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ABSTRACT 
This study aims to analyze the influence of product quality and store atmosphere on 

purchasing decisions with consumer trust as the mediator at Naashop Denpasar. The research 
method used is a quantitative approach with PLS-SEM analysis of 170 respondents. The results 
of the study indicate that product quality has a positive and significant effect on consumer trust 
and purchasing decisions. Store atmosphere also has a positive and significant effect on 
consumer trust and purchasing decisions, although the effect is not as large as product quality. 
Consumer trust is proven to have a positive and significant effect on purchasing decisions. In 
addition, consumer trust significantly mediates the relationship between product quality and 
purchasing decisions, but does not mediate the relationship between store atmosphere and 
purchasing decisions. These results confirm that product quality is the main factor that builds 
trust and increases purchasing decisions at Naashop Denpasar. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas produk dan store 
atmosphere terhadap keputusan pembelian dengan mediasi kepercayaan konsumen pada 
Naashop Denpasar. Metode penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan 
analisis PLS-SEM terhadap 170 responden. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas 
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen dan keputusan 
pembelian. Store atmosphere juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 
konsumen serta keputusan pembelian, meskipun pengaruhnya tidak sebesar kualitas produk. 
Kepercayaan konsumen terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Selain itu, kepercayaan konsumen memediasi secara signifikan hubungan antara 
kualitas produk dan keputusan pembelian, namun tidak memediasi hubungan antara store 
atmosphere dan keputusan pembelian. Hasil ini menegaskan bahwa kualitas produk menjadi 
faktor utama yang membangun kepercayaan dan meningkatkan keputusan pembelian pada 
Naashop Denpasar. 

Kata kunci : Kualitas Produk, Store Atmosphere, Kepercayaan Konsumen, Keputusan 
Pembelian 

 

PENDAHULUAN 

Persaingan bisnis di era digital semakin ketat, menuntut pelaku usaha untuk 

memahami berbagai faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Transformasi digital memberikan peluang sekaligus tantangan bagi pelaku Usaha 

Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) agar tetap bertahan dan berkembang (Saputri 

et al., 2023). UMKM memiliki peran strategis dalam perekonomian Indonesia karena 

mampu menciptakan lapangan kerja, meningkatkan pendapatan masyarakat, dan 
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berkontribusi signifikan terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) nasional (Juliansyah 

et al., 2024; Arifa et al., 2025). 

Salah satu sektor UMKM yang berkembang pesat adalah industri fashion. 

Sektor ini tidak hanya memenuhi kebutuhan gaya hidup masyarakat, tetapi juga 

berperan dalam penyerapan tenaga kerja dan penguatan ekonomi kreatif. Namun, 

tingginya tingkat persaingan dengan perusahaan besar maupun usaha sejenis 

menjadi tantangan utama yang harus dihadapi pelaku UMKM agar mampu bertahan. 

Naashop merupakan salah satu UMKM di bidang fashion yang berlokasi di 

Denpasar, Bali. Usaha ini mengusung konsep homestore yang memadukan 

kenyamanan rumah dengan pengalaman berbelanja yang estetik. Produk yang 

ditawarkan berupa fashion wanita dengan desain menarik, bahan berkualitas, dan 

mengikuti tren terkini. Dibandingkan kompetitornya seperti Indis Project yang telah 

memperluas jangkauan ke berbagai daerah, Naashop masih berfokus pada konsep 

homestore sederhana dengan jangkauan pasar yang terbatas. Kondisi ini menuntut 

Naashop untuk memperkuat daya saing melalui peningkatan kualitas produk, 

pengelolaan store atmosphere, serta pembangunan kepercayaan konsumen agar 

mampu mempertahankan dan menarik pelanggan baru. 

Data penjualan Naashop menunjukkan fluktuasi dalam empat tahun terakhir, 

yaitu 70% pada 2021, menurun menjadi 65% pada 2022, kemudian meningkat 

menjadi 75% pada 2023 dan 85% pada 2024. Fluktuasi ini mengindikasikan bahwa 

keputusan pembelian konsumen belum stabil meskipun kualitas produk dan suasana 

toko dinilai baik. Hal ini menunjukkan perlunya analisis terhadap faktor lain yang 

berpengaruh, seperti kepercayaan konsumen. 

Dalam menghadapi persaingan bisnis yang semakin kompetitif, pelaku usaha 

dituntut memahami berbagai faktor yang memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Salah satu faktor utama adalah kualitas produk, karena konsumen 

cenderung memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan, harapan, dan nilai yang 

mereka yakini. Menurut Ariwangsa et al. (2023), kualitas produk merupakan faktor 

krusial dalam memengaruhi keputusan pembelian, sementara Ragatirta dan 

Tiningrum (2020) menekankan bahwa keputusan pembelian merupakan tahap akhir 

dari proses pertimbangan konsumen sebelum menentukan produk yang akan dibeli. 

