tinggi, tetapi 

dalam hal tersebut perhatian konsumen terhadap kualitas layanan dan kemudahan 

pengalaman belanja manjadi faktor penting yang dapat mempenagruhi keputusan 

pembelian smartwatch Huawei. Dengan begitu data market share selaras dengan 

menunjukkan angka penurunan. Konsumen yang sangat peka terhadap layanan dan 

promosi dapat mudah berpindah ke barand atau produk lain. Selain adanya faktor 

kualitas layanan, faktor kepercayaan juga bisa menjadi pemicu untuk mendorong 

keputusan pembelian. berikut hasil pra-survai awal yang telah dilakukan: 

 

Pertanyaan Presentase IYA Presentasi TIDAK 

Apakah anda percaya bahwa shopee 

merupakan platfrom e-commerce yang dapat 

dipercaya ketika membeli produk 

smartwatch huawei secara online? 

94,4% 5,6% 

Apakah anda merasa bahwa shopee memiliki 

system keamanan transaksi yang memadai 

sehingga aman untuk membeli smartwatch 

Huawei? 

88,9% 11,1% 

Apakah anda percaya bawha smartwatch 

huaei yang dijual di shopee memiliki manfaat 

dan fitur yang sesuai dengan kebutuhan anda? 

88,9% 11,1% 

Sumber: Hasil Pra Riset Penulis (2025) 

Berdasarkan hasil pra-survai diatas menunjukkan bahwa mayoritas responden 

memiliki tingkat kepercayaan yang cukup tinggi terhadap plafrom e-commerce. Apalagi 

kepercayaan konsumen terhadap kesesuian produk smartwatch Huawei yang masih tinggi, 

tetapi dalam hal ini market share mengalami penurunan, hal ini mengindikasikan bahwa 

Tabel 1.3.  Fenomena Kepercayaan 



  7 

 

meskipun konsumen percaya pada platfrom dan produknya, perilaku mereka tetap 

dipengaruhi oleh fakto lain seperti adanya gaya hidup digital promo kompotitor dan tren 

pasar. Dengan adanya dugaan faktor gaya hidup, kualiatas layanan serta kepercayaan dapat 

mendorong keputusan pembelian 

 

Pertanyaan Persentase IYA Persentase TIDAK 

Apakah fitur dan fungsi smartwatch Huawei 

yang tesedia di aplikasi shope sesuai dengan 

kebutuhan anda sehingga mempengaruhi 

keputusan pembelian? 

94,4% 5,6% 

Apakah manfaat kesehatan dan aktivitas yang 

ditawarkan smartwatch Huawei di shopee 

enjadi salah satu alasan utama anda 

memutuskan untuk mmbeli prouk tersebut?  

97,2% 2,8% 

Apakah anda mersa bahwamemilih smarwatch 

huawei di shopee merupakan keputusan 

pembelian yang tepat dibandingkan merek 

smartwatch lainnya? 

94,4% 5,6% 

Apakah pengalaman anda membeli 

smartwatch Huawei di shopee mendorong 

anda untuk memeprtimbangkan pembelianulang 

di massa mendatang? 

88,9% 11,1% 

Sumber: Hasil Pra Riset Penulis (2025) 

 Berdasrkan hasil pra-survei terhadap 36 responden, mayoritas konsumen 

menilai bahwa smartwatch Huawei yang dibeli melalui shopee telah sesuai dengan 

kebutuhan dan memberikan manfaat yang signifikasn bagi aktivitas sehari-hari. 

Sebanyak 94,4% responden merasa bahwa memilih smartwatch Huawei 

merupakan pilihan yang tepat, dan 88,9% responden menunjukkan adanya 

kecendrungan untuk membeli ulang.  

 Meskipun demikian, tingkat kepuasan yang tinggi tersebut tidak sejalan 

dengan kondisi pangsa pasar yang justru mengalami penurunan secara month-over-

mont. Fenomena ini menunjukan bahwa konsumen smartwatch masih 

mempertimbangkan berbagai alternatif produk lain yang tersedia dipasar. Kondisi 

Tabel 1.4. Fenomena keputusan Pembelian 
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tersebut mengindikasikan bahwa keputusan pembelian konsumen tidak hanya 

dipengaruhi oleh satu faktor, melainkan oleh berbagai faktor yang saling 

berhubungan. Gaya hidup konsumen yang semangkin modern dan berbasis digital 

mendorong meningkatnya kebutuhan terhadap produk teknologi yang mampu 

mendukung aktivitas harian. Disamping itu, kualitas layanan yang diberikan oleh 

platfrom e-commerce seperti shopee,yang mencangkup kemudahan penggunaan 

aplikasi, system pengiriman, serta layanan pelanggan, juga menjadi pertimbangan 

penting dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Selain itu, kepercayaan 

konsumen terhadap platform maupun produk mejadi faktor yang tidak kalah 

penting, terutama dalam meminimalisir resiko yang dirasakan dalam transaksi 

online. Tingkat kepercayaan yang tinggi dapat mendorong konsumen untuk lebih 

yakin dalam melakukan pembelian. Dengan begitu, gaya hidup, kualitas layanan 

dan kepercayaan konsumen diduga secara simultan memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian smartwatch Huawei melalui platfrom e-commerce shopee. 

Berdasarkan uraian tersebut, penulis tertarik untuk melakukan penelitian dengan 

judul : Pengaruh Gaya Hidup,Kualitas Layanan, Dan Kepercayaan Terhadap 

Keputusan Pembelian Smartwatch Huawei di Shopee (Studi Pada Mahasiswa 

Pengguna Aplikasi shopee di Fakultas Ekonomi Dan bisnis Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara). 

1.2. Identifikasi Masalah  

  Berdasarkan uraian latar belakang diatas terdapat indentifikasi masalah 

yang ada yaitu: 

1. Gaya hidup konsumen yang semangkin modern dan digital diduga 

mempengaruhi keputusan pembelian produk teknologi smartwatch Huawei.  
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2. Kualitas layanan platform e-commerce seperti shopee, yang meliputi system 

pengiriman, kebijakan pengambilan, kemudahan penggunaan aplikasi, serta 

layanan costomer service diduga mempengaruhi keputusan pembelian 

smartwatch Huawei.  

3. Kepercayaan konsumen terhadap platform e-commerce shopee dan 

kesesuaian produk smartwatch Huawei dengan kebutuhan penguna diduga 

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

4. Keputusan pembelian konsumen terhadap produk smartwatch Huawei 

melalui platfrom e-commerce shopee diduga dipengaruhi oleh faktor gaya 

hidup, kualitas layanan, dan kepercayaan konsumen. 

1.1.Batasan Masalah 

Adapaun Batasan masalah dalam penelitian ini agar terarah dan tidak 

meluas maka penelitian ini dibatasi beberapa hal seperti berikut ini: 

1. Variabel yang diteliti dalam penelitian ini adalah variabel gaya hidup, 

kualitas layanan, kepercayaan konsumen, dan keputusan pembelian. 

2. Responden dalam penelitian ini adalah mahasiswa universitas 

Muhammadiyah sumatera utara, prodi manajemen tahun 2022-2023, yang 

pernah membeli atau berminat membeli smartwatch Huawei melalui 

paltfrom e-commerce shopee.  

3. Produk yang diteliti yaitu smartwatch Huawei yang dijual melalui platfrom 

e-commerce shopee. 

1.4. Rumusan Masalah 

1. Apakah gaya hidup berpengaruh terhadap keputusan pembelian smartwatch 

Huawei pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis universitas 
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Muhammadiyah sumatera utara melalui shopee? 

2. Apakah kualitas layanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

smartwatch Huawei pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis 

universitas Muhammadiyah sumatera utara melalui shopee? 

3. Apakah kepercayaan, berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

smartwatch Huawei pada mahasiswa fakultas ekonomi dan bisnis 

universitas Muhammadiyah sumatera utara melalui shopee? 

4. Apakah gaya hidup, kualitas layanan, dan kepercayaan, secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian smartwatch Huawei 

di shopee pada mahasiswa pengguna aplikasi shopee di fakultas ekonomi 

dan bisnis universitas Muhammadiyah sumatera? 

1.5. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis gaya hidup berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian smartwatch Huawei pada mahasiswa fakultas 

ekonomi dan bisnis universitas Muhammadiyah sumatera utara melalui 

shopee? 

2. Untuk mengetahui dan menganalisis kualitas layanan berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian smartwatch Huawei pada mahasiswa fakultas 

ekonomi dan bisnis universitas Muhammadiyah sumatera utara melalui 

shopee? 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis kepercayaan, berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian smartwatch Huawei pada mahasiswa fakultas 

ekonomi dan bisnis universitas Muhammadiyah sumatera utara melalui 

shopee? 
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4. Untuk mengetahui dan menganalisis gaya hidup, kualitas layanan dan 

kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian smartwatch 

Huawei di Shopee pada mahasiswa pengguana aplikasi shopee di fakultas 

ekonomi dan bisnis universitas Muhammadiyah sumatera utara? 

1.6. Manfaat Penelitian 

Penulis berharap dalam penelitian ini dapat memberikan manfaat  

Sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis  

1. Bagi akademisi, penelitian ini dapat memberikan konstribusi pada 

pengembangan teori tentang perilaku konsumen dan e-commerce. 

2. Bagi mahasiswa penelitian ini dapat memberikan informasi yang berguna 

untuk memahami faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian. 

2. Manfaat Praktis 

1. Bagi perusahaan shopee, penelitian ini dapat memberikan informasi yang  

berguna untuk meningkatkan strategi pemasaran dan meningkatkan 

keputusan pembelian pengguna.  

2. Bagi bisnis, dapat memberikan informasi yang berguna tentang fakor-

faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian melalui system e-

commerce shopee. 
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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

2.1. Landasan Teori 

2.1.1. Greend Theory 

2.1.1.1. Theory Of Planned Behavior 

 Berdasarkan theory of planned behavior (TPB) digunakan untuk 

menganalisis tindakan seorang indivindu yang pada dasarnya diproses oleh 

psikologis (Ajzen, 1991). Teori ini merupakan pengembangan dari teori 

sebelumnya yang berjudul theory of reasoned action (TRA) yang dikemukakan 

oleh Fishbein dan ajzen pada tahun 1975. Teori ini dibentuk berasarkan 3 faktor 

yang terdiri dari sikap (attitude), norma subjektif (subjective norm), dan control 

perilaku (perceived behavioral control). Teori ini menjelaskan bagaimana 

seseorang memutuskan untuk melakukan suatu tindakan seperti keputusan 

pembelian e-commerce shopee, yang dipengaruhi oleh niat yang didasari oleh sikap 

indivindu, pengaruh sosial, serta kemudahan yang dirasakan dalam mengakses 

layanan tersebut.  

2.1.2. Keputusan Pembelian 

2.1.2.1. Pengertian Keputusan Pembelian 

 Keputusan pembelian merupakan serangkaian proses pengambilan 

keputusan dimana konsumen memutuskan antara dua pilihan untuk membeli suatu 

barang tersebut ataukah tidak melakukan pembelian barang tersebut. Dalam 

menentukan suatu pembelian seorang indivindu secara tidak langsung juga terlibat 

dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan (Zusrony, 2023). 

 Keputusan pembelian juga suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi 
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oleh beberapa faktor ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, 

lokasi, promosi, bukti fisik, orang-orang yang terlibat serta serangkaian prosesnya. 

Adanya faktor-faktor ini membentuk sikap konsumen dalam memproses semua 

informasi yang diterima, lalu konsumen mengambil kesimpulan berupa respons 

yang pada akhirnya akan menentukan produk apa yang akan dibeli (Alma, 2016).  

 Menurut Kotler dan Keller (2016), menyatakan keputusan pembelian 

konsumen merupakan bagian dari perilaku konsumen yaitu studi tentang bagaimana 

individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan 

bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan 

keinginan mereka.  

Pengambilan keputusan untuk membeli suatu produk atau jasa, konsumen 

dapat melakukan evaluasi untuk melakukan pemilihan produk atau jasa. Evaluasi 

dan pemilihan yang digunakan akan menghasilkan suatu keputusan. Pengambilan 

keputusan dapat dianggap sebagai suatu hasil atau keluaran dari proses mental atau 

kognitif yang membawa pada pemilihan suatu jalur tindakan di antara beberapa 

alternatif yang tersedia. Setiap proses pengambilan keputusan selalu menghasilkan 

satu pilihan final. Keluarannya bisa berupa suatu tindakan (aksi) atau suatu opini 

terhadap pilihan (Indrawati et al., 2024). Kemudian keputusan pembelian juga 

merupakan bagian dari perilaku konsumen. Perilaku konsumen yaitu mengenai 

studi tentang bagaimana indivindu, kelompok dan organisasi memilih, membeli, 

meggunakan, dan bagaimana, barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memusakan 

kebutuhan dan keinginan mereka (Tirtayasa et al., 2021). 

Berdasarkan pandangan beberapa para ahli, dapat disimpukan bahwa 

keputusan pembelian adalah sebuah hasil akhir melalui sebuah proses kognitif dan 
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perilaku konsumen yang kompleks, pada akhirnya memilih salah satu alternatif dari 

dua atau lebih pilihan Contohnya membeli atau tidak membeli, Memilih produk B 

dari pada produk A. 

2.1.2.2. Manfaat Keputusan Pembelian 

 Adapun manfaat dalam mempelajari serta memahami keputusan pembelian 

konsumen (Wulandari & Mulyanto, 2024): 

1. Memahami keputusan pembelian dapat membantu dalam mengidentifikasi 

dan memahami kelompok konsumen yang berbeda, memungkinkan 

perusahaan untuk mengembangkan strategi pemasaran yang lebih berfokus 

dan segmentasi yang lebih baik.  

2. Dengan mengetahui apa yang memotivasi konsumen, perusahaan dapat 

merancang pesan pemasaran yang lebih relevan dan menarik.  

3. Informasi tentang keputusan pemebelian dapat menjadi dasar untuk inovasi 

produk yang lebih baik sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen.  

4. Memahami tingkat aktivitas konsumen terhadap harga membantu 

perusahaan untuk menentukan strategi harga yang optimal.  

5. Pemahaman terhadap preferensi konsumen membantu perusahaan 

meningkatkan kualitas layanan pelanggan dan memberikan pengalaman 

yang lebih baik. 

6.  Mengetahui faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian membantu 

perusahaan mengidentifikasi dan mengelola resiko degan lebih efektif.  

7. Informasi keputusan pembelian membantu perusahaan menyesuaikan 

strategi distribusi untuk mencapai target pasar dengan lebih efisien. 
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2.1.2.3. Faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian  

Ada beberapa faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian yakni 

(Assael, 2014): 

1. Faktor Internal 

Variabel internal merupakan variabel yang dapat mempengaruhi pilihan 

pada pembelian konsumen yang berasal dari dalam diri konsumen tersebut. 

2. Faktor Eksternal 

Sedangan variabel eksternal merupakan faktor yang dapat mempengaruhi 

keputusan pembelian yang berasal dari luar diri konsumen. 

3. Faktor Strategi 

Berbeda hal dengan faktor strategi, faktor strategi yakni mengawasi 

konsumen dengan beberapa variabel produk, harga hingga promosi. 

Menurut Kotler dan Armstrong ( 2018). Keputusan Pembelian merupakan 

sebuah faktor situasional yang tidak terduga. Konsumen dapat membentuk suatu 

niat beli yang berdasarkan faktor-faktor diantaranya berupa pendapatan yang 

diharapkan, harga yang diharapkan,serta manfaat produk yang diharapkan. Menurut 

Kotler dan Armstrong (2016). Keputusan pembelian juga melibatkan sejumlah 

tahapan yang juga dapat mempengaruhi berbagai faktor. Adapun lima tahapan 

keputusan pembelian yakni: 

1. Pengenalan Masalah (Problem Recognition): 

Dalam hal ini konsumen menyeadari adanya kebutuhan ataupun masalah 

yang harus diatasi. Hal ini bisa mucul jika suatu kebutuhan rutin ataupun 

situasi khusus tidak terpenuhi. Pembeli juga bisa merasakan adanya 

perbedaan antara keadaan actual dan sejumlah keadaan yang diinginkan. 
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Biasanya kebutuhan tarsebut terjadi karena adanya rangsangan internal 

maupun eksternal. Dengan begitu para pemasar perlu mengidentifikasi 

keadaan yang dapat memicu kebutuhan tertentu, dengan cara mengumpulkan 

informasi dari beberapa konsumen. Kemudian para pemasar dapat 

mengidnetifikasi rangsangan yang paling sering membangkitkan minat serta 

katagori produk tertentu sehingga para pemasar apat menyusun strategi 

pemasaran yang mampu memicu minat konsumen.  

