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Pulished :31-12-2025 SI Management students at Pamulang University. The research method

employs a quantitative survey design with a saturated sample of 32 Sl
Management students who have purchased Skintific products on Shopee. Data
was collected using questionnaires and analyzed using Multiple Linear
Regression Analysis. The findings indicate that, partially, Online Customer
Review did not significantly affect the Purchase Decision (Sig. 0.058), but
Price Perception had a positive and significant influence (Sig. 0.002).
Furthermore, simultaneously, both Online Customer Review and Price
Perception significantly influence the Purchase Decision (Sig. 0.000),
collectively explaining 65% of the variation through the coefficient of
determination
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Abstrak

Penelitian kuantitatif ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Online Customer Review (X1) dan Persepsi
Harga (X:) secara parsial dan simultan terhadap Keputusan Pembelian (Y) produk skincare Skintific di
marketplace Shopee pada mahasiswa Program Studi Manajemen S1 Universitas Pamulang. Metode
penelitian yang digunakan adalah survei kuantitatif dengan sampel jenuh sebanyak 32 mahasiswa Program
Studi Manajemen S1 Universitas Pamulang yang pernah membeli produk Skintific di Shopee. Data
dikumpulkan menggunakan kuesioner dan dianalisis menggunakan Analisis Regresi Linier Berganda. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa secara parsial, Online Customer Review tidak berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Sig. 0,058), namun Persepsi Harga berpengaruh positif dan signifikan (Sig.
0,002). Lebih lanjut, secara simultan, Online Customer Review dan Persepsi Harga berpengaruh signifikan
terhadap Keputusan Pembelian (Sig. 0,000), dengan kemampuan menjelaskan variasi sebesar 65% melalui
koefisien determinasi.

Kata Kunci : Online Customer Review, Persepsi Harga, Keputusan Pembelian
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PENDAHULUAN

Dengan perkembangan media pemasaran saat ini yaitu penggunaan Shopee. Shopee
menjadi salah satu Platfrom Marketplace yang terkenal dan juga menduduki peringkat pertama e-
commerce dengan jumlah kunjungan situs terbanyak di Indonesia yaitu sebesar 190,7 juta
pengunjung per bulan. (databoks.katadata.co.id).Shopee ini selain menjadi toko online sekaligus
bisa untuk memasarkan produk secara tidak langsung yaitu dari fitur review dan rating dari
customer, fitur-fitur ini membantu konsumen dalam mencari informasi mengenai suatu produk
yang akan di beli yaitu fitur Online Customer Rating dan Online Customer Review yang dapat kita
lihat sebelum melakukan pembelian. Menurut Farki & Baihaqi (2016;2), online customer review
merupakan bagian dari Electronic Word of Mouth (eWOM), yaitu pendapat langsung dari
seseorang dan bukan iklan. Review adalah salah satu dari beberapa factor yang menentukan
keputusan pembelian seseorang. Menurut Almana dan Mirza (2013), Online Costumer Review
merupakan analisis serta komentar yang dihasilkan dan diposting oleh konsumen akhir produk
yang sebelumnya telah membeli dan menggunakan produk tersebut. Fitur rating dan review
diciptakan 2 agar konsumen yang sudah melakukan pembelian suatu produk dapat membagikan
pengalamannya mengenai kualitas layanan dan kualitas produk dari produk yang sudah dibelinya.
Sehingga membantu calon konsumen yang akan melakukan pembelian produk tersebut untuk
mendapatkan informasi produk dari fitur rating dan review. Ini dijadikan sebagai alat untuk
meningkatkan pembelian kepada calon konsumen dan konsumen

Menurut Kotler dan Keller (2018:179), “Keputusan pembelian merupakan tahap dalam
proses pengambilan keputusan konsumen di mana konsumen benar-benar memilih untuk membeli
produk yang paling disukai.” Sebelum sampai pada tahap ini, konsumen biasanya melewati
beberapa tahapan, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, dan evaluasi alternatif.
Apabila dari hasil evaluasi konsumen menemukan produk yang dianggap paling sesuai dengan
kebutuhannya, maka keputusan untuk membeli akan dibuat. Namun, jika informasi atau keyakinan
terhadap produk belum cukup kuat, maka keputusan pembelian bisa tertunda atau bahkan
dibatalkan. Dengan kata lain, keputusan pembelian adalah hasil akhir dari proses pertimbangan

konsumen terhadap berbagai pilihan yang ada hingga akhirnya menentukan produk mana yang
akan dibeli.
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Tabel 1.1

Hasil Pra Survey Keputusan Pembelian Produk Skincare Skintific Pada
Marketplace Shopee