Prahadi et al. (2024) menjelaskan bahwa kualitas produk mencakup kondisi fisik, 

fungsi, dan karakteristik barang atau jasa yang sesuai dengan standar mutu yang 

diharapkan. 

Produk fashion wanita yang ditawarkan Naashop memiliki desain menarik, 

bahan berkualitas, dan mengikuti tren terkini, sehingga dapat membangun persepsi 

positif dan meningkatkan kepercayaan konsumen. Namun, kualitas produk yang 

tidak konsisten dapat menurunkan minat beli. Oleh karena itu, Naashop perlu 

memastikan mutu produk yang stabil untuk mempertahankan loyalitas pelanggan. 

Selain kualitas produk, store atmosphere atau suasana toko juga berperan 

penting dalam membentuk pengalaman berbelanja yang menyenangkan. Suasana 

fisik seperti pencahayaan, tata ruang, dekorasi, musik, dan aroma dapat 

memengaruhi emosi dan persepsi konsumen. Sari (2021) menyatakan bahwa store 
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atmosphere merupakan elemen penting yang menciptakan kenyamanan, sedangkan 

Widayat (2015) menegaskan bahwa suasana toko yang menarik dapat mendorong 

keputusan pembelian. Dengan pengelolaan suasana yang baik, konsumen merasa 

lebih nyaman dan terdorong untuk membeli. 

Meskipun kualitas produk dan suasana toko sudah baik, keduanya belum 

tentu cukup untuk membuat konsumen langsung memutuskan membeli. Diperlukan 

adanya kepercayaan konsumen, yang menjadi dasar dalam membangun hubungan 

jangka panjang antara pembeli dan penjual, terutama bagi UMKM yang belum 

memiliki reputasi besar. Berdasarkan Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991), 

kepercayaan berperan dalam membentuk sikap positif terhadap perilaku pembelian, 

karena keyakinan yang muncul dari pengalaman positif dapat memperkuat niat 

membeli. 

Penelitian terdahulu memperkuat peran kepercayaan sebagai variabel 

penting dalam keputusan pembelian. Nur dan Octavia (2022) menemukan bahwa 

electronic word of mouth (E-WOM) berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan dan 

keputusan pembelian konsumen, sementara Welsa et al. (2024) membuktikan bahwa 

kepercayaan dapat memediasi pengaruh kualitas pelayanan dan kemudahan 

penggunaan terhadap keputusan pembelian. Sementara itu, penelitian Rissa dan 

Prihartono (2021) menunjukkan bahwa harga dan kualitas produk secara simultan 

memengaruhi keputusan pembelian, dan Somantri et al. (2022) menegaskan bahwa 

store atmosphere juga memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian, 

meskipun lokasi toko tidak selalu berperan signifikan. 

Pemilihan variabel dalam penelitian ini didasarkan pada relevansinya 

terhadap konteks usaha Naashop. Kualitas produk dipandang penting karena 

berkaitan langsung dengan kepuasan konsumen, store atmosphere menjadi pembeda 

utama yang menonjolkan konsep homestore estetik, sedangkan kepercayaan 

konsumen menjadi faktor mediasi yang menjembatani kedua variabel tersebut 

dengan keputusan pembelian. Keputusan pembelian dijadikan variabel dependen 

karena mencerminkan keberhasilan strategi pemasaran yang diterapkan. 

Penelitian ini berfokus pada Naashop Denpasar, yang mengalami fluktuasi 

penjualan meskipun memiliki kualitas produk dan suasana toko yang baik. Kondisi 

ini menunjukkan adanya peran kepercayaan konsumen yang perlu dikaji lebih lanjut. 

Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas 

produk dan store atmosphere terhadap keputusan pembelian dengan mediasi 

kepercayaan konsumen pada Naashop di Denpasar. Hasil penelitian diharapkan 

dapat memberikan kontribusi bagi UMKM sejenis dalam merumuskan strategi untuk 

membangun kepercayaan konsumen dan meningkatkan keputusan pembelian secara 

efektif. 

 

TINJAUAN LITERATUR  

Theory of Planned Behavior (TPB)  

Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (1991) 

menjelaskan bahwa niat (intention) merupakan faktor utama yang menentukan 
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perilaku aktual (actual behavior). Niat tersebut dibentuk oleh tiga komponen utama, 

yaitu sikap terhadap perilaku (attitude toward the behavior), norma subjektif 

(subjective norms), dan perceived behavioral control (PBC). Sikap terhadap perilaku 

muncul dari keyakinan seseorang bahwa suatu tindakan akan menghasilkan 

konsekuensi yang menguntungkan (behavioral beliefs), sedangkan norma subjektif 

terbentuk dari tekanan sosial atau pengaruh orang-orang penting di sekitar individu 

(normative beliefs). PBC berkaitan dengan sejauh mana seseorang merasa memiliki 

kemampuan dan kendali untuk melakukan tindakan tertentu (control beliefs).  