2. Pencarian Informasi (Informasi Search): 

Setelah konsumen mengetahui permasalahan yang ada pastinya konsumen 

mencari informasi yang akurat mengenai produk ataupun jasa yang dapat 

memenuhi kebutuhan mereka. Informasi tersebut bisa diperoleh dari berbagai 

sumber seperti sumber pribadi yang terdiri dari keluarga, teman, tetangga 

hingga kenalan. Kemuadian juga bisa diperoleh dari sumber komersil seperti 

iklan, penjula, serta pajangan di toko. Ada juga dari sumber publik seperti 

media masa, organisasi pemberian perangkat, ulasan online,serta sumber 

pengalaman yang sering kali terjadi seperti penanganan,pengkajian, serta 

pemakaian produk.  

3. Evaluasi Alternatif (Evaluation of alternatives): 

Kemudian konsumen mengevaluasi berbagai pilihan yang tersedia 

berdasrkan pilihan yang telah ditentukan seperti sifat produk, harga, kualitas, 

merek serta fitur produk. Proses ini dapat melibatkan penilaian, 

pertimbangan, serta perbandingan antara berbagai merek atau produk. Tahap 

evaluasi juga membentuk preferensi konsumen antar merek dalam 

mengumpulkan pilihan serta membeli merek yang disukai.  
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4. Keputusan pembelian (Purchase Decision): 

Setelah mengevaluasi alternatif, konsumen membuat sebuah keputusan 

pembelian setelah mempertimbangkan berbagai faktor seperti harga, 

promosi, dan kepercayaan terhadap merek dapat mempengaruhi keputusan. 

Perilaku 

5. setelah pembelian (Post-Purchase Behavior):  

Setelah membeli produk atau jasa, biasanya konsumen akan mengevaluasi 

kepuasan merekaterhadap pembelian tersebut. kepuasan ataupun 

ketidapuasan konsumen dapat mempengaruhi keputusan pembelian di masa 

depan sexrta dapat memicu perilaku seperti merekomendasikan produk 

tersebut kepada orang lain, jika konsumen merasakan kepuasan pastinya akan 

membeli produk itu kembali serta menjadi pelanggan setia.  

2.1.2.4. Indikator Keputusan Pembelian  

Indikator keputusan pembelian (Nainggolan, 2020) yakni: 

1. Pencarian sebuah informasi.  

Konsumen sadar terkait kehadiran kebutuhan pada produk/jasa, berikutnya 

konsumen tentunya akan mencari informasi dari berbagai arah sumber.  

2. Pengevaluasian pada alternatif. 

Sesudah informasi yang di peroleh, konsumen tentu akan melakukan 

pengevaluasian atas beragam pilihan didalam memenuhi kebutuhannya. 

3. Melakukan pembelian. 

Jika tidak terdapatnya faktor yang lain sesudah konsumen melakukan 

penentuan pada pilihan yang sudah di tetapkan, makanya pembelian yang 

nyata menjadi hasil paling akhir dari dua proses yang sudah di lakukan . 
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4. Perilaku pasca pembelian 

Jika produk maupun jasa yang di beli tak memuaskan, tentu konsumennya 

akan menunjukkan melalui sikapnya menjadi negatif, bahkan dimungkinkan 

menjauhi produk/jasa yang dimaksud dimasa mendatang 

 Berbeda hal dengan indikator yang digunakan sebagai pengukur keputusan 

pembelian yaitu sebagai berikut (Tjiptono, 2010). 

1. Kebutuhan dan keinginan suatu produk. 

Konsumen bergerak atas dasar kemauanya. Hal tersebut terjadi atas 

dorongan dalam diri, sehingga kebutuhan yang belum terpenuhi dapat 

tercapai ketika, keinginan suatu produk lebih besar sehingga kebutuhan 

tersebut bisa tercapai.  

2. Keinginan mencoba 

Keinginan mencoba dapat terjadi ketika salah satu faktor eksternal yang 

dapat mempengaruhi konsumen seperti adanya promosi ataupun citra 

merek, sehingga keinginan mencoba akan suatu produk menjadi besar. 

3. Kemantapan kualitas produk 

Kemantapan kualitas produk dapat mempengaruhi ekspektasi konsumen, 

ketika kemantapan kualitas produk kurang bagus maka konsumen akan 

merasakan kekecewaan atas dasar kemantapan produk yang tidak sesuai 

dengan kinerja fitur dan ketahanan produk.  

4. Keputusan pembelian ulang. 

Konsumen akan mengambil keputusan pembelian ulang jika, produk yang 

diterimaa sesuai dengan kemauan konsumen, baik dalam segi harga, diskon, 

kualitas produk serta pelayanan yang baik. 
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2.1.3. Gaya Hidup 

2.1.3.1. Pengertian Gaya Hidup 

 Gaya hidup merujuk pada bagaimana cara seorang indivindu ataupun 

kelompok manusia menjalani kehidupan sehari-hari mereka. Hal ini mencangkup 

berbagai aspek aktivitas, kebiasaan, nilai-nilai, refrensi serta pilihan yang akan 

mempengaruhi cara seseorang dalam beriteraksi dengan dunia di sekitarnya. Gaya 

hidup juga mencangkup aspek-asepke psikologi, sosial, serta budaya yang 

membentuk identitas indivindu (Rohmah et al., 2024). 

 Gaya hidup juga suatu gambaran keseluruhan diri seseorang dalam 

berinteraksi dengan lingkunganya dan juga menggabarkan seluruh pola seseorang 

dalam berinterasi di masyarakat. Secara sederhana gaya hidup dapat diartikan 

sebagai cara yang ditempuh seseorang dalam menjalani hidupnya seperti menjalani 

aktivitas, minat. Kesukaan/ketidaksukaan,sikap, konsumsi serta harapan. Gaya 

hidup juga suatu pendorong untuk mempegaruhi kebutuhan dan sikap indivindu 

serta mempengaruhi aktivitas pembelian dan penggunaan produk (Sitepu et al., 

2022). 

 Menurut sunarto (2015), mendefinisikan bahwa gaya hidup atau life style  

sebuah pola kehidupan seseorang untuk memahami kekuatan serta harus mengukur 

sebuah dimensi AIO (activities,interest,opinion) utama konsumen aktivitas 

(pekerjaan, hobi, belanja, olahraga, kegiatan sosial). Minat (makanan, mode, 

keluarga, rekreasi), pendapat (mengenai diri mereka sendiri, masalah-masalah 

sosial,bisnis, produk). Kemudian gaya hidup suatu masyarakat pastinya akan 

memiliki perbedaan dengan masyarakat yang lainya. Gaya hidup akan memiliki 

perubahan yang bergerak secara dinamis dari masa kemasa.   
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 Bedasarkan pengertian diatas bahwa dapat di simpulkan gaya hidup ialah 

manifestasi eksternal dari nilai, minat, serta opini internal seseorang, yang diukur 

melalui pola aktivitasnya (AIO), serta berfungsi sebagai kekuatan utama yng tidak 

hanya membentu identitas indivindu di masyarakat tetapi juga dapat mempengaruhi 

keputusan konsumsi dan prilakuknya.  

2.1.3.2. Jenis-Jenis Gaya Hidup 

Berikut ada beberapa jenis gaya hidup menurut mowen dan minor dalam (Nur et 

al., 2023) yakni :      

1. Funcionalists  

yaitu menghabiskan uang untuk hal-hal yang penting. Pendidikan rata-rata, 

pendapatan rata-rata, kebanyakan pekerja kasar (buruh). Berusia kurang 

dari 55 tahun dan telah menikah serta memiliki anak.  

2. Nurturers  

yaitu Muda dan berpendapatan rendah. Mereka berfokus pada 

membesarkan anak, baru membangun rumahtangga dan nilai-nilai keluarga. 

Pendidikan diatas rata-rata. 

3. Aspirers  

yaitu berfokus pada menikmati gaya hidup tinggi dengan membelanjakan 

sejumlah uang di atas rata-rata untuk barang-barang berstatus, khususnya 

tempat tinggal. Memiliki karakteristik Yuppie klasik. Pendidikan tinggi, 

pekerja kantor, menikah tanpa anak. 

4. Experiential 
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yaitu membelanjakan jumlah di atas rata-rata terhadap barang barang 

hiburan, hobi, dan kesenangan (convenience). Pendidikan rata-rata, tetapi 

pendapatannya diatas rata-rata karena mereka adalah pekerja kantor.  

5. The golden years 

 yaitu kebanyakan adalah para pensiunan, tetapi pendapatannya tertinggi 

ketiga.Melakukan pembelian tempat tinggal kedua. Melakukan 

pengeluaran yang besar pada produk-produk padat modal dan hiburan.  

6. Sustainers 

 yaitu kelompok orang dewasa dan tertua. Sudah pensiun. Tingkat 

pendapatan terbesar dibelanjakan untuk kebutuhan sehari-hari dan alkohol. 

Pendidikan rendah, pendapatan terendah kedua.  

7. Subsisters  

yaitu tingkat sosial ekonomi rendah. Persentase kehidupan pada 

kesejahteraan di atas rata-rata. Kebanyakan merupakan keluarga-keluarga 

dengan pencari nafkah dan orang tua tunggal jumlahnya di atas rata-rata 

kelompok minoritas. 

8. The golden years 

 yaitu kebanyakan adalah para pensiunan, tetapi pendapatannya tertinggi 

ketiga. Melakukan pembelian tempat tinggal kedua. Melakukan 

pengeluaran yang besar pada produk-produk padat modal dan hiburan. 

5. Sustainers 

 yaitu kelompok orang dewasa dan tertua. Sudah pensiun. Tingkat 

pendapatan terbesar dibelanjakan untuk kebutuhan sehari-hari dan alkohol. 

Pendidikan rendah, pendapatan terendah kedua.  
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6. Subsisters  

yaitu tingkat sosial ekonomi rendah. Persentase kehidupan pada 

kesejahteraan di atas rata-rata. Kebanyakan merupakan keluarga-keluarga 

2.1.3.3. Faktor- Faktor Gaya Hidup 

 Gaya hidup dapat dipengaruhi oleh perilaku yang dilakukan oleh seorang 

indivindu dengan berbagai kegiatan untuk mendapatkan ataupun mempergunakan 

barang-barang serta jasa yang termasuk dalam proses pengambilan keputusan pada 

penentuan kegiatan tersebut (Kotler, 2016).  

 Kemudian ada juga yang berpendapat bahwa faktor gaya hidup sebagai 

acuan pendorong utama dalam proses pembelian, mencerminkan nilai-nilai, 

preferensi, dan identitas konsumen. Dengan begitu perusaan harus dapat memahai 

dan memanfaatkan nilai-nilai gaya hidup konsumen untuk merancang strategi 

pemasaran (Maytita Tri Hardiyanti & Didit Darmawan, 2023).  

 Berbeda pula dengan pendapat menurut kotler, Philip Armstrong (2016) 

yang berpendapat bahwa faktor yang mempengaruhi gaya hidup seseorang terdiri 

atas : 

1. Sikap  

Sikap adalah suatu keadaan yang dimana pemikiran akan mempersiapkan 

tanggapan dari suatu objek yang akan di organisasikan dari pengalaman 

secara langsung maupun tidak langsung dalam perilaku seseorang. 

2. Pengalaman atau pengamatan  

Pengalaman dan pengamatan juga dapat mempengaruhi sosial dalam 

tingkah laku, biasanya pengalaman dapat diperoleh dari suatu masalalu 

melalui tindakan yang pernah dilakukan kemudian diamati serta di lakukan 
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sebagai pelajaran agar kelak tidak mengalami hal yang sama di masa yang 

akan datang. 

3. Kepribadian  

Suatu konfigurasi karakteristik seorang indivindu dalam cara berperilaku 

yang nantinya akan menentukan suatu perbedaan perilaku dari setiap 

indivindu. 

4. Konsep diri. 

Konsep diri dikenal sangat luas untuk menggambarkan hubungan antara 

konsep diri seorang konsumen dangan citra merek yang sebgaimana 

indivindu memandang dirinya akan mempengaruhi minat terhadap suatu 

objek. 

5. Motif 

Seorang indivindu pastinya memiliki sebuah perilaku dimana perilaku 

tersebut muncul karena adanya motif kebutuhan untuk merasakaan aman 

dan kebutuhan terhadap pretise yang merupakan contoh tantang motif. Jika 

motif seseorang terhadap kebutuhan akan prestise itu besar maka akan 

membentuk suatu gaya hidup yang cendrung mengarah kepada gaya hidup 

yang hedonis. 

6. Persepsi 

Sebuah proses seseorang yang memilih, mengatur dan menginterprestasikan 

informasi untuk membentuk suatu gambaran yang berarti.  

2.1.3.4. Indikator Gaya hidup 

  Menurut Minarti (2020), indikator gaya hidup terdiri dari 3 (tiga) faktor 

yakni : 
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Aktivitas, seperti hobi, bekerja, hiburan, peristiwa sosial, liburan, komunitas, 

keanggotaan klub, olahraga, belanja.  

1. Interes, faktor pribadi yang mempengaruhi proses pengambilan keputusan.  

2. Pendapat, yaitu diri sendiri, politik, bisnis, masalah sosial, pendidikan, 

ekonomi, produk, budaya dan masa depan.  

Menurut Kotler dan Armstrong (2016), indikator Gaya hidup sebagai berikut :  

1. Pilihan produk  

Konsumen ambil putusan seketika saat membeli produk yang ada atau 

memakai/mengalihkan uang miliknya untuk tujuan atau keperluan lain.  

Perusahaan sebaiknya harus terpusatkan perhatian pada konsumen yang 

tertarik membeli produk dan alternatif dasar yang menjadi pertimbanga. 

2. Pilihan merek  

Konsumen harus ambil putusan tentang merek mana yang mau dibeli, setiap 

merek memiliki perbedaannya sendiri. Maka perusahaan harus tahu 

bagaimana konsumen memilih suatu merek yang idela baginya.  

3. Metode pembayaran.  

Konsumen dapat ambil putusan tentang tata cara membayar yang digunakan 

ketika ambil putusan untuk memakai produk atau jasa. Ketika ini terjadi, 

putusan membeli dipengaruhi tidak hanya oleh aspek lingkungan atau 

keluarga, tetapi juga aspek teknologi yang digunakan dalam transaksi 

pembelian. 

2.1.4. Kualitas Layanan  

2.1.4.1.Pengertian Kualitas Layanan 
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Menurut A. Marlius dan Putriani (2020) pelayanan dapat dirasakan, tetapi 

upayanya tidak hanya bergantung pada sikap atau perilaku pegawai, lebih dari itu, 

pelaku usaha harus memberikan seluruh sumber daya yang dimiliki untuk 

memberikan kenyamanan dan kepuasan pelanggan. Dengan kata lain, pelayanan 

adalah kerja keras yang harus dilakukan untuk meraih perhatian pelanggan atau 

konsumen, menghadirkan upaya lebih sehingga mereka dapat mendapatkan apa 

yang mereka butuhkan (Sari & Prasetya, 2020). 

Kualitas layanan dapat diringkas menjadi lima dimensi, Parasuraman et al. 

1988 dalam Hapsari dan Nurhayati (2021) yakni : 

1. Bukti langsung (tangibles), yang mencakup kelengkapan fasilitas fisik, 

peralatan, dan rekomendasi komunikasi,  

2. Kemampuan untuk memberikan pelayanan yang dijanjikan dengan cepat 

dan memuaskan adalah kehandalan, 

 3.  Daya tanggap atau responsif, adalah keinginan karyawan untuk membantu 

pelanggan dan memberikan layanan dengan cepat. 

 4. Jaminan, yang mencakup kemampuan, kesopanan, dan sifat jujur yang dapat 

dipercaya para pegawai,  

5.  Kemudahan dalam berhubungan, kemampuan untuk berkomunikasi 

dengan baik, dan kemampuan untuk memahami kebutuhan pelanggan 

adalah semua contoh empati. 