Jawaban Jumlah

No Indikator Pertanyaan Responden
Setuju Tidak
Setuju

(Pengenalan Kebutuhan)

Saya membeli produk Skintific karena merasa membutuhkan
perawatan kulit vang sesuai dengan kondisi kulit saya 29 1 30
Saya menyadan kebutuhan untuk membeli produk skincare
1. setelah melihat hasil vang dialami pengguna lain di Shopee 29 1
(Pencarian Informasi)

Sebelum membeli produk Skintific, saya mencari informasi
terlebih dahulu melalui ulasan atau review online di Shopee 30 0
Saya membandingkan berbagai sumber informas: (review,
deskripsi preduk, dan rating) sebelum memutuskan untuk 30
2. membeli Skintific 27 3
(Evaluasi Alternatif)

Saya membandingkan Skintific dengan merek skincare lain
sebelum memutuskan untuk membeli. 27 3
3 Saya memilih Skintific karena menurut saya memiliki 30
kualitas dan manfaat yvang lebih baik dibanding produk 24 5
sejenis di Shopee

(Keputusan Membeli)

Saya memuiuskan untuk membeli produk Skintific karena
merasa vakin denoan kualitas vang ditampilkan di Shopee. 14 5]
Saya membeli produk Skintific setelah mempertimbangkan 30
4. ulasan dan harga vang sesuai dengan kemampuan saya 29 1
{Perilaku Pasca Pembelian)

Setelah menggunakan produk Skintific, saya merasa puas
dan bersedia membeli kembali melalwm Shopee 28
Saya merekomendasikan produk Skintific kepada orang lain
berdasarkan pengalaman positif setelah pembelian 28
Sumber: Hasil Prasurvei

(]

30

:Jl
(o]

Melihat data Tabel 1.1 di atas, dapat diketahui bahwa keputusan pembelian produk Skintific
di Shopee menunjukkan hasil yang tinggi pada sebagian besar indikator. Pada tahap pengenalan
kebutuhan, sebanyak 29 responden menyatakan “Ya” dan hanya 1 yang menjawab “Tidak”,
menunjukkan bahwa konsumen menyadari kebutuhan akan produk skincare setelah melihat hasil
dari pengguna lain di Shopee. Pada tahap pencarian informasi, 30 responden mencari ulasan
terlebih dahulu sebelum membeli, dan 27 responden membandingkan informasi produk sebelum
memutuskan untuk membeli. Pada evaluasi alternatif, 27 responden membandingkan Skintific
dengan merek lain sebelum membeli, namun hanya 5 responden yang menilai Skintific memiliki
kualitas lebih baik dibanding produk sejenis di Shopee, sedangkan sebagian besar lainnya belum
sepenuhnya yakin. Pada keputusan membeli, 24 responden yakin terhadap kualitas produk dan 29
responden mempertimbangkan kesesuaian harga dengan kebutuhan. Sementara itu, pada perilaku
pasca pembelian, 28 responden menyatakan puas dan bersedia melakukan pembelian ulang serta
merekomendasikan produk kepada orang lain. Maka dapat disimpulkan bahwa konsumen belum
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sepenuhnya memiliki keputusan pembelian yang kuat terhadap produk Skintific di Shopee. Hal
tersebut dapat dilihat berdasarkan beberapa responden yang menjawab “Tidak Setuju” dari
pertanyaan yang diajukan. Ketidak pastian dalam keputusan pembelian terhadap produk Skintific
dapat disebabkan oleh berbagai faktor, salah satunya ialah faktor Online Customer Review.

Tabel 1. 2
Hasil Pra Survey Online Customer Rievew Produk Skincare Skintific Pada
Marketplace Shopee
No Jawaban Jumlah
Indikator Pertanyaan Responden
Setuju Tidak
Setuju
Informativeness (Kelengkapan Informasi)
Ulasan di Shopee memberikan informasi yang 28 2
lengkap tentang manfaat dan cara penggunaan
produk Skintific.
1. Informasi dalam ulasan membantu sava memahami 30
hasil vang dapat diharapkan dan produk Skintific. 28 2
Credibility (Kredibilitas Ulasan)
Saya menilai ulasan tentang produk Skintific di 25 5
Shopee sebagai sumber informasi yvang dapat
dipercaya
Ulasan yang berasal dari pembeli yang terlihat 30
2. nyata (mis. foto bulkti, detail pengalaman) membuat
sava lebih percava pada klaim produk Skintific 27 3

Empathy (Kepedulian dalam Ulasan)