 

Keputusan Pembelian  

Keputusan pembelian merupakan tahap akhir dari proses perilaku konsumen 

yang melibatkan evaluasi terhadap berbagai alternatif produk sebelum memilih dan 

melakukan transaksi. Menurut Devi dan Fadli (2023), keputusan ini diambil setelah 

konsumen menilai berbagai opsi produk berdasarkan kebutuhan dan preferensi 

mereka. Yusuf (2021) menambahkan bahwa keputusan pembelian mencerminkan 

proses aktif konsumen dalam membandingkan pilihan yang tersedia, baik secara 

rasional maupun emosional.  

 

Kualitas Produk  

Kualitas produk merupakan salah satu determinan utama dalam keputusan 

pembelian. Kotler dan Armstrong (2016) mendefinisikan kualitas produk sebagai 

kemampuan produk untuk menjalankan fungsinya, termasuk aspek daya tahan, 

keandalan, dan estetika. Tjiptono (2012) menekankan bahwa kualitas yang tinggi 

mampu meningkatkan kepuasan dan loyalitas pelanggan.  

 

Store Atmosphere  

Store atmosphere atau suasana toko berperan penting dalam membentuk 

persepsi dan pengalaman konsumen selama berbelanja. Menurut Yulinda et al. 

(2021), suasana toko mencakup aspek visual, pencahayaan, musik, aroma, hingga 

warna yang secara psikologis dapat memengaruhi emosi pelanggan. Suwardyanba et 

al. (2024) menegaskan bahwa atmosfer yang nyaman menciptakan lingkungan 

belanja yang menyenangkan, sehingga meningkatkan kecenderungan untuk membeli.  

 

Kepercayaan Konsumen  

Kepercayaan konsumen adalah keyakinan bahwa suatu merek atau penjual 

akan memberikan hasil yang memuaskan dan sesuai dengan harapan (Adhinda et al., 

2022). Rosdiana dan Haris (2018) menekankan bahwa kejujuran dan konsistensi 

produsen menjadi kunci utama dalam membangun kepercayaan. Kepercayaan dapat 

mengurangi risiko dan ketidakpastian dalam pembelian, serta meningkatkan 

loyalitas jangka panjang (Kusumawati et al., 2020).  

 

METODE PENELITIAN 

Lokasi Penelitian 
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Penelitian ini dilakukan pada Naashop Denpasar yang berlokasi di Jl. Gunung 

Guntur Gg. XVII No. 40, Kerobokan Kaja, Kec. Kuta Utara, Kabupaten Badung, Bali.  

Populasi penelitian adalah seluruh konsumen yang pernah berkunjung atau 

berbelanja di Naashop Denpasar, dengan jumlah pasti yang tidak diketahui karena 

variasi kunjungan setiap harinya. Pengambilan sampel dilakukan dengan teknik 

purposive sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu yang 

relevan dengan tujuan penelitian (Welsa et al., 2024). 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil Analisis 

1) Uji Validitas 

a. Validitas Konvergen (convergent validity) 

Tabel 2. Outer Loadings 

 kepercayaan 

konsumen 

keputusan 

pembelian 

kualitas 

produk 

store 

atmosphere 

X1.1   0.879  

X1.2   0.871  

X1.3   0.817  

X1.4   0.848  

X1.5   0.867  

X2.1    0.894 

X2.2    0.839 

X2.3    0.884 

X2.4    0.837 

Y.1  0.786   

Y.2  0.858   

Y.3  0.860   

Y.4  0.873   

Y.5  0.888   
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Z.1 0.845    

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan table 2 menunjukan bahwa nilai outer loadings semua item 

pernyataan >0,70, sehingga dapat disimpulkan bahwa semua item instrument 

dinyatakan valid. Hasil outer loadings yang paling besar dalam variabel kualitas 

produk yaitu X1.1 sebesar 0.879 dengan pernyataan ”produk Naashop nyaman saat 

digunakan”. Pada variabel store atmosphere yang paling besar yaitu X2.1 sebesar 

0.894 dengan pernyataan ”tampilan depan Naashop terlihat homey sehingga saya 

tertarik untuk masuk kedalam”. Variabel selanjutnya keputusan pembelian dengan 

Y.5 merupakan hasil outer loding terbesar dengan nilai 0.888 dengan pernyataan 

”saya merasa puas setelah menggunakan produk Naashop”. Nilai terakhir yang 

terbesar dari variabel kepercayaan konsumen yaitu Z.3 dengan pernyataan ”Naashop 

memberikan kesesuaian antara informasi dan layanan”. 