 Berdasarkan pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa kualitas layanan 

dapat dirasakan melalui sikap dan perilaku pegawai yang dilakukan dengan cara 

memberikan kenyamanan dan perhatian kepada konsumen. agar kebutuhan mereka 

dapat terpenuhi sesuai dengan keinginan yang mereka mau. Bagi seorang pelaku 
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usaha, kualiatas layanan juga bisa berupa bentuk digital yang memberikan 

kemudahaan dalam penggunaan dan aksebelitas dalam transaksi maupun layanan 

informasi produk, sehingga memudahkan konsumen dalam mencapai kebutuhan 

yang ia inginkan dengan fitur-fitur yang memudahkan mereka. Kemudian adanya 

layanan Pelanggan (customer service) yang dapat membantu kosumen bila 

mengalami kendala ataupun kesulitan pada saat berbelanja. 

2.1.4.2. Manfaat Kualitas Layanan 

Menurut  Kotler dan Keller, (2016)  berpendapat bahwa ada lima manfaat 

kualitas layanan yakin:  

1. Mengidentifikasi dengan benar kebutuhan dan persyaratan pelanggan 

2. Menyampaikan harapan pelanggan kepada perancang produk 

3. Memastikan pesanan pelanggan dipenuhi dengan benar dan tepat waktu 

4. Tetap berhubungan dengan pelanggan setelah penjualan untuk 

memastikan bahwa mereka puas. 

2.1.4.3.  Faktor – Faktor kualitas Layanan  

Adapun menurut Tjiptono (2020) menyatakan bahwa terdapat faktor-faktor 

yang dominan di dalam pelayanan jasa terdiri atas technical quality, dengan adanya 

komponen-komponen yang saling berkaitan dengan kualitas output jasa yang di 

terima pelanggan. Adapun rincian Technical Quality yang terdiri atas empat rincian 

berupa: 

1. Kualitas yang dapat dievaluasi sebelumnya contohnya harga 

2. Kualiats yang dapat dievaluasi pelanggan setelah mendapat pelayanan jasa 

contoh ketetapan waktu, kecepatan pelayanan 

3. Kualitas yang sukar dievaluasi pelanggan meskipun telah mengkonsumsi 
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4. Komponen yang berkaitan cengan kualitas cara penyampaian suatu jasa 

5. Reputasi, profil dan daya Tarik khusus perusahaan. 

Jika pendapat sebelumnya menyakan bahwa sebuah faktor dalam pelayanan 

jasa terdiri atas technical quality maka faktor-faktor selanjutnya muncul karena, 

1. adanya nilai produk yang meruapakan manfaat suatu produk termasuk ciri-

ciri yang melekat pada produk tersebut.  

2. Nilai suatu layanan akan berkaitan pada pelayanan yang diberikan pada 

saat pembelian ataupun sesudah pembelian produk.  

3. Kemudian citra produk adalah nilai kebanggaan akan citra produk yang 

akan dimiliki  

Dengan adanya nilai-tersebut pastinya seorang konsumen harus 

mengorbakan sejumlah biaya yang harus dikeluarkan untuk mendapatkan produk 

tersebut, seperti biaya moneter yang perupa sejumlah uang, biaya waktu yang 

dikorbankan untuk mendapatkan suatu barang, biaya strategi,biaya yang 

merupakan pengorbanan tenaga dan usaha untuk membeli produk, serta biaya psikis 

yakni pengorbanan pemikiran ataupun rencana dalam mempersiapkan pembalian 

produk  

Maka dari itu munculah sebuah strategi yng tepat untuk membangun 

kualitas layanan yang tepat untuk suatu pelanggan dngan cara:  

1. Memberikan manfaat produk yang diproleh konsumen 

2. Memberikan layanan kepada konsumen yang memuaskan 

3. Menyiapkan tenaga pejual yang profesioanl. 

Hal ini dapat terjadi ketika adanya dorongan dari faktor penyebab yang 

memunculkan bembentukan strategi dalam kualitas layanan tersebut (Salim Al 
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Idrus, 2019). Menurut Hun dan legimin (2023). Faktor-faktor yang memutuskan 

untuk menentukan kualitas layanan situs web e-commerce adalah desain situs 

web,keandalan,  daya  tanggap,  kepercayaan,  dan  personalisasi.  juga, kerangka 

kerja  diusulkan  untuk  menguji  dampak  dimensi  kualitas  layanan  terhadap  

kualitas layanan  secara  keseluruhan danbagaimana kualitas  layanan  secara  

keseluruhan berdampak pada kepuasan pelanggan yang pada gilirannya 

mempengaruhi niat membeli konsumen. 

2.1.4.4. Indikator Kualitas Layanan  

Menurut Parasuraman, A. Zeithaml, (1988) ada empat indikator kualitas 

layanan yakni 

1. Bukti fisik (Tangibles) 

2. Kendala (Reliability) 

3. Daya tangkap (Responsiveness) 

4. Jaminan (assurance) 

Menurut Sabila dan Kusumaningrum (2020) Indikator pernyataan kualitas 

layanan Shopee didominasi pada kuadran ketiga, yaitu bagian yang masih harus 

diperhatikan oleh Shopee meskipun di mata konsumen hal tersebut tidak terlalu 

penting untuk dilakukan. Kuadran ini ditempati oleh:  

1. Shopee memberikan pertanggung jawaban atas permasalahan yang 

bukan kesalahan dari konsumen (Re5). 

2. Halaman website tidak ada iklan yang mengganggu (A3). 

3. Shopee menangani proses retur dengan baik (Rs1).  

4. Tampilan website mudah dipahami (A2).  
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5. Shopee memberikan notifikasi kepada konsumen jika barang sudah 

dikirimkan (Rs3) 

2.1.5. Kepercayaan  

2.1.5.1. Pengertian Kepercayaan  

Menurut M. S. Mowen, John C. dan Minor, (2002) kepercayaan ialah suatu 

pengetahuan yang dimiliki indivindu yang akan disimpulkan dengan manfaat-

manfaat yang diperoleh dan dibuat oleh indivindu. Kepercayaan juga suatu wilayah 

psikologis yang berupa perhatian untuk menerima apa adanya berdasarka harapan 

terhadap perilaku yang baik dari orang lain (Priansa, 2017).  

Kepercayaan adalah bentuk keamanan yang dimiliki seseorang untuk 

bertempu pada orang lain dimana kita memiliki keyakinan penuh kepadanya. 

Dalam dunia bisnis serta pemasaran kepercayaan konsumen menjadi perhatian 

besar dari perilaku bisnis. Mereka malakukan berbagai strategi untuk menarik 

konsumen agar tertarik dengan produk yang mereka jual hingga mencapai sebuah 

kesepatan yang akan diakhiri sebuah transaksi bisnis. Kepercayaan konsumen pada 

suatu produk dapat diciptakan dengan adanya jaminan keamanan, manfaat khasiat 

produk, serta membangun kepercayaan konsumen dengan cara kejujuran produsen 

dalam menyampaikan komposisi atau bahan-bahan yang digunakan dalam produk 

tersebut (Indrawati et al., 2024) 

Berdasarkan pendapat-pendapat diatas dapat disimpulkan bahwa kepercayaan 

adalah suatu pengetahuan psikologis mendalam yang disimpulkan indivindu mengenai 

potensi manfaat, yang nantinya akan diwujudkan sebagai kemauan untuk bertumpu pada 

orang lain atau produk, berdasarkan harapan serta perilaku yang baik. Berbeda pula dalam 

konteks bisnis, hal ini dapat mendorong sebuah transksi tetapi, harus menciptakan bentuk 
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strategis yang matang oleh produsen melalui pemberian jaminan kemanan, kejujuran, serta 

bukti khasiat produk,  

2.1.5.2. Jenis- Jenis kepercayaan  

Terdapat tiga jenis kepercayan konsumen menurut M.Mowen, John C.dan  

Minor, (2002) berupa: 

1. Kepercayaan atribut produk 

 Pengetahuan tentang sebuah objek memiliki sebuah atribut khusus yang 

disebut kepercayaan atribut objek. 

2.  Kepercayaan atribut-objek  

Menghubungkan sebuah atribut dengan objek, seperti seseorang, barang atau 

jasa. Melalui kepercayaan atribut objek, konsumen menyatakan apa yang 

diketahui tentang sesuatu dalam hal variasi atributnya,  

3. Kepercayaan manfaat atribut  

Seseorang mencari produk dan jasa yang akan menyelesaikan masalah-

masalah dan memenuhi kebutuhannya dengan kata lain memiliki atribut yang 

akan memberikan manfaat yang dapat dikenal. Hubungan antara atribut dan 

manfaat ini menggambarkan jenis kepercayaan kedua. Kepercayaan atribut 

manfaat merupakan persepsi konsumen tentang seberapa jauh sebuah atribut 

tertentu menghasilkan, atau memberikan  ̧ manfaat tertentu, Kepercayaan 

manfaat objek Jenis kepercayaan ketiga dibentuk dengan menghubungkan 

objek dan manfaatnya. Kepercayaan manfaat objek merupakan persepsi 

konsumen tentang seberapa jauh produk, orang atau jasa tertentu yang akan 

memberikan manfaat tertentu. 
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2.1.5.3.  Faktor- faktor Kepercayaan  

Terdapat beberapa faktor yang dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen 

terhadap suatu produk, jasa maupun perusahaan (Indrawati et al., 2024), yaitu: 

1.  Pengalaman  

Pengalaman adalah relevan dengan pekerjaan yang dilakukan oleh 

perusahaan, mengenai bisnis dan prestasi perusahaan dalam bidang 

perekonomian dan lain sebagainya. Pengalaman yang banyak dan menarik 

dalam bisnis, akan membuat perusahaan lebih memahami keinginan dan 

kebutuhan pelanggan. 

2.  Kualitas Kerja  

Kualitas kerja adalah proses dan hasil kerja perusahaan yang dapat dinilai 

oleh sebagai pelanggan atau masyarakat. Kualitas kerja yang tidak terbatas 

akan menghasilkan kepercayaan yang berkualitas. 

3. Kecerdasan  

Kemampuan perusahaan dalam mengelola masalah yang terjadi dalam 

perusahaan. Kecerdasan juga dapat membangun kepercayaan, karena 

kredibilitas yang tinggi tanpa didasari oleh kecerdasan dalam menarik 

pelanggan tidak mampu meningkatkan kepercayaan pelanggan). 

 Menurut McKnight, et.al., (2002) mengemukakan bahwa faktor-faktor yang 

dapat mempengaruhi kepercayaan konsumen yaitu:  

1. Perceived Web Vendor Reputation  

untuk membangun kepercayaan seorang konsumen terhadap penjual karna 

konsumen tidak memiliki pengalaman pribadi dengan penjual. Reputasi 

dari mulut kemulut, reputasi dari survey rating, dll merupakan kunci 
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ketertarikan konsumen, karena informasi positif yang di dengar atau 

dilihat konsumen tentang penjual dapat mengurangi persepsi terhadap 

risiko dan ketidak amanan Ketika bertransaksi dengan penjual .  

2.  Perceived Web Site Quality   

Persepsi akan kualitas situs dari toko online, tampilan toko online dapat 

mempengaruhi kesan pertama yang terbentuk. menampilkan website 

secara professional mengindikasikan bahwa toko online 

tersebutberkompoten dalam menjalankan operasionalnya. Tampilan 

website yang professional memberikan rasa nyaman kepada pelanggan, 

dengan begitu pelanggan dapat lebih percaya dan nyaman dalam 

melakukan pembelian 

Sedangkan menurut Faisol, (2018) yang dapat mempengaruhi kepercayaan 

konsumen yakni dari suatu pengalaman konsumen pada saat berbelanja online, 

kemudian kualitas layanan yang diberikan penjual kepada calon konsumen, serta 

kecerdasan penjual dalam menawarkan serta meyakinkan calon konsumen terhadap 

produk yang dijual olehnya. 

2.1.5.4. Indikator Kepercayaan  

Menurut Kotler dan Keller (2016), terdapat empat dimensi dan indikator 

kepercayaan yaitu: 

1. kesungguhan (benevolence),  

seberapa besar seseorang percaya kepada penjual untuk berperilaku baik 

kepada konsumen;  

2. kemampuan (ability),  



  33 

 

sebuah penilaian terkini atas apa yang dapat dilakukan seseorang. dalam 

hal ini bagaimana seorang penjual meyakinkan pembeli dan memberikan 

jaminan kepuasan dan keamanan ketika bertransaksi; 

3.  integritas (integrity),  

seberapa besar keyakinan seseorang terhadap kejujuran penjual untuk 

menjaga dan memenuhi kesepakatan yang telah dibuat kepada konsumen; 

serta keinginan bergantung (willingness to depend), kesediaan konsumen 

untuk bergantung kepada penjual berupa penerimaan resiko atau 

konsekuensi negatif yang mungkin terjadi. 

Sedangkan menurut Listanti et al., (2022), bahwa indikator kepercayaan 

terbagi menjadi tiga diantaranya:  

1. Kehandalan.  

Kehandalan (konsistensi) sebagai alat pengukur konsisten suatu 

perusahaan untuk mencapai peningkatan usahanya dari dulu hingga 

sampai sekarang.  

2. Kejujuran.  

Suatu usaha pemasar untuk penyampaikan sebuah informasi yang 

semestinya dalam menawarkan suatu produk kepada konsumen yang 

sesuai dengan informasi yang telah diberikan oleh perusahaan kepada 

pemasar.  

3. Kepedulian.  

Suatu tindakan perusahaan/pemasar yang ingin melayani dengan baik 

konsumennya dengan menerima keluhan-keluhan konsumennya serta 

menjadikan konsumen sebagai prioritas utamanya. Kredibilitas. Kualitas 
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atau kekuatan yang ada pada perusahaan/pemasar untuk meningkatkan 

kepercayaan konsumennya.  

2.2. Kerangka konseptual  

2.2.1.  Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian 

 Gaya hidup menggambarkan keseluruhan diri seseorang dalam berinteraksi 

dengan lingkungannya dan menggambarkan seluruh pola seseorang dalam beraksi 

dan berinteraksi di masyarakat. Gaya hidup seseorang mempengaruhi kepuasan 

pembelian, yang bisa menentukan banyak tingkat kepuasan perorangan. gaya hidup 

menunjukkan bagaimana seseorang mengalokasikan pendapatannya, dan memilih 

produk maupun jasa dan berbagai pilihan lainnya ketika memilih alternatif dalam 

satu kategori jenis produk yang ada sampai akhirnya konsumen tersebut merasa 

puas terhadap apa yang diperolehnya (Muchsin, 2017). 

 Dari hasil analisis pengujian hipotesis yang dilakukan oleh penelitian 

terdahulu (Sitepu et al., 2022) bahwa dapat diketahuai gaya hidup berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian di EDC Yokke. Semakin tinggi gaya 

hidup seseorang akan mendorong semakin tingginya keputusan pembelian EDC 

Yokke dimana gaya hidup dapat timbul dari minat individu akan sesuatu yang baru 

dan unik dan sifat individu itu sendiri senantiasa mengikuti tren. Dengan begitu 

maka minat individu untuk bertransaksi di EDC Yokke akan semakin tinggi untuk 

memenuhi keinginan  

2.2.2.  Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembelian 

Pelayanan adalah kunci keberhasilan dalam berbagai usaha pada kegiatan 

yang sifatnya pemberi jasa. Peranan pelayanan akan lebih besar dan menentukan 

jika pada kegiatan jasa tersebut bersaing dalam upaya merebut pangsa pasar atau 
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pelanggan. Salah satu cara agar penjualan jasa lebih unggul dibandingkan para 

pesaing adalah dengan memberikan pelayanan yang berkualitas dan bermutu yang 

memenuhi tingkat kepentingan pelanggan. Setelah pelanggan menikmati jasa 

tersebut mereka cenderung akan membandingkannya dengan yang mereka 

harapkan. Bila jasa yang mereka pelanggan nikmati ternyata berada jauh dibawah 

jasa yang mereka harapkan, para pelanggan akan kehilangan minat terhadap 

pemberi jasa tersebut (Chandra, 2020) 

kualitas pelayanan juga suatu kondisi dinamis yang berhubungan dengan 

produk, jasa, manusia, proses, dan lingkungan yang memenuhi atau melebihi 

harapan. Implikasinya, baik buruknya kualitas pelayanan tergantung pada 

kemampuan penyedia jasa memenuhi harapan pelanggan secara konsisten 

(Iskandar et al., 2019) 

Berdasarkan penelitian sebelumnya Sandra, (2024) menyatakan bahwa 

Kualitas pelayanan juga memiliki nilai signifikan oleh karena itu kualitas pelayanan 

berpengaruh terhadap keputusan pembelian. ketiga aspek tersebut memiliki 

dampak yang sangat penting terhadap keputusan pembelian, dengan tingkat 

kepentingan sebesar 80,4%, sehingga ini termasuk dalam kategori yang penting 

secara signifikan. 