Ulasan vang menuliskan pengalaman pribadi secara
empatik (mis. masalah kulit yang sama) membuat
3 sava merasa ulasan tersebut relevan untuk saya 28 2 30
Ulasan yvang menunjukkan kepedulian terhadap
kondisi konsumen (mis. saran pemakalan,
peringatan efek samping) memengaruhi keputusan 27 3
sava membeli Skintific.
(Keputusan Membeli)
Ulasan vang membahas kondisi kulit dan 29 1 30
kebutuhan yang mirip dengan saya membuat saya
lebih tertarik membeli Skintific

4. Ulasan vang spesifik membahas varian atau fungsi
produk Skintific (mis. mencerahkan, mengatasi
jerawat) sangat membantu keputusan pembelian 29 1
sava

Swmber: Hasil Prasurvei

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner pra-survey yang dilakukan oleh peneliti terhadap
30 responden, dapat dilihat bahwa pada indikator Informativeness (Kelengkapan Informasi)
sebanyak 28 responden menjawab Setuju dan 2 responden menjawab Tidak Setuju. Pada indikator
Credibility (Kredibilitas Ulasan) sebanyak 25 responden menjawab Setuju dan 5 responden
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menjawab Tidak Setuju. Pada indikator Empathy (Kepedulian dalam Ulasan) sebanyak 28
responden menjawab Setuju dan 2 responden menjawab Tidak Setuju. Sedangkan pada indikator
Purchase Decision (Keputusan Pembelian) sebanyak 29 responden menjawab Setuju dan 1
responden menjawab Tidak Setuju. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan pelanggan (online customer
review) yang terdapat pada marketplace Shopee mengenai produk Skintific masih perlu
ditingkatkan agar informasi yang disampaikan melalui ulasan lebih maksimal dan dapat semakin
membantu konsumen dalam mengambil keputusan pembelian.

Tabel 1. 3
Rating Customer Pada Produk Skincare Skintific Pada Marketplace Shopee
Rating Jumlah
(Sangat Tidak Puas) 640
(Tidak Puas) 470
(Cukup) 2.000
( Puas) 25.000
(Sangat Puas) 254.900

Sumber : Akun Shopee Skintific (@Skintific _id

Berdasarkan analisis rating pada produk skincare Skintific di marketplace Shopee,
meskipun mayoritas ulasan menunjukkan kepuasan dengan bintang 4-5, masih terdapat beberapa
konsumen yang memberikan bintang 1 (sangat tidak puas). Hal ini menunjukkan adanya
pengalaman negatif yang dirasakan sebagian konsumen, baik terkait kualitas produk, pelayanan,
maupun ketidaksesuaian dengan deskripsi. Meskipun jumlahnya tidak dominan, ulasan dengan
bintang rendah ini tetap memiliki peran penting dalam keputusan pembelian calon konsumen,
karena dapat memengaruhi persepsi dan kepercayaan terhadap produk secara keseluruhan

Tabel 1. 4
Data jumlah pelanggan Produk Skincare Skintific Pada MarketPlace Shopee

Tahun | Perkiraan Jumlah Customer

Min Mid Max

2021 | 22222 | 187.500 | 800.000

2022 | BB.88B | 583333 | 750.000

2023 | 266.666 | 366.666 | 4.400.000

2024 | 533333 | 2.500.000 | 8.600.000

2025 | 444444 | 2.291.666 | 9.000.000

Sumber : Sumber Anghka Penjualan (Compas, Moajing, Artikel 03 2024)
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Berdasarkan Tabel 1. 4, dapat kita lihat bahwa dari tahun 2021 hingga 2025, perkiraan
jumlah pelanggan produk Skintific di marketplace Shopee mengalami berbagai perubahan. Pada
tahun 2021, jumlah pelanggan diperkirakan mencapai 22.222 orang pada estimasi Min, 187.500
pada Mid, dan 800.000 pada Max. Tahun 2022 menunjukkan peningkatan pada estimasi Min
menjadi 88.888 orang, Mid sebesar 583.333, namun terjadi penurunan pada estimasi Max menjadi
750.000 pelanggan. Pada tahun 2023, estimasi Min dan Mid meningkat menjadi 266.666 dan
366.666 pelanggan, sedangkan Max melonjak signifikan menjadi 4.400.000 pelanggan. Tahun
2024 memperlihatkan peningkatan yang lebih tinggi pada semua estimasi, yaitu 533.333 pada Min,
2.500.000 pada Mid, dan 8.600.000 pada Max. Pada tahun 2025, estimasi Min dan Mid sedikit
menurun menjadi 444.444 dan 2.291.666, sedangkan Max meningkat menjadi 9.000.000
pelanggan, menunjukkan popularitas produk Skintific yang terus meningkat di marketplace Shopee