Uji validitas konvergen dilakukan dengan melihat nilai Average Variance 

Extracted (AVE) pada masing-masing variabel laten. Menurut Hair et al. (2021), nilai 

AVE yang direkomendasikan adalah 

>0,50 yang berarti bahwa lebih dari 50% varian indikator dapat dijelaskan oleh 

konstruk yang diukur. 

Tabel 3. Average Variance Extracted AVE 

 Average variance extracted (AVE) 

X1 0.734 

X2 0.747 

Y 0.729 

Z 0.787 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan Tabel 3, diketahui bahwa nilai AVE pada variabel X1 sebesar 

0,734, X2 sebesar 0,747, Y sebesar 0,729, dan Z sebesar 0,787. Seluruh nilai AVE 

tersebut lebih besar dari 0,50, sehingga dapat disimpulkan bahwa masing-masing 

variabel memiliki tingkat konsistensi indikator yang baik dalam menjelaskan 

konstruknya. Artinya, seluruh variabel dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria 

validitas konvergen, dan dapat dinyatakan bahwa indikator-indikator yang 

digunakan mampu merepresentasikan variabel laten secara optimal. 

b. Validitas Diskriminan (discriminant validity) 

Tabel 4. Fornell-Lacker Criterion 

 X1 X2 Y Z 

X1 0.857    
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X2 0.832 0.864   

Y 0.900 0.824 0.854  

Z 0.884 0.793 0.900 0.887 

    Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan Tabel 4, dapat dilihat bahwa nilai diagonal pada setiap konstruk 

yaitu X1 sebesar 0,857, X2 sebesar 0,864, Y sebesar 0,854, dan Z sebesar 0,887 lebih 

tinggi dibandingkan nilai korelasi antar konstruk lainnya di kolom dan baris yang 

sama. Hal ini menunjukkan bahwa masing-masing variabel memiliki discriminant 

validity yang baik, karena mampu membedakan dirinya dari variabel lain dalam 

model. Selain itu, pengujian validitas diskriminan juga diperkuat dengan melihat hasil 

Cross Loadings dengan syarat > 0,7. 

Tabel 5. Cross loadings 

 X1 X2 Y Z 

X1.1 0.879 0.751 0.783 0.776 

X1.2 0.871 0.739 0.787 0.763 

X1.3 0.817 0.697 0.731 0.692 

X1.4 0.848 0.691 0.764 0.781 

X1.5 0.867 0.685 0.790 0.771 

X2.1 0.717 0.894 0.683 0.685 

X2.2 0.703 0.839 0.692 0.689 

X2.3 0.732 0.884 0.723 0.646 

X2.4 0.719 0.837 0.743 0.714 

Y.1 0.719 0.640 0.786 0.688 

Y.2 0.759 0.669 0.858 0.771 

Y.3 0.733 0.738 0.860 0.724 

Y.4 0.807 0.740 0.873 0.811 

Y.5 0.817 0.726 0.888 0.836 

https://issn.lipi.go.id/terbit/detail/20220726531864349
https://journal-ikadi.com/ojs/index.php/assyirkah/submission?id=473


As-Syirkah: Islamic Economics & Financial Journal 
Volume 4 Nomor 4 (2025) 755 – 772 E-ISSN 2962-1585 

DOI: 10.56672/assyirkah.v4i4.483 
 
 

762 | Volume 4 Nomor 4  2025 
 

Z.1 0.758 0.751 0.761 0.845 

Z.2 0.794 0.652 0.824 0.905 

Z.3 0.801 0.709 0.809 0.910 

    Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

Seluruh indikator memiliki nilai loading > 0,70 dan nilai loading pada 

konstruknya sendiri lebih tinggi dibandingkan dengan konstruk lainnya. Hal ini 

menunjukkan bahwa setiap indikator telah memiliki validitas diskriminan yang baik 

dan mampu merepresentasikan konstruk yang diukur. Dengan demikian, seluruh 

indikator pada variabel kualitas produk (X1), store atmosphere (X2), kepercayaan 

konsumen (Z), dan keputusan pembelian (Y) dinyatakan valid serta layak digunakan 

dalam penelitian ini. 