2.2.3.   Pengaruh kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian  

Keputusan pembelian adalah hasil dari proses yang melibatkan 

mengintegrasikan informasi untuk mengevaluasi banyak pilihan dan memilih salah 

satu (Adabi, 2020). Kepercayaan Ini  didefinisikan  sebagai  kesiapan satu pihak, 

terlepas dari kemampuan mereka untuk mengawasi  tindakan  pihak  yang  
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dipercaya,  untuk mempertaruhkan     kinerja pihak lain dalam melakukan kegiatan 

yang penting bagi pihak yang mempercayai (Gunawan, H. & Ayuningtiyas, 2018). 

Beberapa   penelitian   telah   menunjukkan hubungan antara penilaian 

tentang apa yang harus dibeli dan kepercayaan konsumen baik  dalam konteks 

offline  maupun online (Aliciana & Jacob, 2024). Misalnya, penelitian menurut 

Gunawan dan Ayuningtiyas (2018), mengungkapkan bahwa setidaknya sebagian 

variabel   kepercayaan   tidak   memiliki dampak, yang  dapat  dilihat dari penilaian  

yang dibuat   tentang   pembelian   online.  Akibatnya, kepercayaan dapat 

mempengaruhi    keputusan nilai   koefisien   regresi   sebesar   0.178,   t   hitung 

sebesar 1.556, dan nilai signifikansi sebesar 0.123. Ini menunjukkan bahwa 

Keputusan Pembelian (Y) tidak terpengaruh oleh variabel Kualitas Pelayanan (X3). 

Selain itu,  nilai  F hitung  sebesar  14.360 dan nilai menunjukkan nilai sebesar  

0.310. Nilai F yang ditentukan menunjukkan sejauh mana variabel independen 

digunakan dalam model yakni sebesar 31%. Kemudian Penelitian sebelumnya juga 

menyataan bahwa pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian adalah 

positif signifikan dengan nilai 0.309 dan P-Values 0.000 artinya, jika kepercayaan 

konsumen meningkat maka keputusan pembelian juga meningkat. Hal ini sama 

dengan peneliti menurut Tirtayasa et al.,( 2021), berdasarkan hasil yang telah 

dilakukan bahwa pengaruh kepercayaan terhadap keputusan pembelian adalah 

positif signifikan dengan nilai 0.309 dan p-values 0.000 artinya, jika kepercayaan 

konsumen meningkat maka keputusan pembelian juga meningkat.  
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2.2.4.  Pengaruh Gaya Hidup, Kualitas Layanan, Dan Kepercayaan Terhadap 

Keputusan Pembelian. 

Keputusan pembelian adalah keputusan yang diambil ketika seseorang 

merasa tertarik dengan sebuah produk tertentu dan ingin membeli, mencoba atau 

menggunakan produk tersebut (D. Marlius, 2017). Selain itu, menurut Kotler et al. 

( 2021),  keputusan pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh faktor rasional, tetapi 

juga oleh faktor emosional dan sosial, yang mengarah pada pembelian yang 

akhirnya mencerminkan kesesuaian antara produk dan kebutuhan konsumen. Oleh 

karena itu, penting bagi perusahaan untuk memahami seluruh proses pengambilan 

keputusan ini agar dapat menawarkan produk yang tepat, pada waktu yang tepat, 

dengan nilai yang menarik bagi konsumen. 

 Keputusan pembelian juga suatu keputusan konsumen yang dipengaruhi 

oleh beberapa faktor ekonomi keuangan, teknologi, politik, budaya, produk, harga, 

lokasi, promosi, bukti fisik, orang-orang yang terlibat serta serangkaian prosesnya. 

Adanya faktor-faktor ini membentuk sikap konsumen dalam memproses semua 

informasi yang diterima, lalu konsumen mengambil kesimpulan berupa respons 

yang pada akhirnya akan menentukan produk apa yang akan dibeli (Alma, 2016). 

 Keputusan pembelian merupakan serangkaian proses pengambilan 

keputusan dimana konsumen memutuskan antara dua pilihan untuk membeli suatu 

barang tersebut ataukah tidak melakukan pembelian barang tersebut. Dalam 

menentukan suatu pembelian seorang indivindu secara tidak langsung juga terlibat 

dalam mendapatkan dan mempergunakan barang yang ditawarkan (Zusrony, 2023). 

Dari pengertian serta faktor-faktor yang ada sebagai seorang pengusaha harus dapat 

merumuskan serta menerapkan strategi tepat guna memudahkan konsumen 
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melakukan proses pembelian. Fokus utama yang harus dilakukan dalam strategi ini 

yakni menarik perhatian calon konsumen dengan menawarkan nilai unik yang 

nantinya akan membangun kepercayaan sehingga konsumen terdorong untuk 

tertarik pada produk maupun layanan yang di tawarkan. Adapun cara menarik 

konsumen dengan memiliki strategi yang tepat dengan tujuan menyakinin 

konsumen tertarik dan mengambil langkah pembelian atau memesan, yang 

kemudian diakhiri dengan akad traksaksi antar konsumen dengan penjual. Terdapat 

beberapa faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian diantaranya gaya 

hidup, kualiats layanan, dan kepercayaan. 

 Berdasarkan penjelasan dari berbagai ahli dan penelitian terdahulu, 

kerangaka konseptual pengaruh gaya hidup,kualitas layanan, dan kepercayaan 

terhadap keputusan pembelian dapat disusun sebagai berikut. 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.3. Hipotesis  

Berdasarkan penjelasan diatas dan kerangka konseptual, penulis merumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

Kepercayaan 

Gambar 2.1. Kerangka konseptual 

Kualitas 

Layanan 

Kepercayaan 

Keputusan 

Pembelian 
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1. Gaya hidup berpengaruh terhadap keputusan pembelian di shopee pada 

Mahasiswa Univeritas Muhammadiyah sumatera utara. 

2. Kualitas layanan berpengaruh terhadap keputusan pembelian di shopee pada 

Mahasiswa Univeritas Muhammadiyah sumatera utara. 

3. Kepercayaan berpengaruh terhadap keputusan pembelian di shopee pada 

Mahasiswa Univeritas Muhammadiyah sumatera utara. 

4. Gaya hidup, kualitas layanan, dan kepercayaan berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian di shopee pada Mahasiswa Univeritas Muhammadiyah 

Sumatera Utara   
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   BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1.   Jenis Penelitian 

  Adapun jenis penelitian yang digunakan yaitu penelitian kuantitatif. 

Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivisme 

yang digunakan untuk memeriksa populasi ataupun sempel tertentu dan 

mengumpulkan data menggunakan alat penelitian, menganalisis data kuantitatif 

atau statistik dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetukan 

(Sugiyono, 2020). Penelitian ini juga menggunakan penelitian asosiatif yang 

sifatnya menanyakan hubungan antara dua variabel ataupun lebih (Sugiyono, 

2020).  Penelitian asosiatif juga mengukur seberapa jauh pengaruh variabel x 

(variabel bebas) yang terdiri atas gaya hidup (X1), kualitas layanan (X2) dan 

kepercayaan (X3) terhadap variabel Y yakni keputusan pembelian (variabel terikat) 

baik secara persial maupun simultan. Kemudian penelitian ini juga menggunakan 

metode survei untuk pengumpulan data dengan cara menyebarkan kuesioner 

kepada responden. Dengan demikian peneliti dapat membantu memecahkan 

masalah berdasarkan data yang telah terkumpulkan, kemudianan data tersebut 

diolah dengan menggunakan SMARTPLS. 

3.2.  Definisi Operasional  

  Defenisi operasional adalah definisi yang dirumuskan oleh peneliti tentang 

istilah-istilah yang ada pada masalah peneliti dengan maksud untuk menyamakan 

persepsi antara peneliti dengan orang-orang yang terkait dengan penelitian 

(Sanjaya, 2013). Definisi operasional dibuat untuk memudahkan pengumpulan data 

dan menghindarkan perbedaan interpretasi serta membatasi ruang lingkup variabel. 
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Variabel yang dimasukkan dalam operasioanal adalah variabel kunci/penting yang 

dapat diukur secara operasional dan dapat dipertanggung jawabkan (referensi harus 

jelas). Dalam merumuskan definisi operasional, kita boleh saja mengutip pendapat 

ahli, tetapi kita perlu memilih pendapat mana yang lebih mendekati pada pendapat 

kita sendiri, dengan kata lain tidak asal dalam mengutip. Setelah variabel-variabel 

penelitian didefinisikan secara teoritis dan secara operasional, setiap variabel dapat 

dijabarkan dalam beberapa deskriptor dan masing-masing deskriptor 

dioperasionalkan dengan beberapa indikator (Pasaribu, 2022). Berikut adalah 

definisi yang disajikan dalam bentuk tabel sebagai berikut: 

Tabel 3.1. Definisi Oprasional  

No Variabel Definisi Indikator 

1 Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Keputusan pembelian merupakan bentu 

realisasi akhir yang bersifat rasional 

maupun emosional, dimana indivindu 

menilai berbagai alternatif yang tersedia 

dan menetapkan satu pilihan terbaik 

sebagai tindakan pembelian atau 

penolakan terhadap produk tertentu.     

1. Pencarian 

sebuah informasi. 

2. Pengevaluasian 

alternatif. 

3. Melakukan 

pembelian. 

4. Perilaku pasca 

pembelian 

(Novianti&Saputra, 

2023). 

2 Gaya hidup 

(X1) 

Gaya hidup merupakan pola 

aktivitas,minat, dan opini indivindu 

(AIO) yang nantinya dapat diukur 

melalui bagaimana seseorang 

menggunakan waktu,menunjukkan 

ketertarikan,serta menyatakan 

pandangannya terhadap suatu produk 

atau layanan, yang akan mempengaruhi 

prilaku konsumen dalam mengambil 

langkah keputusan pembelian. 

1. Aktivitas 

2. Interes 

3. Pendapat (Ginting & 

Bangun, 2022) 

 

 

 

3 Kualitas 

Layanan 

(X2) 

Kualitas layanan secara oprasional dapat 

didefinisikan sebagai tingkat persepsi 

konsumen terhadap mutu pelayanan 

yang nantinya akan diterima, baik dalam 

interksi langsung dengan pegwai 

maupun melalui sistem layanan digital, 

1. Bukti fisik (Tangibles) 

2. Kendala (Reliability) 

3. Dayatangkap 

(Responsiveness) 
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yang nantinya akan diukur berasarkan 

kemampuan penyedia layanan dalam 

memberikan kenyamanan, perhatian, 

kemudahan akses, kecepatan respons, 

serta kejelasan informasi sehingga 

eutuhan serta harapan konsumen dapat 

terpenuhi secara optimal. 

4. Jaminan (assurance), 

(Parasuraman, A. 

Zeithaml, 1988)  

 

 

4 Kepercayaan 

(X3 

Secara operasional kepercayaan dapat 

didefinisikan sebagai tingkat keyakinan 

konsumen terhadap integritas, 

kemampuan,dan niat baik dari penjual 

atau merek dalam memberikan produk 

maupun layanan sesuai dengan yang 

dijanjikan, yang diukur melalui persepsi 

konsumen terhadap jaminan keamanan, 

kejujuran informasi, konsistensi kualitas, 

serta buktinyata manfaat produk 

sehingga mendorong kemauan 

konsumen untuk melakukan transaksi 

pembelian. 

1. kesungguhan 

(benevolence),  

2. kemampuan (ability),  

3. integritas (integrity), 

(Kotler, & Keller, 

2016) 

                                                            

3.3. Tempat dan Waktu Penelitian  

3.3.1. Tempat Penelitian 

  Tempat penelitian ini dilaksanakan di Universitas Muhammadiyah 

Sumatera Utara jalan Muchtar Basri No. 3 Medan. 

3.3.2. Waktu Penelitian  

  Waktu penelitian yang dilaksanakan dari bulan November 2026 sampai 

dengan bulan maret.  

Tabel 3.2 Waktu Penelitian  

No Kegiatan Tahun 2025-2026 

November Desember Januari Februari April 

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 

1 Pengajuan 

Judul 

                    

2 Pra Riset 

Penelitian 

                    

3 Penyusunan 

Proposal 

                    



  43 

 

4 Revisi 

Proposal 

                    

5 Seminar 

Proposal 

                    

6 Pengumpulan 

Data 

                    

7 Penulisan 

Laporan 

                    

8 Penyelesaian 

Laporan 

                    

9 Sidang Meja 

Hijau 

                    

3.4. Populasi dan Sampel 

 3.4.1.  Populasi 

  Menurut Sugiyono (2012), populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri 

atas: objek yang mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh 

peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Jadi populasi bukan 

hanya orang, tetapi juga benda-benda alam yang lain. populasi juga bukan sekedar 

jumlah yang ada pada objek/subjek yang dipelajari,tetapi meliputi seluruh 

karakteristik/sifat yang dimiliki oleh objek atau subjek itu (Pasaribu, 2022). 

  Populasi dalam penelitian ini yakni mahasiswa aktif yang berada di 

universitas Muhammadiyah sumatera utara, fakultas ekonomi dan bisnisnya 

khususnya program studi manajemen Angkatan 2022 dan 2023. Populasi dalam 

penelitian ini tidak diketahui   

3.4.2. Sampel  

  Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 

populasi. Sampel yaitu sejumlah individu yang dipilih dari populasi dan merupakan 

bagian yang mewakili keseluruhan anggota populasi. Sampel yang baik memiliki 

sifat representatif terhadap populasi. Suatu sampel yang tidak representatif terhadap 

setiap anggota populasi, berapa pun ukuran sampel itu, tidak dapat digeneralisasi 
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terhadap populasi (Suriani et al., 2023). Penelitian ini mengambil sempel dengan 

Teknik Purposive sampling. Teknik ini dipilih agar peneliti mudah mendapatkan 

sempel dengan cara mimilih sempel diantara populasi yang dikehendaki oleh 

peneliti. Adapaun kriteria dalam pengambilan sempel yakni, responden pernah 

membeli produk smartwatch melalui system e-commerce shopee, responden aktif 

media sosial, responden pengguna smartwatch, serta responden adalah mahasiswa 

feb umsu prodi manajemen angkatan 2022 dan 2023. Untuk itu penentuan ukuran 

sampel pada penelitian ini, menggunakan rumus lemeshow dikarenakan jumlah 

populasi penelitian ini tidak terbatas. Berikut adalah rumus lemeshow : 

𝑛 =
𝑧2𝑃(1 − 𝑝)

𝑑2
 

Dimana: n = jumlah elemen / anggota sampel 

Z = Skor kepercayaan 95% atau nilai z 1,96 

P = Proporsipopulasi /preverensi. Jia tidak diketahui, gunakan 0,5 (50%), 

d = tinggakat kesalahan / margin eror (10% = 0,10) 

𝑛 =
1,9622.0,5 ⋅ (1 − 0,5]

0, 52
 

3,8416 . 0,25

0,01
 

𝑛 =
0,9604

0,1
 

n = 96,04 

Dengan ini, maka hasil sampel yang didapatkan pada penelitian ini 

berjumlah 96,04, dibulatkan menjadi 100 dengan tingat populasi tidak diketahui. 
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3.5. Teknik Pengumpulan Data 

3.5.1. Angket  

 Menurut Darwin,dkk (2021), angket merupakan cara pengumpulan data 

dengan menyediakan daftar pertanyaan atau pernyataan dalam bentuk kuesioner 

untuk diisi oleh responden sesuai dengan kebutuhan dari masing-masing variabel 

penelitian. Pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah angket 

ataupun kuesinoner yang disusun dalam bentuk pertanyaan tertutup yang bertujuan 

untuk memperoleh data dari mahasiswa UMSU dengan menggunakan skala likert. 

Pertanyaan tersebut memiliki 5 opsi jawaban yaitu : 

Tabel 3.4 Skala Pengukuran 

 

3.5.2. Observasi 

Teknik pengumpulan data dengan observasi digunakan bila, penelitian 

berkenan dengan perilaku manusia, proses kerja gejala-gejala alam dan bila 

responden yang diamati tidak terlalu besa.(Sugiyono, 2022). Dalam penelitian ini 

penulis menggunakan jenis observasi non-partisipatif yang tiak terlibat langsung 

dalam aktivitas yang diamati agar meminimalisir bias peneliti. 

3.5.3. Wawancara 

Menurut (Sugiyono, 2022) wawancaran merupakan pertemuan dua orang 

atau lebih untuk bertukar informasi dan ide melalui tanya jawab, sehingga dapat 

dikonstruksikan makna dalam suatu topik tertentu. Adapaun yang dipakai dalam 

penelitian ini yakni menggunakan wawancara terstrukturar yang nantinya berisikan 

Pertanyaan Bobot 

Sangat Setuju 5 

Setuju 4 

Kurang Setuju 3 

Tidak Setuju 2 

Sangat Tidak Setuju 1 
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tertanyaan-pertanyaan yang sudah dipersiapkan oleh peneliti yang nantinya akan 

dishere untuk semua responden. Pertanyaan-pertanyaan tersebut natinya akan 

berkaitan dengan topik penelitian yakni terkait dengan keputusan pembelian sesuai 

dengan judul peneliti. 

3.5.4. Dokumentasi 

Dokumentasi merupakan sekumpulan catatan peristiwa yang lalu yang bisa 

berbentuk tulisan,buku, ataupun gambar yang nantinya akan dikumpulkan menjadi 

satu data dalam berbentuk file. Dokumentasi berfungsi sebagai sumber data skunder 

yang dapat melengkapi hasil dari observasi dan wawancara.(Putri & Murhayati, 

2025). Pada penelitian ini penulis menggunakan beberapa media berupa jurnal,buku 

agar memperkuat penelitian ini. 

3.6. Teknik Analisis Data 

3.6.1. Model Pengukuran (Outer Model) 

Outer model merupakan sebuah pengukuran yang mempunyai hubungan 

antara indikator dengan konstruk dispesifikasi. Hasil tersebut berupa residual 

variance dari variabel dependen (Muhson, 2022). Adapun tahapan dari model 

pengukuran (outer model). 

1. Convergent Validity  

. Evaluasi model pengukuran ini dilakukan untuk menguji tingkat validitas 

antara indikaor dengan variabel laten yang dikaji. Merujuk pada pendapat Ghozali 

(2021) sebuah instrument dinyatakan valid apabila memiliki nilai koreasi di atas 

0,7. Meski demikian, untuk penelitian ini yang bersifat pengembangan atau skala 

terbatas, nilai loading faktor antara 0,5 hingga 0,6 tetap dapat dipertimbangkan. 

Selain itu, syarat validitas konvergen dipenuhi jika nilai Average Variance 
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Extracted (AVE) Pada setiap konstruk telah melampaui ambang batas 0,5. 

2. Construct Reliability and Validity 

Construct Realiability and Validity adalah pengujian untuk mengukur 

kehandalan/kemampuan suatu konstruk. Dimana kemampuan/kehandalan 

suatu konstruk harus cukup tinggi yaitu > 0,6 (Juliandi et al., 2018). Pengujian 

Construct Relibility and Validity dilakukan untuk mengevaluasi sejauh mana 

suatu konstruk dapat diukur secara akurat.brdasarkan pernyataan Abdullah 

(2015), bahwa validitas dimensi variabel dapat terpenuhi apabila nilai Average 

Variance Extracted (AVE), mencapai ambang batas minimal 0,5 yang 

menandakan bahwa indikator-indikator tersebut secara kolektif telah valid. 

3. Discriminant Validity 

Validitas diskriminan merepresentasikan derajat perbedaan antara suatu 

konstruk dengan konstruk lainnya, yang menandakan keunikan dari variabel 

tersebut. Dalam pengujian menggunakan perangkat lunak SmartPLS, 

validitas diskriminan dianggap memenuhi kriteria yang baik apabila nilai 

Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) berada di bawah 0,90 (Hair Jr.et al., 

2017). 

3.6.2. Model struktual (Inner Model) 

Tujuan menggunakan inner model yakni untuk memprediksi hubungan 

antara variabel laten. Model Struktural menunjukkan kekuatan estimasi antar 

variabel latin ataupun konstruk. Ada beberapa langka dalam mengevaluasi model 

dengan cara melihat uji koefisien determinasi (R-Square) dan Effect Size (F-

Square) (Hair et.al, 2022). 
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1. Uji Koefisien determinasi (R-Square). 

R-Square merupakan alat uji yang digunakan untuk memprediksi apakah 

model merupakan nilai baik/buruk. Hal ini dapat dilihat jika R2 sebesar 0,67 

keatas untuk variabel laten dependen dalam struktural mengindikasikan 

pengaruh variabel independen tehadap variabel dependen termasuk dalam 

kategori baik. Sebaliknya jika hasilnya sebesar 0,33-0,67 maka termasuk 

katogori sedang serta jika hasil sebesar 0,19-0,33 maka termasuk dalam kategori 

lemah (Muhson, 2022). Menurut (Hair, Jr. et al., 2022) , terdapat nilai Batasan 

dari r-square yakni: 

1. Nilai r-square harus ≥ 0,75 yang menunjukkan model hubungan antar 

variabel kuat. 

2. Nilai r-square ≥ 0,50 yang menunjukkan model hubungan antar variabel 

moderat. 

3. Nilai r-square ≥ 0,25 menunjukkan model hubungan antar variabel 

lemah. 

2. Effect Size (F-square) 

F-Square untuk mengukur seberapa besar pengaruh antara variabel 

independent terhadap variabel dependen dalam model struktural (Rahadi, 2023). 

Adapun kategori nilai f-square: 

1. Nilai f-square 0,02 < f < 0,15 menunjukkan efek rendah. 

2. Nilai f-square 0,15 < f < 0,35 menunjukkan efek sedang 

3. Nilai f-square f > 0,35 menunjukkan efek kuat  

3.6.3.  Uji Hipotesis 

Dalam penelitian ini pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur 
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bootstrapping. Proses bootstrapping 5.000 sampel berulang (sub-sampel) dari data 

asli agar hasil estimasi lebih stabil.  Dalam pengujian hipotesis, karena pendekatan 

partial least square (PLS) bersifat non-parametrik dan tidak mengasumsikan bahwa 

data distribusi normal. Adapun uji hipotesis yang dilakukan yakni uji pengaruh 

langsung uji simultan simultan.  

1. Direct Effect 

Pengujian hipotesis digunakan untuk menilai tingkat signifikansi dengan 

melihat nilai koefisien jalur atau model internal. Untuk mengevaluasi 

tingkat dukungan hipotesis, dilakukan perbandingan antara nilai T tabel 

dan t-statistik. Jika nilai t-statistik lebih tinggi dibandingkan T tabel, maka 

hipotesis didukung dengan tingkat kepercayaan 95% (alpha 5% atau 0,05). 

Nilai T tabel untuk hipotesis dua pihak adalah ≥ 1,96. (Panjaitan, 2023). 

2. Uji Simultan (f)  

Menurut (Ghozali, 2018), uji simultan digunaan untuk mengetahui apakah 

variabel bebas (X1, X2 dan X3) secara bersama-sama berpengaruh 

terhadap variabel terikat (Y) jika F-hitung >F-tabel (Safitri & Ali, 2023) 

adapun rumus untuk menghitung uji F sebagai berikut: 

𝐹 =
𝑅 2

𝑘⁄

(1 − 𝑅2) ∕ (η − 𝑘 − 1)
 

Keterangan:  R2: Koefisien Daterminasi (R-Square) 

n: Jumlah Sampel 

k: Jumlah Variabel Bebas 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1. Hasil Penelitian  

4.1.1. Deskripsi Variabel Penelitian 

Pengelolaan data dalam penelitian ini berbentuk angket dari 40 pertanyaan, 

yakni 10 pertanyaan untuk variabel keputusan pembelian (Y), 10 pertanyaan untuk 

variabel gaya hidup (X1), 10 pertanyaan untuk variabel kualitas layanan (X2), dan 

10 variabel kepercayaan (X3). Pertanyaan tersebut berbentuk angket (kuesioner) 

yang diberikan kepada seluruh mahasiswa Angkatan 2022 dan 2023 prodi 

Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera 

Utara. Sempel penelitian menggunakan skala linkert yang diberikan tanda ceklis. 

Dari pertanyaan yang telah di share maka peneliti pastinya mendapatkan hasil 

jawaban tersebut. Hasil jawaban tersebut kemudian diolah menggunakan SEM-

PLS. jawaban responden tentunya bervariasi mulai dari poin 5 hingga poin 1. 

Kemudian data tersebut di deskripsikan melalui data berbentuk primer berupa 

angket yang di uji sebagai berikut. 

4.1.2. Identitas Responden 

4.1.2.1. Identitas berdasarkan Jenis Kelamin 

Tabel 4.1 Jenis kelamin Responden 

No Jenis Kelamin Jumlah Presentasi 

1 Laki-laki 51 51% 

2 Prempuan 49 49% 

TOTAL 100 100% 

    Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (data diolah) 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa persentasi responden yakni 

51% laki-laki dan 49% Perempuan, kesimpulan yang dapat diambil bahwa nilai 
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presentasi kedua jenis cendrung seimbang, yang artinya bahwa data penelitian ini 

mampu merepresentasikan pandangan dari kedua kelompok gender secara 

proposional.  

4.1.2.2. Identitas Berdasarkan Umur 

Tabel 4.2 Umur Responden 

 

 

 

Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (data diolah) 

 Berdasarkan hasil diatas bahwa dapat diketahui responden usia 20-22 tahun 

sebesar 58 orang (%), dapat disimpulkan bahwa tingginya minat mahasiswa atau 

indivindu di fase produktif awal dengan literasi digital tinggi terhadap produk 

teknologi wearable. Kemudian responden dengan usia < 20 tahun sebesar 20 orang 

(20%), hal ini menandakan bahwa tren jam tangan pintar telah merambat di 

kalangan remaja akhir yang didorong oleh kebutuhan gaya hidup yang aktif, 

sementara itu usia di atas >22 tahun hanya 22 orang (22%), hal ini menunjukkan 

adanya pergeseran prioritas kebutuhan pada usia yang lebih matang.  

4.1.2.3. Identitas Bersarkan Program Studi 

 
Tabel 4.3 Program Studi Responden 

No Program Studi Jumlah Presentse 

1 Manajemen 100 100% 

 TOTAL 100 100% 

    Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (data diolah) 

 Berdasarkan data tabel di atas dapat diketahui bahwa seluruh responden 

dalam penelitian ini berasal dari Program Studi Manajemen (100%), yang 

menunjukkan bahwa data memiliki latar belakang pendidikan yang homogen. 

Tujuan dan fokus utama pada mahasiswa mananjemen ini, memberikan perspektif 

No Jenis kelamin Jumlah Presentasi 

1 < 20 Tahun 20 20% 

2 20-22 Tahun 58 58% 

3       .> 22 tahun 22 22% 

 Total 100 100% 
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spesifik dari kelompok yang secara akademis memahami dasar-dasar perilaku 

konsumen dan strategi pemasaran digital. Dari keseragaman ini memperkuat 

analisis penelitian karena responen memiliki pola pikir yang serupa dalam 

mengevaluasi fator harga, fitur, dan kredibilitas toko saat mengambil keputusan 

pembelian platform shopee. 

4.1.2.4. Identitas berdasarkan Angkatan  

Tabel 4.4 Angkatan Responden 

No Angkatan Jumlah Presentasi 

1 2022 57 57% 

2 2023 43 43% 

Total  100 100% 

       Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (data diolah) 

 Dari data diatas menunjukkan bahwa mayoritas responden dalam penelitian 

ini berasal dari Angkatan 2022, yang berjumlah 57 orang (57%), sementara sisanya 

sebesar 43 orang (43%) berupa mahasiswa Angkatan 2023. Keterlibatan aktif dari 

kedua Angkatan ini menginikasikan bahwa tren penggunaan teknologi pintar dan 

aktivitas belanja online di platfro shopee sudah bagian integral dari keseharian 

mahasiswa di lingkungan kampus. 

4.1.3. Deskripsi Hasil Penelitian  

Penelitian ini menganalisis hubungan antara empat variabel utama, yaitu 

keputusan pebelian (Y) sebagai variabel terikat,serta tiga variabel bebas yang eiputi 

gaya hidup (X1), kualitas layanan (X2), kepercayaan (X3). Setiap butir pertanyaan 

dirancang untuk menggali persepsi dan penilaian objektif dari responden. Melalui 

berbagai opsi jawaban yang tersedia. 

4.1.3.1. Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Adapun hasil jawaban variabel keputusan pembelian (Y) dari penyebaran 
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angket kepada Mahasiswa Manajemen Angkatan 2022 dan 2023 Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara sebagai berikut : 

Tabel 4.5 Skor Angket Keputusan Pembelian (Y) 

Jawaban Responden 
No 

pert 

SS S KS TS STS TOTAL 

 F % F % F % F % F % F % 

1 67 67% 30 30% 3 3% 0 0% 0 0% 100 100% 

2 59 59% 37 37% 2 2% 2 2% 0 0% 100 100% 

3 52 52% 42 42% 4 4% 2 2% 0 0% 100 100% 

4 68 68% 27 27% 2 2% 3 3% 0 0% 100 100% 

5 53 53% 43 43% 2 2% 2 2% 0 0% 100 100% 

6 41 41% 51 51% 4 4% 2 2% 2 2% 100 100% 

7 43 43% 49 49% 4 4% 4 4% 0 0% 100 100% 

8 57 57% 39 39% 1 1% 3 3% 0 0% 100 100% 

9 58 58% 40 40% 1 1% 1 1% 0 0% 100 100% 

10 46 46% 46 46% 6 6% 2 2% 0 0% 100 100% 

Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (data diolah) 

 Dari tabel diatas dapat dijelaskan mengenai pertanyaan variabel keputusan 

pembelian adalah : 

1. Jawaban responden, saya mencari informasi terlebih dahulu mengenai 

smartwatch Huawei melalui aplikasi shopee sebelum melakukan 

pembelian: Sebanyak 67% responden menyatakan sangat setuju 

mencari informasi di shopee sebelum membeli. Hal ini menunjukkan 

bahwa responden memiliki tingkat literasi digital yang baik dan tidak 

terburu-buru dalam mengambil keputusan  

2. Jawaban responden, saya membaca deskripsi produk smartwatch 

Huawei sebelum membeli di shopee: Sebanyak 59% responden sangat 

setuju dan 37% setuju. Hal ini menunjukkan bahwa responden sangat 

memperhatikan detail spesifikasi produk guna memastikan barang yang 

dibeli sesuai dengan kebutuhan 

3. Jawaban responden, saya membandingkan smartwatch Huawei dengan 
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merek lain yang tersedia di shopee sebelum menentukan pilihan: 

Sebanyak 52% responden sangat setuju dan 42% responden setuju. Hal 

ini menunjukkan bahwa sebagian besar responden merasa yakin dan 

percaya terhadap poin yang dinyatakan dalam pertanyaan ketiga. 

4. Jawaban responden, saya membandingkan smartwatch Huawei dengan 

merek lain yang tersedia di shopee sebelum menentukan pilihan : 

Sebanyak 68% responden sangat setuju. Hal ini menunjukan bahwa poin 

pada pernyataan keempat merupakan faktor yang paling dominan atau 

paling disepakati oleh mayoritas responden dalam proses pembelian.. 

5. Jawaban responden, saya mempertimbangkan harga smartwatch huawei 

dishopee dengan harga di toko fisik lainnya sebelum memutuskan 

membeli: Sebanyak 53% responden sangat setuju dan 43% responden 

setuju. Hal ini menunjukan bahwa responden cendrung konsisten dalam 

memberikan penilaian positif terhadap variabel yang diteliti. 

6. Jawaban responden, saya mempertimbangkan fitur smartwatch Huawei 

sebelum membuat keputusan pembelian: Sebanyak 41% responden 

sangat setu dan 51% setuju. Munculnya angka 2% pada sangat tidak 

setuju menunjukkan adanya sedikit perbedaan persepsi diantara 

responden, meskipun mayorits tetap setuju. 

7. Jawaban responden, saya memutuskan membeli smartwatch huawei di 

shopee karena merasa produk tersebut paling sesuai dengan kebutuhan 

saya:Sebanyak 43% responden sangat setuju dan 49% setuju. Hal ini 

menunjukan bahwa perlaku responden pada poin ini cukup stabil, 

dimana hampir separuh responden merasa sangat yakin. 
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8. Jawaban responden, kepercayaan saya terhadap toko atau officialstore 

di shopee mempengaruhi keputusan membeli smartwatch Huawei: 

Sebanyak 57% responden sangat setuju dan 39% setuju. Hal ini 

menunjukkan bahwa pernyataan kedelapan memiliki daya tarik atau 

relevansi yang kuat bagi responden dalam membentuk keputusan 

mereka. 