1) Uji Reliabilitas 

Tabel 6. Uji Reliabilitas 

 Cronbach's  

alpha 

Composite 

reliability (rho_a) 

Composite reliability 

(rho_c) 

X1 0.909 0.910 0.932 

X2 0.886 0.886 0.922 

Y 0.906 0.910 0.931 

Z 0.864 0.866 0.917 

   Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

Berdasarkan hasil pada Tabel 6, diperoleh nilai Cronbach’s Alpha untuk 

seluruh variabel berada di atas 0,70, yaitu X1 = 0,909, X2 = 0,886, Y = 0,906, dan Z = 

0,864. Nilai tersebut menunjukkan bahwa seluruh konstruk memiliki konsistensi 

internal yang sangat baik. Nilai Composite Reliability (rho_a dan rho_c) juga 

menunjukkan hasil di atas 0,70, yaitu berkisar antara 0,866 – 0,932, yang 

menandakan tingkat reliabilitas yang tinggi. Dengan demikian, dapat disimpulkan 

bahwa seluruh variabel dalam penelitian ini telah memenuhi kriteria valid dan 

reliabel, sehingga dapat dilanjutkan ke tahap evaluasi model struktural (inner model). 

Inner Model 

Inner model digunakan untuk menilai hubungan antar variabel laten melalui R-

Square, koefisien jalur, dan uji hipotesis. 

1. Uji R-Square 
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Tabel 7. Uji R-Square 

 R-square R-square adjusted 

Y 0.868 0.865 

Z 0.792 0.789 

    Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

Hasil menunjukkan bahwa: 

a) Nilai R² Y = 0,868 berarti 86,8% variabilitas keputusan pembelian 

(Y) dapat dijelaskan oleh kualitas produk (X1), store atmosphere (X2), dan 

kepercayaan konsumen (Z). Sisanya 13,2% dijelaskan oleh faktor lain di luar 

model penelitian. 

b) Nilai R² Z = 0,792 berarti 79,2% variabilitas kepercayaan konsumen (Z) dapat 

dijelaskan oleh kualitas produk (X1) dan store atmosphere (X2). Sisanya 20,8% 

dijelaskan oleh variabel lain di luar penelitian. 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa model penelitian memiliki 

kemampuan prediktif yang kuat (R² > 0,75). Hal ini menunjukkan bahwa kualitas 

produk, store atmosphere, dan kepercayaan konsumen secara simultan 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, 

kualitas produk dan store atmosphere juga secara simultan, positif, dan signifikan 

berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen. 

2. Uji Q-Square Predictive Relevance (Q²) 

Tabel 8. Uji Q-Square Predictive Relevance (Q²) 

 Q²predict RMSE MAE 

Y 0.827 0.432 0.320 

Z 0.788 0.479 0.354 

    Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

Nilai Q² > 0 menunjukkan bahwa model memiliki kemampuan prediksi yang baik. 

a) Nilai Q² Y = 0,827 dan Q² Z = 0,788 keduanya lebih besar dari 0, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa model memiliki relevansi prediktif yang sangat baik untuk 

menjelaskan hubungan antar variabel. 

b) Nilai RMSE (Root Mean Square Error) dan MAE (Mean Absolute Error) yang 

relatif kecil juga menunjukkan bahwa model memiliki kesalahan prediksi yang 

rendah, sehingga model penelitian dapat dianggap fit dan akurat dalam 

memprediksi variabel endogen. 

Nilai Q² yang tinggi (Y = 0,827; Z = 0,788) dan nilai RMSE serta MAE yang rendah 

menunjukkan bahwa model penelitian ini memiliki kemampuan prediksi yang 

sangat baik, signifikan secara prediktif, serta layak digunakan untuk menjelaskan 

fenomena keputusan pembelian pada Naashop_Denpasar. 

3. Uji Godness Of Fit 
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Goodness of Fit (GoF) menilai kesesuaian keseluruhan model sebagai 

gabungan kualitas outer dan inner model, dengan nilai 0–1; semakin mendekati 1 

berarti model semakin baik. 

Tabel 9. Uji Godness Of Fit 

 Saturated model Estimated model 

SRMR 0.054 0.054 

d_ULS 0.441 0.441 

d_G 0.447 0.447 

Chi-square 426.860 426.860 

NFI 0.846 0.846 

    Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

Indikator Nilai Kriteria Interpretasi 

a. SRMR 0.054 ≤ 0.08 Model memiliki fit yang baik karena nilai SRMR <0.08 

menunjukkan kesesuaian antara model yang diestimasi dengan data aktual. 

b. d_ULS 0.441 Tidak ada batas mutlak, dibandingkan antara saturated dan 

estimated Nilai saturated dan estimated sama (0.441), menunjukkan model yang 

stabil. 

c. d_G 0.447 Tidak ada batas mutlak, dibandingkan antara saturated dan estimated 

Nilai yang sama (0.447) menandakan model tidak mengalami deviasi besar. 

d. Chi-square 426.860 - Nilai chi-square yang sama antara saturated dan estimated 

model menunjukkan kesesuaian struktur model. 

e. NFI 0.846 ≥ 0.80 = fit baik, ≥ 0.90 = fit sangat baik Nilai 0.846 berarti model 

memiliki tingkat fit yang baik. 