9. Jawaban responden: saya merasa keputusan membeli smartwatch 

Huawei merupakan keputusan yang tepat: Sebanyak 58% responden 

sangat setuju dan 40% setuju. Hal ini menunjukkan tingkat kepastian 

yang tinggi dari responden,dimana hanya 1% yang merasa ragu-ragu. 

10. Jawaban responden, saya bersedia merekomendasikan smartwatch 

Huawei yang dibeli di shopee kepada orang lain: Sebanyak 46% 

responden sangat setuju dan 46% setuju. Meskipun angka setuju tinggi, 

terdapat 6% responden yang ragu-ragu. Ha ini menunjukkan bahwa poin 

kesepuluh adalah bagian yang paling memicu pertimbangan atau 

keraguan dibandingkan poin sebelumnya. 

4.1.3.2. Variabel Gaya Hidup (X1) 

Adapun hasil jawaban variabel gaya hidup (X1) dari penyebaran angket 

kepada Mahasiswa Manajemen Angkatan 2022 dan 2023 Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara sebagai berikut : 

Tabel 4.6 Gaya Hidup (X1) 

Jawaban Gaya Hidup 

No pert SS S KS TS STS TOTAL 

 F % F % F % F % F % F % 

1 59 59% 38 38% 3 3% 0 0% 0 0% 100 100 

2 80 80% 18 18% 1 1% 1 1% 0 0% 100 100 

3 48 48% 46 46% 3 3% 3 3% 0 0% 100 100 
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4 53 53% 40 40% 2 2% 5 5% 0 0% 100 100 

5 57 57% 39 39% 2 2% 2 2% 0 0% 100 100 

6 69 69% 28 28% 2 2% 1 1% 0 0% 100 100 

7 53 53% 44 44% 1 1% 2 2% 0 0% 100 100 

8 43 43% 45 45% 7 7% 5 5% 0 0% 100 100 

9 68 68% 28 28% 3 3% 1 1% 0 0% 100 100 

10 58 58% 39 39% 1 1% 2 2% 0 0% 100 100 

 Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (data diolah) 

Dari tabel diatas dapat dijelaskan mengenai pertanyaan variabel Gaya Hidup 

adalah : 

1. Jawaban responden, saya melakukan aktivitas yang memanfaatkan 

teknologi untuk membantu sehari-hari: Sebanyak 59% responden 

menyatakan sangat setuju dan 38% responden setuju. Hal ini menunjukkan 

bahwa gaya hidup responden sangat dipengaruhi oleh poin pertama ini, 

dimana hampir seluruh responden sangat dipengaruhi oleh gaya hiup 

responden (97%) memiliki keselarasan perilaku terhadap pernyatan 

tersebut. 

2. Jawaban responden saya sering melakukan kegiatan fisik yang memerlukan 

pemantauan kesehatan: 80% responden menunjukkan bahwa pernyataan 

kedua adalah indikator gaya hidup yang paling kuat dan paling nyata 

dirasakan oleh mayoritas responden dalam kehidupan sehari-hari. 

3. Jawaban responden, saya tertarik mencari informasi mengenai fitur 

smartwatch sebelum membelinya: Sebanyak 48% responden menyatakan 

sangat setuju dan 46% responden setuju. Hal ini membuktikan  adanya 

keseimbangan respon positif, dimana responden merasa pernyataan ini 

relevan dengan gaya hidup yang mereka jalani. 

4. Jawaban responden, saya membandingkan harga smartwatch Huawei di 

shopee dengan produk lainnya sebelum memutuskan untuk membeli: 
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Sebanyak 53% responden menyatakan sangat setuju dan 40% setuju. 

Meskipun terdapat 5% yang menyatakan bahwa secara umum pertanyaan 

ini masih menjadi bagian dari pola perilaku utama responden. 

5. Jawaban responden, saya memiliki ketertarikan yang besar terhadap fitur 

kesehatan yang ditawarkan smartwatch Huawei di shopee: Sebanyak 57 

responden sangat setuju dan 39% responden setuju. Hal ini menunjuan 

tingkat konsistensi responden dalam menyetujui parameter gaya hidup yang 

diajukan pada poin kelima. 

6. Jawaban responden, saya tertarik membeli smartwatch Huawei karena 

termasuk teknologi yang sedang tren:Sebanyak 69% responden menyatkan 

sangat setuju dan 28% setuju. Hal ini menunjukkan bahwa poin keenam 

memiliki pengaruh yang cukup dominan dalam membentuk identitas gaya 

hidup responden. 

7. Jawaban responden, saya tertarik menggunakan smartwatch Huawei untuk 

mendukung gaya hidup sehat saya: Sebanyak 53% responden sangat setuju 

dan 44% responden setuju. Hanya 1% yang menyatkan kurang setuju, hal 

ini mnujuan bahwa resonden memiliki keyakinan yang mantap terhadap 

pernyataan ini. 

8. Jawaban responden, menurut saya smartwatch Huawei yang di jual di 

shopee memiliki kualitas yang baik dibandingkan merek lain: Sebanyak 

43% responden sangat setuju dan 45% setuju. item ini memiliki tingkat 

kurang setuju tertinggi (7%) dan tidak setuju sebesar 5%. Hal ini 

membuktikan bahwa poin kedelapan, responden memiliki pandangan yang 

lebih beragam dibanding poin sebelumnya. 
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9. Jawaban responden, saya merasa bangga menggunakan smartwatch Huawei 

dalam aktivitas sehari-hari: Sebanyak 68% responden menyatakan sangat 

setuju dan 28% setuju. Hal ini membuktikan bahwa pernyataan kesembilan 

merupakan salah satu faktor yang sangat disukai atau disetujui oleh 

sebagian besar responden. 

10. Jawaban responden, saya berpendapat bahwa membeli smartwatch Huawei 

melalui shopee merupakan cara yang praktis dan efisien: Sebanyak 58% 

responden sangat setuju dan 39%. Hal ini menunjukkan bahwa pernyataan 

penutup ini memperkuat secara keseluruhan dengan tingkat persetujuan 

akumulatif sebesar 97%. 

4.1.3.3. Variabel kualitas layanan (X2) 

Adapun hasil jawaban variabel kualitas layanan (X2) dari penyebaran 

angket kepada Mahasiswa Manajemen Angkatan 2022 dan 2023 Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara sebagai berikut : 

Tabel 4.7 Kualitas Layanan (X2) 

Jawaban Kualits Layanan 

No 

pert 

SS S KS TS STS TOTAL 

 F % F % F % F % F % F % 

1 43 43% 47 47% 4 4% 5 5% 1 1% 100 100% 

2 38 38% 46 46% 10 10% 5 5% 1 1% 100 100% 

3 41 41% 49 49% 6 6% 4 4% 0 0% 100 100% 

4 36 36% 45 45% 11 11% 7 7% 1 1% 100 100% 

5 41 41% 50 50% 5 5% 4 4% 0 0% 100 100% 

6 38 38% 48 48% 10 10% 4 4% 0 0% 100 100% 

7 45 45% 43 43% 7 7% 5 5% 0 0% 100 100% 

8 70 70% 27 27% 2 2% 1 1% 0 0% 100 100% 

9 46 46% 46 46% 7 7% 1 1% 0 0% 100 100% 

10 50 50% 38 38% 10 10% 2 2% 0 0% 100 100% 

 Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (data diolah) 

Dari tabel diatas dapat dijelaskan mengenai pertanyaan variabel Kualitas 
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Layanan adalah : 

1. Jawaban responden, tampilan foto produk smartwatch Huawei di shopee 

terlihat jelas dan menarik : sebanyak 43% responden menyatakan sangat 

setuju dan 47% setuju. Hal ini menunjukan bahwa mayoritas responden 

91% meliki persepsi positif yang beragam, dimana hanya terdapat 1% 

responden yang sangat tidak setuju.  

2. Jawaban responden, kondisi fisik smartwatch Huawei yang saya terima 

sesuai dengan yang ditampilkan di shopee: Sebanyak 38% responden sangat 

setuju dan 46% responden setuju. Hal ini menunjukkan bahwa poin kedua 

ini cukup kuat dimata responden,meskipun terdapat 11% responden yang 

merasa kurang setuju (ragu-ragu). 

3. Jawaban responden, toko di shopee mengirimkan smartwatch Huawei 

sesuai dengan pesanan saya (tipe,warna,spesifikasi): Sebanyak 41% 

responden menyatkan sangat setuju dan 49% setuju. Hal ini menunjukkan 

bahwa setengah dari total responden meraa sangat yain dengan pernyataan 

tersebut, yang mencerminkan tingkat kepuasan atau kesesuain yang tinggi. 

4. Jawaban responden, waktu pengiriman smartwatch Huawei sesuai dengan 

estimasi yang dijanjikan di shopee:Sebanyak 36% responden menyatakan 

sangat setuju dan 45% setuju. Hal ini menunjukkan bahwa responden 

cendrung memberikan respon yang stabil dan positif terhadap indikator 

keempat ini. 

5. Jawaban responden, Penjual smartwatch Huawei di shopee dapat di percaya 

dalam memproses transaksi pembelian. Sebanyak 41% responden sangat 

setuju dan 50% responden menyatakan setuju. Domisili pada pilihan setuju 
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menunjukan bahwa responden mengakui kebenaran pernyataan ersebut 

meskipun tidak secara mutlak. 

6. Jawaban responden, penjual smartwatch Huawei di shopee memberikan 

informasi produk yang sesuai dengan kondisi sebenarnya:Sebanyak 38% 

responden samgat setuju dan 48% setuju. Tingginya angka kurang (11%) 

menunjukkan bahwa pada poin ini terdapat variasi pendapat yang lebih 

besar dikalangan responden dibandingkan poin lainya. 

7. Jawaban responden, penjual atau customer service di shopee merespons 

pertanyan saya dengan cepat:Sebanyak 45% responden sangat setuju dan 

43% setuju. Persentase yang sama besar ini menunjukkan adanya 

keseimbangan pandangan positif responden terhadap variabel yang diukur. 

8. Jawaban responden, penjual membantu menyelesaikan masalah atau 

keluhan saya terkait pembelian smartwatch Huawei: Item ini mencatatkan 

angka tertinggi pada katagori sangat setuju yaitu 70%. Hal ini menunjukkan 

bahwa penyataan kedelapan merupakan faktor paling berpengaruh atau 

paling dirasakan oleh mayoritas responden. 

9. Jawaban responden, saya merasa aman melakukan transaksi pembelian 

smartwatch Huawei melalui shopee:Sebanyak 46% responden menyatakan 

sangat setuju dan 46% setuju. Hal ini menunjukkan bahwa responden 

merasa yakin dan sepakat dengan poin yang diajukan pada pernyataan 

kesembilan. 

10. Jawaban responden, saya percaya bahwa toko / official store di shopee 

memberikan jaminan keaslian produk smartwatch Huawei: Sebanyak 50% 

responden sangat setuju dan 50% responden setuju. Hal ini menunjukkan 
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bahwa pernyataan penutup ini berhasil mendapatkan dukungan mayoritas, 

mempertegas bahwa secara kseluruhan responden memberikan penilaian 

yang baik. 

4.1.3.4. Variabel kepercayaan (X3) 

Adapun hasil jawaban variabel kualitas layanan (X2) dari penyebaran 

angket kepada Mahasiswa Manajemen Angkatan 2022 dan 2023 Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara sebagai berikut : 

Tabel 4.8 Kepercayaan (X3) 

Jawaban Kualits Layanan 

No 

pert 

SS S KS TS STS TOTAL 

 F % F % F % F % F % F % 

1 55 55% 41 41% 3 3% 1 1% 0 0% 100 100% 

2 54 54% 39 39% 5 5% 2 2% 0 0% 100 100% 

3 46 46% 45 45% 7 7% 1 1% 1 1% 100 100% 

4 56 56% 33 33% 9 9% 2 2% 0 0% 100 100% 

5 49 49% 39 39% 10 10% 2 2% 0 0% 100 100% 

6 51 51% 43 43% 5 5% 1 1% 0 0% 100 100% 

7 49 49% 42 42% 8 8% 1 1% 0 0% 100 100% 

8 45 45% 49 49% 4 4% 2 2% 0 0% 100 100% 

9 47 47% 43 43% 7 7% 3 3% 0 0% 100 100% 

10 42 42% 44 44% 8 8% 5 5% 1 1% 100 100% 

    Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (data diolah) 

Dari tabel diatas dapat dijelaskan mengenai pertanyaan variabel Gaya Hidup 

adalah : 

1. Jawaban responden, saya percaya penjual smartwatch Huawei di shopee 

memiliki itikad baik dalam melayani pembeli:Sebanyak 55% responden 

sangat setuju dan 41% responden setuju.hal ini menunjukkan bahwa tingkat 

kepercayaan awal responden berada pada level yang sangat kuat, dimana 

mayoritas merasa yakin dengan poin pertama ini. 

2. Saya percaya penjual smartwatch Huawei di shopee mengutamakan 
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kepuasan pelanggan: Sebanyak 54% responden sangat setuju dan 39% 

setuju. Hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki keyakinan yang 

konsisten terhadap variabel kepercayaan yang diukur pada poin kedua. 

3. Jawaban responden, saya percaya penjual smartwatch Huawei di shopee 

memiliki kemampuan yang baik dalam menjelaskan detail 

produk:Sebanyak 46% responden sangat setuju. Hal ini menunjukkan 

adanya persepsi positif yang merata, meskipun terdapat 1%responden yang 

sangat tida setuju. 

4. Jawaban reponden, saya percaya penjual mempu mengirimkan smartwatch 

Huawei sesuai dengan spesifikasi yang di janjikan:Sebanyak 56% sangat 

setuju, namun memiliki tingkat kurang setuju sebesar 9%. Hal ini 

menunjukan bahwa meskipun mayoritas sangat percaya, terdapat sebagian 

kecil responden yang masih menaruh keraguan pada poin ke 4. 

5. Jawaban responden, saya percaya penjual smartwatch Huawei dishopee 

mampu menangani keluhan konsumen dengan baik: Sebanyak 49% 

responden sangat setuju dan 39% responden setuju. Sama seperti poin 

sebelumnya, terdapat 10% responden yang kurang setuju, yang 

menunjukkan adanya sedikit variasi dalamtingkat keyakinan responden. 

6. Jawaban responden, saya percaya penjual smartwatch Huawei di shopee 

mampu memproses transaksi pembelian dengan baik: Sebanyak 51% 

responden sangat setuju dan 43% setuju. Hal ini. Menunjukkan bahwa 94% 

responen memberikan respon positif, yang mencerminkan rasa percaya 

yang sangat tinggi terhadap indikator keenam. 
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7. Jawaban responden, saya percaya penjual smartwatch Huawei di shopee 

jujur dalam memberikan informasi produk: Sebanyak 49% responden 

menyatakan sangatsetuju dan 42% setuju. Hal ini menjukkan bahwa 

setengah dari jumlah responden merasa sangat mantap dan tidak ragu 

terhadap pernyataan ketujuh. 

8. Jawaban responden, saya percaya penjual di shopee menepati janji terkait 

harga, promo, dan garansi smartwatch huawwei: Sebanyak 45% responden 

sangat setuju dan 49% setuju. Hal ini menunjukkan bahwa kualitas 

kepercayaan responden tetap stabil dengan total akumulasi persetujuan 

mencapai 94%. 

9. Jawaban responden, saya percaya penjual konsisnten antara eskripsi produk 

dan barang yang diterima: Sebanyak 47% responden sengat setuju 43% 

setuju. Hal ini menunjuan bahwa responden cendrung setuju bahwa poin 

kesembilan merupaka unsur pembentuk kepercayaan yang penting. 

10. Jawaban responden, saya percaya bahwa penjual dapat menepati janji 

terkait pengiriman yang ditawarkan:Sebanyak 42% responden 

menyatakansangat setuju dan 44% setuju. Meskipun angka setuju cukup 

tinggi, poin ini mencatat persentase tidak setuju tertinggi yaitu 5% hal ini 

menunjukkan bahwa pernyataan kesepuluh aalah bagian yang paling 

banyak dipertimbangkan secara kritis oleh responden. 

4.2. Analisis Data 

Penelitian ini menerapkan Teknik Structural Equation Modeling berbasis 

Partial Least Squares (SEM-PLS) sebagai metode analisis data. penggunakaan 

model ini didasarkan pada kemampuannya dalam menguji keterkaitan antara 
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variabel laten dengan indikatornya melalui model pengukuran (Outer Model) 

sekaligus mengevaluasi intraksi antar variabel dalam model struktural (Inner 

Model). Kerangka penelitian ini melibatkan gaya hidup (X1), kualitas layanan (X2), 

dan kepercayaan (X3), sebagai variabel independent, serta keputusan pembelian 

(Y) yang diposisikan sebagai variabel dependen.  

4.2.1. Analisis Model Pengukuran (Outer Model) 

Tahap evaluasi outer model diimplementasikan untuk memvalidasi 

instrument penelitian pada variabel gaya hidup (X1), kualitas layananan (X2), 

kepercayaan (X3), dan keputusan pembelian (Y). pengujian validitas konvergen 

melalui niai outer loading dilakukan dalam tiga rangkaian kalkulasi. Hal ini 

disebabkan adanya beberapa indikator yang tidak memenuhi ambang batas 0,7 pada 

pengujian awal, sehingga peneliti melakukan eliminasi indikator secara bertahap. 

Proses re-running data dilakukan secara berulang hingga seluruh indikator yang 

tersisa dalam pengukuran menunjukkan nilai loading yang valid dan konsisten 

secara statistik. pengujian tahap pertama pada gambar satu telah dilakukan, 

kalkulasi awal, ditemukan beberapa indikator yang berwarna merah (nilai di bawah 

0,7) yaitu variabel gaya hidup (X1.1) dengan nilai 0.654, kemudian variabel 

kualitas layanan (X2.8) dengan nilai 0.677, dan terakhir variabel keputusan 

pembelian (Y.1.) dengan nilai 0.613, (Y.2) dengan nilai 0,695, (Y4) dengan nilai 

0.642, dan (Y9) dengan nilai 0.521. Maka dari itu peneliti melakukan eliminasi 

terhadap indikator dengan nilai terendah. 
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 Langkah selanjutnya setelah indikator tidak valid pada tahap pertama 

dihapus, dilakukan kembali kalkulasi ulang, pada tahap ini,terjadi perubahan nilai 

loading pada indikator yang tersisa. Ada beberapa indikator yang sebelumnya 

berwarna hijau atau mendekati batas, berubah warna menjadi merah,untuk lebih 

jelasnya bisa dilihat di gambar 2. Dari hasil tersebut terlihat bahwa variabel gaya 

hidup (X1.2) mengalami perubahan yang awalnya hijau menjadi merah dengan nilai 

0.697, dikuti dengan (X1.3) dengan nilai 0.679.  Hal ini terjadi karena adanya 

perubahan struktur korelasi antar data setelah adanya variabel yang di buang maka 

dari itu peneliti melakukan eliminasi tahap kedua untuk membersihkan model. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.1 Standardized Loading Faktor 1  

Gambar 4.2. Standardized Loading Faktor 2 
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Pengujian tahap ketiga, pada tahap ini seluruh indikator yang tidak valid 

telah dikeluarkan dari model. Hasil kalkulasi menunjukkan bahwa seluruh indikator 

kini berwarna hijau dengan nilai outer loading > 0,70. Dengan demikian, seluruh 

indikator dalam model final ini dinyatakan valid untuk memenuhi syarat pada 

pengujian berikutnya. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.2.1.1. Validity Konvergen  

Evaluasi model pengukuran ini dilakukan untuk menguji tingkat validitas 

antara indikaor dengan variabel laten yang dikaji. Merujuk pada pendapat Ghozali 

(2021) sebuah instrument dinyatakan valid apabila memiliki nilai koreasi di atas 

0,7. Meski demikian, untuk penelitian ini yang bersifat pengembangan atau skala 

terbatas, nilai loading faktor antara 0,5 hingga 0,6 tetap dapat dipertimbangkan. 

Selain itu, syarat validitas konvergen dipenuhi jika nilai Average Variance 

Extracted (AVE) Pada setiap konstruk telah melampaui ambang batas 0,5. 

Tabel 4.9. Validity Konvergen 1  
X1 X2 X3 Y 

X1.1 0.654 
   

X1.10 0.762 
   

X1.2 0.705 
   

X1.3 0.707 
   

Gambar 4.3. Standardized Loading Faktor 3 
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X1.4 0.762 
   

X1.5 0.804 
   

X1.6 0.797 
   

X1.7 0.756 
   

X1.8 0.739 
   

X1.9 0.703 
   

X2.1 
 

0.737 
  

X2.10 
 

0.739 
  

X2.2 
 

0.736 
  

X2.3 
 

0.705 
  

X2.4 
 

0.728 
  

X2.5 
 

0.752 
  

X2.6 
 

0.782 
  

X2.7 
 

0.722 
  

X2.8 
 

0.677 
  

X2.9 
 

0.738 
  

X3.1 
  

0.746 
 

X3.10 
  

0.762 
 

X3.2 
  

0.713 
 

X3.3 
  

0.803 
 

X3.4 
  

0.721 
 

X3.5 
  

0.8 
 

X3.6 
  

0.8 
 

X3.7 
  

0.725 
 

X3.8 
  

0.821 
 

X3.9 
  

0.772 
 

Y1 
   

0.613 

Y10 
   

0.772 

Y2 
   

0.695 

Y3 
   

0.736 

Y4 
   

0.642 

Y5 
   

0.806 

Y6 
   

0.838 

Y7 
   

0.743 

Y8 
   

0.816 

Y9 
   

0.521 

    Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (data diolah) 

Berdasarkan data validitas konvergen pada tabel di atas dapat diketahui 

hasilnya sebagi berikut ini: 

1. Terdapat hasil dari variabel Gaya Hidup, sebagian besar poin pertanyaan 

menunjukkan hasil yang valid. Akan tetapi, terdapat satu indikator yang 

memiliki nilai loading kurang dari <0,7. Maka dari itu indikator X1,1 

diputuskan untuk dihapuskan dari model agar tidak mengganggu validitas 

konstruk Gaya Hidup. 

2. Terdapat hasil dari variabel Kualitas Layanan, Sebagian besar indikator 
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telah memenuhi kriteria. Kendala ditemukan pada indikator (X2.8) yang 

tidak memenuhi syarat, kurang dari <0,7 maka dari itu tidak dapat 

dipertahankan sehingga harus dikeluarkan pada proses kalkulasi berikutnya. 

3. Terdapat hasil dari vaiabel Kepercayaan, bahwa seluruh indikator telah 

memenuhi syarat dan menunjukkan perfoma cukup baik. Meskipun 

demikian peneliti tetap menyertakan varibael ini dalam kalkulasi ulang 

tahap selanjutnya. 

4. Terdapat hasil dari variabel Keputusan Pembelian, bahwa sebagian inikator 

telah mencapai nilai diatas 0,7. Namaun terdapat indikator yang 

menunjukan nilai outer loading di bawah batas (berwarna merah). 

Tabel 4.10. Validity Konvergen 2  
X1 X2 X3 Y 

X1.10 0.771 
   

X1.2 0.697 
   

X1.3 0.679 
   

X1.4 0.761 
   

X1.5 0.807 
   

X1.6 0.801 
   

X1.7 0.781 
   

X1.8 0.749 
   

X1.9 0.705 
   

X2.1 
 

0.734 
  

X2.10 
 

0.745 
  

X2.2 
 

0.732 
  

X2.3 
 

0.718 
  

X2.4 
 

0.737 
  

X2.5 
 

0.767 
  

X2.6 
 

0.782 
  

X2.7 
 

0.726 
  

X2.9 
 

0.739 
  

X3.1 
  

0.745 
 

X3.10 
  

0.766 
 

X3.2 
  

0.716 
 

X3.3 
  

0.804 
 

X3.4 
  

0.717 
 

X3.5 
  

0.799 
 

X3.6 
  

0.799 
 

X3.7 
  

0.722 
 

X3.8 
  

0.821 
 

X3.9 
  

0.774 
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Y10 
   

0.737 

Y2 
   

0.712 

Y3 
   

0.748 

Y5 
   

0.835 

Y6 
   

0.891 

Y7 
   

0.751 

Y8 
   

0.826 

          Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (data diolah) 

Berdasarkan data validitas konvergen pada tabel di atas dapat diketahui 

hasilnya sebagi berikut ini: 

1. Terdapat hasil dari variabel Gaya Hidup, bahwa terdapat dua butir 

pengamatan yakni (X1.2) dan (X1.3), masih terdapat nilai kurang < 0,7 

masing-masing mencatat nilai sebesr 0,697, dan 0,679. 

2. Terdapat hasil dari variabel kualitas layanan, bahwa seluruh indikator yang 

tersisa terbukti memiliki nilai outer loading di atas > 0,7 secara menyeluruh 

maka variabel kualitas layanan dapat dinyatakan valid. 

3. Terdapat hasil dari variabel Kepercayaan, bahwa seluruh indikator yang 

tersisa terbukti memiliki nilai outer loading di atas > 0,7 secara menyeluruh 

maka variabel Kepercayaan dapat dinyatakan valid. 

4. Terdapat hasil dari variabel Keputusan Pembelian, bahwa seluruh indikator 

yang tersisa terbukti memiliki nilai outer loading di atas > 0,7 secara 

menyeluruh maka variabel Keputusan Pembelian dapat dinyatakan valid. 

Tabel 4.11. Validity Konvergen 3  
X1 X2 X3 Y 

X1.10 0.796 
   

X1.4 0.755 
   

X1.5 0.792 
   

X1.6 0.800 
   

X1.7 0.806 
   

X1.8 0.777 
   

X1.9 0.729 
   

X2.1 
 

0.734 
  

X2.10 
 

0.745 
  

X2.2 
 

0.732 
  



  70 

 

X2.3 
 

0.718 
  

X2.4 
 

0.737 
  

X2.5 
 

0.767 
  

X2.6 
 

0.782 
  

X2.7 
 

0.726 
  

X2.9 
 

0.739 
  

X3.1 
  

0.745 
 

X3.10 
  

0.766 
 

X3.2 
  

0.716 
 

X3.3 
  

0.804 
 

X3.4 
  

0.717 
 

X3.5 
  

0.799 
 

X3.6 
  

0.799 
 

X3.7 
  

0.722 
 

X3.8 
  

0.821 
 

X3.9 
  

0.774 
 

Y10 
   

0.737 

Y2 
   

0.712 

Y3 
   

0.750 

Y5 
   

0.836 

Y6 
   

0.891 

Y7 
   

0.750 

Y8 
   

0.825 

Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (data diolah) 

Berdasarkan data validitas konvergen pada tabel di atas dapat diketahui 

hasilnya sebagi berikut ini: 

1. Terdapat hasil dari variabel Gaya Hidup, bahwa seluruh indikator yang 

tersisa terbukti memiliki nilai outer loading di atas > 0,7 secara menyeluruh 

maka variabel kualitas layanan dapat dinyatakan valid. 

2. Terdapat hasil dari variabel kualitas layanan, bahwa seluruh indikator yang 

tersisa terbukti memiliki nilai outer loading di atas > 0,7 secara menyeluruh 

maka variabel kualitas layanan dapat dinyatakan valid. 

3. Terdapat hasil dari variabel Kepercayaan, bahwa seluruh indikator yang 

tersisa terbukti memiliki nilai outer loading di atas > 0,7 secara menyeluruh 

maka variabel Kepercayaan dapat dinyatakan valid. 

4. Terdapat hasil dari variabel Keputusan Pembelian, bahwa seluruh indikator 

yang tersisa terbukti memiliki nilai outer loading di atas > 0,7 secara 
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menyeluruh maka variabel Keputusan Pembelian dapat dinyatakan valid. 

4.2.1.2. Contruct Realibility and Validity 

Construct Realiability and Validity adalah pengujian untuk mengukur 

kehandalan/kemampuan suatu konstruk. Dimana kemampuan/kehandalan suatu 

konstruk harus cukup tinggi yaitu > 0,6 (Juliandi et al., 2018). Pengujian Construct 

Relibility and Validity dilakukan untuk mengevaluasi sejauh mana suatu konstruk 

dapat diukur secara akurat.berdasarkan pernyataan Abdullah (2015), bahwa 

validitas dimensi variabel dapat terpenuhi apabila nilai Average Variance Extracted 

(AVE), mencapai ambang batas minimal 0,5 yang menandakan bahwa indikator-

indikator tersebut secara kolektif telah valid. 

Tabel 4.12. Hasil Uji Contruct Realibility and Validity 

 Cronbach's 

alpha 

Composite 

reliability 

(rho a) 

Composite 

reliability 

(rho c) 

Average 

variance 

extracted 

(AVE) 

X1. Gaya Hidup 0.893 0.895 0.916 0.608 

X2. Kualitas Layanan 0.898 0.899 0.917 0.551 

X3. Kepercayaan 0.922 0.925 0.935 0.589 

Y. Keputusan 

Pembelian 
0.897 0.902 0.919 0.621 

Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (data diolah) 

 Berdasarkan hasil uji Contruct Realibility and Validity pada tabel di atas 

dapat diperoleh hasil bahwa masing-masing variabel memiliki nilai sebagi berikut: 

1. Gaya Hidup memiliki nilai realibilitas komposit sebesar 0,916 > 0,600 maka 

variabel Gaya Hidup dinyatakan reliabel. 

2. Kualitas Layanan memiliki nilai realibilitas komposit sebesar 0,917 > 0,600 

maka variabel Kualitas Layanan dinyatakan reliabel. 

3. Kepercayaan memiliki nilai realibilitas komposit sebesar 0,935 > 0,600 

maka variabel Kepercayaan dinyatakan reliabel. 
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4. Keputusan Pembelian memiliki nilai realibilitas komposit sebesar 0,919 > 

0,600 maka variabel Keputusan Pembelian dinyatakan reliabel. 

Kemudian dengan nilai Average variance extracted (AVE) lebih > 0,5 secara 

keseluruhan variabel, maka dapat disimpulkan bahwa penelitian ini valid. 

4.2.1.3. Discriminant Validity 

Validitas diskriminan merepresentasikan derajat perbedaan antara suatu 

konstruk dengan konstruk lainnya, yang menandakan keunikan dari variabel 

tersebut. Dalam pengujian menggunakan perangkat lunak SmartPLS, validitas 

diskriminan dianggap memenuhi kriteria yang baik apabila nilai Heterotrait-

Monotrait Ratio (HTMT) berada di bawah 0,90 (Hair Jr.et al., 2017). 

         Tabel 4.13. Heteroit-monotraid Ratio (HTMT) 

 
X1. 

Gaya 

Hidup 

X2. 

Kualitas 

Layanan 

X3. 

Kepercayaan 

Y. 

Keputusan 

Pembelian  

X1. Gaya 

Hidup  
    

X2. Kualitas 

Layanan  
0.864     

X3. 

Kepercayaan 
0.815  0.886    

Y. Keputusa 

Pembelian 
0.846  0.883  0.810   

    Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (data diolah) 

Berdasarkan tabel diatas maka dapat disimpulkan hasil dari uji Discriminant 

Validity sebagai berikut ini: 

1. Gaya hidup terhadap kualitas layanan memiliki nilai 0.864 dibawah < 0,90 

yang artinya konstruk dalam penelitian ini dinyatakan telah mmenuhi 

kriteria validitas diskriminan yang baik. 

2. Gaya hidup terhadap kepercayaan memiliki nilai 0.815 dibawah < 0,90 yang 

artinya konstruk dalam penelitian ini dinyatakan telah mmenuhi kriteria 

validitas diskriminan yang baik. 
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3. Kualitas Layanan terhadap kepercayaan memiliki nilai 0,886 dibawah < 

0,90 yang artinya konstruk dalam penelitian ini dinyatakan telah mmenuhi 

kriteria validitas diskriminan yang baik. 

4. Gaya Hidup terhadap Keputusan Pembelian memiliki nilai 0,846 dibawah 

< 0,90 yang artinya konstruk dalam penelitian ini dinyatakan telah mmenuhi 

kriteria validitas diskriminan yang baik. 

5. Kualitas Layanan terhadap keputusan pembelian memiliki nilai 0,883 

dibawah < 0,90 yang artinya konstruk dalam penelitian ini dinyatakan telah 

mmenuhi kriteria validitas diskriminan yang baik. 

6. Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian memiliki nilai 0,810 dibawah 

< 0,90 yang artinya konstruk dalam penelitian ini dinyatakan telah 

memenuhi kriteria validitas diskriminan yang baik. 