Hasil ini memperkuat hasil uji R² dan Q² sebelumnya, bahwa model penelitian 

tidak hanya memiliki kemampuan prediktif yang tinggi, tetapi juga kesesuaian 

struktural yang baik dengan data aktual. 

4. Uji Hipotesis 

Tabel 10. Uji Hipotesis 

 Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

X1 -> Y 0.381 0.378 0.086 4.412 0.000 

X1 -> Z 0.729 0.724 0.082 8.853 0.000 

X2 -> Y 0.163 0.168 0.071 2.276 0.023 
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X2 -> Z 0.186 0.189 0.090 2.073 0.038 

Z -> Y 0.434 0.431 0.072 5.990 0.000 

Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

Kriteria pengujian hipotesis ditentukan berdasarkan nilai p-value, dengan 

ketentuan bahwa apabila p-value < 0,05 maka hubungan antar variabel dinyatakan 

signifikan, sedangkan p-value ≥ 0,05 menunjukkan hubungan yang tidak signifikan. 

Hasil analisis bootstrapping menggunakan SmartPLS menghasilkan hubungan antar 

variabel sebagai berikut: 

a. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian (X1 → Y)  

Nilai koefisien jalur sebesar 0,381 dengan p-value 0,000 < 0,05, menunjukkan 

bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Artinya, semakin tinggi kualitas produk yang ditawarkan, maka 

semakin besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian. 

b. Pengaruh Kualitas Produk terhadap Kepercayaan Konsumen (X1 → Z)  

Nilai koefisien jalur sebesar 0,729 dengan p-value 0,000 < 0,05, menunjukkan 

bahwa kualitas produk memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen. Hal ini berarti bahwa produk yang berkualitas akan 

menumbuhkan rasa percaya konsumen terhadap merek atau toko. 

c. Pengaruh Store Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian (X2 → Y)  

Nilai koefisien jalur sebesar 0,163 dengan p-value 0,023 < 0,05, menandakan 

bahwa store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Dengan kata lain, semakin nyaman dan menarik suasana toko, 

semakin besar peluang konsumen untuk memutuskan membeli. 

d. Pengaruh Store Atmosphere terhadap Kepercayaan Konsumen (X2 → Z) 

Nilai koefisien jalur sebesar 0,186 dengan p-value 0,038 < 0,05, menunjukkan 

bahwa store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen. Artinya, suasana toko yang bersih, tertata, dan 

menyenangkan mampu menciptakan rasa aman dan kepercayaan bagi 

konsumen. 

e. Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian (Z → Y) 

Nilai koefisien jalur sebesar 0,434 dengan p-value 0,000 < 0,05, 

mengindikasikan bahwa kepercayaan konsumen memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian. Semakin tinggi tingkat kepercayaan 

konsumen terhadap toko, semakin besar pula kecenderungan mereka untuk 

melakukan pembelian. 

Berdasarkan hasil uji hipotesis di atas, seluruh variabel menunjukkan pengaruh 

positif dan signifikan. Hal ini menandakan bahwa model penelitian memiliki 

dukungan empiris yang kuat, di mana kualitas produk, store atmosphere, dan 

kepercayaan konsumen secara nyata berperan dalam meningkatkan keputusan 

pembelian. 

5. Uji Mediasi 

a. Specific Indirect Effects 
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Tabel 11. Total Indirect Effects 

 Original 

sample 

(O) 

Sample 

mean (M) 

Standard 

deviation 

(STDEV) 

T statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

values 

X1 -> Z -

> Y 

0.316 0.311 0.058 5.418 0.000 

X2 -> Z -

> Y 

0.081 0.082 0.044 1.824 0.068 

   Sumber: Data diolah oleh peneliti (2025) 

Hasil analisis pada Tabel 11 mengenai Specific Indirect Effects, diketahui 

bahwa jalur tidak langsung antara kualitas produk (X1) terhadap keputusan 

pembelian (Y) melalui kepercayaan konsumen (Z) menunjukkan nilai original sample 

sebesar 0.316 dengan nilai T statistik sebesar 5.418 dan P value 0.000 (<0.05). Hal ini 

menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen memediasi secara signifikan hubungan 

antara kualitas produk dan keputusan pembelian. Dengan demikian, semakin baik 

kualitas produk yang ditawarkan, maka semakin tinggi kepercayaan konsumen yang 

pada akhirnya mendorong keputusan pembelian di Naashop Denpasar. 