4.2.2. Analisis Model Struktural (Inner Model) 

Tujuan menggunakan inner model untuk memprediksi hubungan antara 

variabel laten. Model Struktural menunjukkan kekuatan estimasi antar variabel latin 

ataupun konstruk. Adapun langka dalam mengevaluasi model dengan cara melihat 

uji koefisien determinasi (R-Square) dan Effect Size (F-Square) (Hair et.al, 2022). 

4.2.2.1.  R-Square 

Menurut (Hair, Jr. et al., 2022) , terdapat nilai Batasan dari r-square yakni: 

1. Nilai r-square harus ≥ 0,75 yang menunjukkan model hubungan antar 

variabel kuat. 

2. Nilai r-square ≥ 0,50 yang menunjukkan model hubungan antar variabel 

moderat. 

3. Nilai r-square ≥ 0,25 menunjukkan model hubungan antar variabel lemah. 
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Tabel 4.14. Hasil Uji R-Square 
 R-square  R-square adjusted  

Y. Keputusan 

Pembelian 
0.699  0.690  

 Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (data diolah) 

 Berdasarakn hasil pengelolahan data pada tabel diatas, diperoleh nilai R-

Square untuk variabel Keputusan Pembelian (Y) sebesar (0,699). Angka tersebut 

menunjukan bahwa konstribusi atau pengaruh variabel independent terhadap 

keputusan pembelian adalah sebesar 69,9% yang menurut karekteria pengujian 

termasuk dalam katagri model hubungan yang moderat 

 Selain itu, nilai R-Square Adjusted sebesar 0,690 memperkuat indikasi 

bahwa model memiliki tingkat konsistensi yang baik dalam menjelaskan hubungan 

antar variabel yang diteliti. 

4.2.2.2. F-Square 

F-Square untuk mengukur seberapa besar pengaruh antara variabel 

independent terhadap variabel dependen dalam model struktural (Rahadi, 2023). 

Adapun kategori nilai f-square: 

1. Nilai f-square 0,02 < f < 0,15 menunjukkan efek rendah. 

2. Nilai f-square 0,15 < f < 0,35 menunjukkan efek sedang 

3.  f-square f > 0,35 menunjukkan efek kuat. 

Tabel 4.15. Hasil Uji F-Square 

 
X1. 

Gaya 

Hidup  

X2 

Kualitas 

Layanan 

X3. 

Kepercayaan 

Y 

Kualitas 

Layanan 

X1. Gaya Hidup     0.099  

X2. Kualitas Layanan    0.168  

X3. Kepercayaan    0.033  

Y.Keputusan Pembelian     

    Sumber: Hasil Penelitian, 2026 (data diolah) 

Berdasarkan data tabel diatas terdapat hasil seberapa besar konstribusi dari 

masing-masing variabel independent terhadap varibel dependen sebagai berikut: 
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1. Variabel Gaya Hidup (X1), memiliki nilai f-square sebesar 0,099, yang 

menunjukkan bahwa variabel ini memberikan pengaruh atau efek dalam 

kategori rendah.  

2. Variabel Kualitas Layanan (X2), memiliki nilai f-square sebesar 0,168, 

yang menunjukkan bahwa variabel ini memberikan pengaruh atau efek 

dalam kategori sedang.  

3. Variabel Kepercayaan (X3), memiliki nilai f-square sebesar 0,033, yang 

menunjukkan bahwa variabel ini memberikan pengaruh atau efek dalam 

kategori rendah. 

Dapat disimpulkan bahwa dalam model struktural ini, ketiga variabel 

independent memberikan pengaruh yang berbeda-beda terhadap variabel dependen. 

Dengen demikian, aktivitas peningkatan variabel dependen dalam penelitian ini 

lebih banyak ditentukan oleh kualitas layanan dibandingkan oleh faktor gaya hidup 

maupun tingkat kepercayaan pelangan.  

4.2.3. Uji Hipotesis 

Dalam penelitian ini pengujian hipotesis dilakukan melalui prosedur 

bootstrapping. Proses bootstrapping 5.000 sampel berulang (sub-sampel) dari data 

asli agar hasil estimasi lebih stabil.  Adapun uji hipotesis yang dilakukan yakni uji 

pengaruh langsung dan uji simultan .  

4.2.3.1. Pengujian Hipotesis Pengaruh Langsung (Dirrect Effect) 

Analisis direct effect berfungsi untuk menguji hipotesis mengenai dampak 

langsung variabel eksogen terhadap variabel endogen (Juliandi, 2018). Adapun 

Karakteria pengujian hipotesis direct Effect adalah sebagai berkut: 

1. Jika hasil koefisien jalur bernilai positif, maka hubungan antar variabel 
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bersifat searah (kenaikan satu variabel diikuti dengan kenaikan variabel 

yang lainnya), sedangkan jika bernilai negatif, hubungan bersifat 

berlawanan arah (kenaikan satu variabel mengakibatkan penurunan pada 

varibael lainnya).  

2. Penentuan tingkat kekuatan generalisasi hubungan antar variabel didasarkan 

pada nilai probabilitas atau signifikansi. Hubungan dinyatakan memiliki 

pengaruh yang signifikan apabila nilai p-values < 0,05, dan sebaliknya, 

hubungan dianggap tidak signifikanjika nilai p-values > 0,05 

Tabel 4.16. Hipotesis Pengaruh Langsung (Dirrect Effet) 

 
Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean 

(M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

Gaya Hidup -> 

Keputusan Pembelian 
0.290 0.293 0.122 2.383 0.017 

Kualitas Layanan-> 

Keputusan Pembelian 
0.430 0.421 0.139 3.095 0.002 

Kepercayaan. -> 

Keputusan Pembelian 
0.180 0.187 0.153 1.178 0.239 

Sumber : Hasil Penelitian, 2026 (data diolah) 

Berdasarkan hasil diatas maka dapat disimpulkan bahwa: 

1. Pengaruh Gaya Hidup terhadap Keputusan Pembelian mempunyai koefisien 

jalur sebesar 0,290 (positif) yang artinya memiliki hubungan yang searah, 

dimana peningkatan Gaya Hidup akan diikuti oleh peningkatan Keputusan 

Pembelian, kemudian ditinjau dari nilai p values sebesar 0,017 maka 0,017 

< 0,05, yang artinya menunjukkan bahwa Gaya Hidup memiliki Pengaruh 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian.  

2. Pengaruh Kualitas Layanan terhadap Keputusan Pembelian mempunyai 

koefisien jalur sebesar 0,430 (positif) yang artinya angkat tersebut 

menunjukkan bahwa semangkin baik kualitas layanan yang diberikan, maka 

semangkin tinggi pula keputusan pembelian yang dilakukan. Kemudian 
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ditinjau dari nilai p values sebesar 0,002 maka 0,002< 0,05, yang artinya 

menunjukkan bahwa Gaya Hidup memiliki Pengaruh signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian.  

3. Pengaruh Kepercayaan terhadap Keputusan Pembelian mempunyai 

koefisien jalur sebesar 0,180 (positif). Kemudian ditinjau dari nilai p values 

sebesar 0,239 maka 0,239 > 0,05, yang artinya menunjukkan bahwa Gaya 

Hidup tidak memiliki Pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian.  

4.2.3.2. Pengujian hipotesis secara simultan (F) 

Menurut (Ghozali, 2018), uji simultan digunaan untuk mengetahui apakah 

variabel bebas (X1, X2 dan X3) secara bersama-sama berpengaruh terhadap 

variabel terikat (Y) jika F-hitung >F-tabel (Safitri & Ali, 2023). 

adapun rumus untuk menghitung uji F sebagai berikut: 

𝐹 =
𝑅 2

𝑘⁄

(1 − 𝑅2) ∕ (η − 𝑘 − 1)
 

Keterangan:  R2: Koefisien Daterminasi (R-Square) 

n: Jumlah Sampel 

k: Jumlah Variabel Bebas 

 

𝐹 =
0,699/3

(1 − 0,699) ∕ (100 − 3 − 1)
 

𝐹 =
0,233

(0,301) ∕ (96)
 

𝐹 =
0,233

0,0031354
 

𝐹 = 74,31 

 Berdasarkan hasil uji simultan (Uji F), Diperoleh nilai F hitung sebesar 

74,31. Nilai ini dibandingkan dengan F tabel pada derejat kebebasan (df) V1 = 3 dan 
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V2 = 96. Dengan tingkat signifikan 5%, dapat diperoleh nilai F tabel sebesar 2,70. 

Oleh karena itu nilai F hitung > F tabel (74,31 > 2,70), maka dari itu dapat 

disimpulkan bahwa variabel independent secara bersama-sama berpengaruh 

signifikan terhadap variabel dependen. 

4.3. Pembahasan 

4.3.1. Pengaruh Gaya Hidup Terhadap Keputusan Pembelian 

Data menunjukkan adanya pengaruh linear dari gaya hidup terhadap 

keputusan pembelian,yang tercermin dari angka koefisien 0,290. Secara subtansial, 

peningkatan pada orientasi gaya hidup konsumen akan diikuti oleh penguatan 

keputusan pembelian secara konsisten. Signifikansi temuan ini didukung oleh nilai 

p-values 0,017, yang memenuhi kriteria pengujian hipotesis (P < 0,05). Dengan 

demikian, dapat dinyatakan bahwa variabel gaya hidup memiliki peran krusial dan 

teruji secara statisti dalam memicu tindakan pembelian responden. 

Analisis ini diperkuat oleh distribusi jawaban responden yang menunjukkan 

tren persetujuan tinggi terhadap aspek gaya hidup sebagai bentuk aktualisasi diri. 

Data lapangan menunjukkan bahwa responden tidak hanya menitikberatkan pada 

kegunaan produk, namun juga menilai sejauh mana produk tersebut mampu 

menunjang citra sosial mereka. Hal ini membuktikan bahwa identitas personal dan 

lingkungan pergaulan responden menjadi penggerak utama dalam menentukan 

tindakan pembelian. 

4.3.2. Pengaruh Kualitas Layanan Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil observasi menunjukkan bahwa kualitas layanan memiliki koefisien 

jalur sebesar 0,430, yang merupakan angka pengaruh tertinggi dalam model 

penelitian ini. Nilai p-values yang diperoleh sebesar 0,002 (jauh di bawah ambang 
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batas 0,05) memberikan bukti empiris bahwa kualitas pelayanan merupakan 

determinan yang sangat vital. Secara teknis, setiap peningkatan standar pelayanan 

akan berdampak lansung secara eksponensial terhadap peningkatan angka 

keputusan pembelian. 

Korelasi data statistik ini selaras dengan persepsi yang diberikan oleh para 

responden. Mayoritas responden memberikan respons positif terhadap efisiensi dan 

keramahtamahan petugas di lapangan. Tingginya skor rata-rata pada responden ini 

mengdentifikasikan bahwa kenyamanan saat berinteraksi dengan penyedia jasa 

adalah faktor penentu bagi responden. Keandalan layanan yang dirasakan oleh 

responden secara efektif mampu menurunkan tingkat keraguan mereka, sehingga 

proses transisi dari minat hingga menjadi keputusan pembelian terjadi lebih cepat. 

4.3.3. Pengaruh Kepercayaan Terhadap Keputusan Pembelian. 

Berdasarkan hasil pengujian model structural, variabel kepercayaan 

mencatat nilai koefisien jalur sebesar 0180 dengan parameter hubungan yang 

positif. Meskipun menunjukkan arah yang searah, hasil uji signifikansi 

menghasilkan nilai p-values sebesar 0,239, yang secara substansial melampaui 

ambang batas 0,05. Temuan stastistik ini mengidentifikasikan bahwa dalam konteks 

penelitian ini, percayaan tidak memberikan konstribusi yang sigifikan terhadap 

keputusan pembelian secara persial. 

Ketidak signifikan ini memberikan gambaran kritis meneganai profil 

responden di lapanagn. Dari hasil pengamatan, terlihat bahwa responden cendrung 

menempatkan rasa percaya sebagi elemen dasar yang wajib ada, namun bukan 

sebagai alasan pembeda untuk memilih produk. Hal ini didukung oleh skor rata-

rata kuesioner yang menunjukkan bahwa responden baru akan benar-benar 
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mengambil keputusan ketika rasa percaya tersebut dibarengi dengan bukti fisik 

berupa kualitas layanan nyata serta kesesuaian dengan gaya hidup mereka. 

4.3.4. Pengaruh Gaya Hidup, Kualitas Layanan, Dan Kepercayaan Terhaap 

Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis secara bersama-sama (simultan), 

diperoleh nilai F hitung sebesar 74,31. Angka ini jauh melampaui ambang batas f-

tabel,yang menegaskan bahwa secara kolektif,variabel gaya hidup, kualitas 

layanan, dan kepercayaan memiliki dampak yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian. kekuatan model ini dipertegas dengan perolehan nilai R-Square sebesar 

0,699, yang mengidentifikasikan bahwa sinergi etiga variabel tersebut mempu 

menjelaskan variasi keputusan konsumen sebesar 69,9%. Sementara itu, sisa 

persentase sebesar 30,1% dipengaruhi oleh faktor eksternal lain di luar cakupan 

model penelitian ini. 

Hasil jawaban responden dalam kuesioner mencerminan bahwa keputusan 

pembelian yang mantap lahir dari perpaduan anatra kepuasan emosional (layanan), 

relevansi jati diri (gaya hidup), dan rasa aman (kepercayaan). Dengan demikian, 

dapat disimpulkan bahwa bagi responden, pengalaman pembelian yang ideal 

bukanlah hasil dari suatu faktor tunggal, melainkan merupakan akumulasi dari 

keandalan system layanan dan keselarasan nilai produk dengan pola hidup mereka.  
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BAB V 

PENUTUP 

5.1.  Kesimpulan 

Adapun kesimpulan yang dapat diambil dari hasil penelitian di atas sebagai 

berikut : 

1. Gaya Hidup berpengaruh positif dan signifikasn terhadap keputusan 

pembelian. hal ini menunjukkan bahwa semangkin relevan suatu produk 

dengan pola hidup dan identitas sosial konsumen, maka kecendrungan 

untuk melakukan pembelian akan semangkin meningkat. 

2. Kualitas Layanan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

Pembelian. variabel ini ditemukan sebagai faktor yang paling dominan 

dalam memenagruhi keputusan onsumen. Pelayanan yang cepat, ramah, dan 

responsif secara nyata mampu menghilangkan keraguan responden dan 

mempercepat proses transksi. 

3. Kepercayaan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Meskipun memiliki hubungan yang positif, secara statistic rasa percaya 

tidak menjadi pemicu utama pembelian dalam model ini. Responden 

cendrung menganggap sbagai standar dasar, namun tetap memerlukan ukti 

kualitas layanan yang nyata sebelum memutuskan untuk membeli. 

4. Gaya Hidup, Kualitas Layanan dan Kepercayaan secara bersama (simultan) 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Ketiga variabel ini 

memberikan konstribusi sebesar 69,9% terhadap variasi keputusan 

kosumen, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. 
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5.2.  Saran 

5.2.1. Bagi Perusahaan 

1. Mengingat Kualitas Layanan adalah faktor paling dominan, pihak 

manajamen disarankan untuk terus melakukan pelatihan staf (service 

excellence) guna mempertahankan kecepatan dan keramahan layanan. 

2. Perusahaan perlu merancang program promosi yang lebih menyentuh sisi 

emosional dan tren gaya hidup target audies, agar produk tidak hanya dilihat 

dari fungsinya saja, tetapi juga sebagai bagian dari identitas konsumen. 

5.2.1. Bagi Mahasiswa 

1. Bagi mahasiswa yang sedang atau akan menjalankan bisnis, hasil penelitian 

ini memberikan logika bahwa pendekatan fungsi produk saja tidak cukup. 

Mahasiswa harus mampu mengintegrasikan nilai-nilai gaya hidup target 

audiens ke dalam identitas merek mereka, karena variabel ini terbukti secara 

signifikan (0,290) menggerakkan keinginan beli. 

2. Mahasiswa perlu mendalami strategi bagaimana mengubah rasa percaya 

menjadi keputusan beli melalui dukungan layanan yang nyata. 

5.2.2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

1. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menyelidiki variabel yang lebih 

relevan dengan era digital, seperti social media marketing, influencer 

endorsement, guna menutup celah pengeruh yang belum terjelaskan dalam 

model ini. 

2. Peneliti selanjunya dapat melakukan studi kompratif antara kelompok usia 

(gen z vs milenial) untuk melihat apakah faktor gaya hidup memiliki bobot 

signifikansi yang sama katogori umur yang berbeda.
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