Sementara itu, jalur tidak langsung antara store atmosphere (X2) terhadap 

keputusan pembelian (Y) melalui kepercayaan konsumen (Z) menunjukkan nilai 

original sample sebesar 0.081 dengan T statistik 1.824 dan P value 0.068 (>0.05). 

Hasil ini menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen tidak memediasi secara 

signifikan hubungan antara store atmosphere dan keputusan pembelian. Meskipun 

arah pengaruhnya positif, efek kepercayaan konsumen belum cukup kuat untuk 

menjembatani hubungan antara suasana toko dan keputusan pembelian. 

 

PEMBAHASAN 

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Kepercayaan Konsumen 

Hasil analisis SmartPLS menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen, dengan nilai koefisien jalur 

sebesar 0,729, T-statistics sebesar 8,853 > 1,666, dan P value sebesar 0,000 < 0,05. 

Artinya, semakin baik kualitas produk yang ditawarkan Naashop Denpasar, semakin 

tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap merek tersebut. Kualitas produk 

yang baik memberikan jaminan reliabilitas, daya tahan, dan kesesuaian dengan 

harapan konsumen, sehingga menumbuhkan rasa percaya terhadap toko. 

 

Pengaruh Store Atmosphere terhadap Kepercayaan Konsumen 

Hasil analisis store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen dengan nilai koefisien jalur sebesar 0,186, T-statistics sebesar 

2,073 > 1,666, dan P value sebesar 0,038 < 0,05. Hasil ini menunjukkan bahwa suasana 
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toko yang nyaman, rapi, dan menarik dapat menciptakan rasa percaya konsumen 

terhadap Naashop Denpasar. Store atmosphere yang positif mencerminkan 

profesionalitas dan keseriusan pengelola dalam memberikan pelayanan terbaik 

kepada konsumen. 

 

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian SmartPLS menunjukkan bahwa kualitas produk berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien jalur 

sebesar 0,381, T-statistics sebesar 4,412 > 1,666, dan P value sebesar 0,000 < 0,05. 

Artinya, semakin tinggi kualitas produk yang ditawarkan, semakin besar 

kecenderungan konsumen untuk membeli produk di Naashop Denpasar. Kualitas 

produk yang unggul menciptakan persepsi positif terhadap manfaat fungsional dan 

emosional, sehingga meningkatkan keyakinan dan niat pembelian. 

 

Pengaruh Store Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisis SmartPLS, pengaruh store atmosphere terhadap 

keputusan pembelian menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,163, dengan T-

statistics sebesar 2,276 dan P value sebesar 0,023 < 0,05. Secara statistik, hasil ini 

menunjukkan adanya pengaruh positif dan signifikan. Namun, jika dilihat dari nilai 

koefisien yang relatif kecil dibandingkan variabel lain, pengaruh store atmosphere 

terhadap keputusan pembelian dapat dikatakan tidak dominan. Hal ini 

mengindikasikan bahwa meskipun suasana toko yang nyaman, penataan ruangan 

yang menarik, serta pencahayaan yang baik mampu memengaruhi perilaku 

konsumen, namun faktor tersebut bukan menjadi penentu utama dalam keputusan 

pembelian. 

 

Pengaruh Kepercayaan Konsumen terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil pengujian menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai koefisien jalur 

sebesar 0,434, T-statistics sebesar 5,990 > 1,666, dan P value sebesar 0,000 < 0,05. 

Hal ini membuktikan bahwa kepercayaan konsumen menjadi faktor penting dalam 

menentukan keputusan pembelian di Naashop Denpasar. Kepercayaan membuat 

konsumen merasa aman, mengurangi ketidakpastian, dan mempercepat proses 

pengambilan keputusan. 

 

Pengaruh Kualitas Produk terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Kepercayaan Konsumen 

Hasil analisis Specific Indirect Effect, diperoleh nilai koefisien sebesar 0,316, 

T-statistics sebesar 5,418>1,666, dan P value sebesar 0,000 < 0,05, yang berarti 

kepercayaan konsumen memediasi secara signifikan pengaruh kualitas produk 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan kualitas 

produk dapat menumbuhkan kepercayaan konsumen yang pada akhirnya 

meningkatkan keputusan pembelian. 
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Pengaruh Store Atmosphere terhadap Keputusan Pembelian melalui 

Kepercayaan Konsumen 

Hasil uji mediasi menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen tidak 

memediasi secara signifikan pengaruh store atmosphere terhadap keputusan 

pembelian, dengan nilai koefisien sebesar 0,081, T-statistics sebesar 1,824, dan P 

value sebesar 0,068 > 0,05. Hal ini berarti bahwa meskipun suasana toko 

berpengaruh terhadap kepercayaan, efek tersebut tidak cukup kuat untuk diteruskan 

menjadi keputusan pembelian melalui kepercayaan konsumen. Artinya, konsumen 

cenderung merespons langsung terhadap suasana toko tanpa melalui proses 

pembentukan kepercayaan terlebih dahulu. Keputusan mereka untuk membeli 

produk di Naashop Denpasar lebih banyak dipengaruhi oleh faktor lain, terutama 

persepsi terhadap kualitas produk. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan, maka didapat simpulan 

penelitian pada Naashop Denpasar adalah sebagai berikut: 

1. Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen. Hasil analisis menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,729, nilai 

T-statistics sebesar 8,853 > 1,666, dan P value sebesar 0,000 < 0,05, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa semakin baik kualitas produk yang ditawarkan, 

semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen terhadap Naashop Denpasar. 

Kualitas produk yang baik memberikan jaminan reliabilitas dan kesesuaian 

dengan harapan  konsumen,  sehingga  menumbuhkan  rasa percaya 

terhadap toko. 

2. Store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen. Nilai koefisien jalur sebesar 0,186, nilai T- statistics sebesar 2,073 > 

1,666, dan P value sebesar 0,038 < 0,05 menunjukkan bahwa suasana toko yang 

nyaman, tertata rapi, dan menarik dapat meningkatkan kepercayaan konsumen 

terhadap Naashop Denpasar. Store atmosphere yang positif mencerminkan 

profesionalitas toko dalam memberikan pelayanan terbaik. 

3. Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Berdasarkan hasil pengujian diperoleh nilai koefisien jalur sebesar 

0,381, nilai T-statistics sebesar 4,412 > 1,666, dan P value sebesar 0,000 < 0,05, 

yang berarti semakin tinggi kualitas produk yang ditawarkan maka semakin 

besar pula kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian di Naashop 

Denpasar. 

Store atmosphere berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Nilai koefisien jalur sebesar 0,163, nilai T- statistics sebesar 2,276 > 

1,666, dan P value sebesar 0,023 < 0,05 menunjukkan bahwa suasana toko yang 

menyenangkan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Namun, 

pengaruhnya relatif lebih kecil dibandingkan variabel lain, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa store atmosphere bukan faktor dominan dalam mendorong 

keputusan pembelian di Naashop Denpasar. 
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4. Kepercayaan konsumen berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Hasil analisis menunjukkan nilai koefisien jalur sebesar 0,434, nilai 

T-statistics sebesar 5,990 > 1,666, dan P value sebesar 0,000 < 0,05. Hal ini 

membuktikan bahwa semakin tinggi tingkat kepercayaan konsumen, semakin 

besar pula kemungkinan mereka melakukan pembelian. Kepercayaan membuat 

konsumen merasa aman dan yakin terhadap keputusan pembelian di Naashop 

Denpasar. 

5. Kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian melalui kepercayaan konsumen. Nilai koefisien indirect effect 

sebesar 0,316, nilai T-statistics sebesar 5,418 > 1,666, dan P value sebesar 0,000 

< 0,05 menunjukkan bahwa kepercayaan konsumen memediasi secara 

signifikan hubungan antara kualitas produk dan keputusan pembelian. Hal ini 

menandakan bahwa peningkatan kualitas produk akan menumbuhkan 

kepercayaan yang pada akhirnya meningkatkan keputusan pembelian. 

6. Store atmosphere tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

melalui kepercayaan konsumen. Hasil analisis menunjukkan nilai koefisien 

sebesar 0,081, nilai T-statistics sebesar 1,824 < 1,666, dan P value sebesar 0,068 

> 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa kepercayaan konsumen tidak 

memediasi pengaruh store atmosphere terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

berarti konsumen lebih banyak mengambil keputusan pembelian berdasarkan 

persepsi terhadap kualitas produk, bukan semata-mata karena suasana toko. 

 

SARAN 

1. Naashop Denpasar perlu menjaga konsistensi kualitas melalui pengawasan 

produksi, pemilihan bahan yang tahan lama, serta desain produk yang mengikuti 

tren. Selain itu, penting untuk menonjolkan nilai keaslian dan keunikan produk 

lokal agar menumbuhkan rasa bangga dan kepercayaan konsumen. 

2. Karena kepercayaan terbukti memediasi pengaruh kualitas produk terhadap 

keputusan pembelian, Naashop disarankan memperkuat kredibilitas melalui 

transparansi informasi di media sosial, testimoni pelanggan yang jujur, dan 

layanan purna jual yang responsif. Upaya ini akan membentuk citra merek yang 

dapat dipercaya dan mendorong loyalitas konsumen. 
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