TINJAUAN PUSTAKA
Online Customer Review

Menurut Park et., al. (2017:45) "online customer review merupakan bentuk electronic word
of mouth (e-WOM) yang berisi pengalaman nyata konsumen sebelumnya sehingga dapat
memengaruhi konsumen lain dalam pengambilan keputusan pembelian". Menurut Filieri (2015)
online customer review adalah media 7 komunikasi antar konsumen melalui platform digital yang
memuat informasi positif maupun negatif mengenai suatu produk atau jasa. Online customer
review berperan penting sebagai sumber informasi tambahan bagi konsumen karena review
dianggap lebih kredibel dibandingkan informasi promosi yang berasal langsung dari perusahaan
(Chevalier & Mayzlin, 2018). Informasi yang terkandung dalam wulasan online mampu
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap produk yang akan dibeli (Putra, 2021).

Persepsi Harga

Menurut Zeithaml (1988), persepsi harga bukanlah harga aktual yang dibayar konsumen,
melainkan bagaimana konsumen menilai dan menafsirkan harga tersebut berdasarkan manfaat
serta nilai yang mereka peroleh dari suatu produk atau jasa. Monroe (1973) menjelaskan bahwa
persepsi harga bersifat subjektif karena setiap konsumen memiliki pandangan yang berbeda
terhadap tingkat harga, yang dipengaruhi oleh pengalaman, kondisi psikologis, serta perbandingan
dengan produk sejenis. Penelitian yang dilakukan oleh Monroe, Della Bitta, dan Downey (1977)
juga menunjukkan bahwa konteks pembelian dan paparan harga sebelumnya dapat memengaruhi
bagaimana konsumen menilai harga suatu produk, apakah dianggap mahal atau wajar. Tjiptono
(2015) mengemukakan bahwa persepsi harga merupakan pandangan konsumen mengenai
kesesuaian antara harga yang dibayar dengan manfaat yang diterima, di mana konsumen akan
merasa puas apabila harga yang ditawarkan sesuai dengan nilai produk. Sementara itu, hasil
penelitian empiris di Indonesia menunjukkan bahwa persepsi harga memiliki pengaruh positif
terhadap keputusan pembelian karena konsumen cenderung menilai harga sebagai indikator nilai
dan kualitas produk (Putri, 2020). Berdasarkan pendapat para ahli tersebut, dapat disimpulkan
bahwa persepsi harga adalah pandangan subjektif konsumen terhadap nilai suatu produk yang
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dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan, serta berperan penting dalam membentuk
sikap dan keputusan pembelian

Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller (2016), keputusan pembelian merupakan tahap di mana
konsumen benar-benar memilih untuk membeli suatu produk setelah melalui proses pengenalan
kebutuhan, pencarian informasi, dan evaluasi alternatif. Schiffman dan Kanuk (2008) menjelaskan
bahwa keputusan pembelian adalah hasil evaluasi dari berbagai alternatif pilihan yang dilakukan
oleh konsumen sebelum menentukan produk yang dianggap paling sesuai dengan kebutuhan dan
keinginannya. Peter dan Olson (2013) menyatakan bahwa keputusan pembelian merupakan proses
integrasi antara pengetahuan, motivasi, serta sikap konsumen yang menghasilkan tindakan dalam
memilih produk tertentu, sementara Swastha dan Handoko (2012) menambahkan bahwa keputusan
pembelian melibatkan penentuan apakah konsumen akan membeli atau tidak, apa yang akan dibeli,
kapan, di mana, serta bagaimana proses pembelian dilakukan. Kotler (2005) menegaskan bahwa
keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti budaya, sosial, pribadi, dan
psikologis yang membentuk preferensi serta sikap konsumen terhadap suatu produk, sedangkan
hasil penelitian Pratiwi (2020) menunjukkan bahwa faktor seperti ulasan pelanggan dan persepsi
harga memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian karena konsumen cenderung
menggunakan informasi tersebut untuk menilai kualitas dan nilai suatu produk sebelum
memutuskan membeli. Berdasarkan pendapat para ahli tersebut, dapat disimpulkan bahwa
keputusan pembelian adalah proses penentuan pilihan oleh konsumen terhadap suatu produk atau
jasa setelah melalui berbagai pertimbangan rasional dan emosional untuk memperoleh manfaat
serta kepuasan sesuai dengan nilai yang diharapkan

METODE PENELITIAN

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian eksplanatori dengan
pendekatan kuantitatif, yang bertujuan untuk menjelaskan hubungan sebab-akibat antara variabel
independen yaitu Online Customer Review dan Persepsi Harga terhadap variabel dependen berupa
Keputusan Pembelian produk skincare Skintific pada marketplace Shopee. Pendekatan kuantitatif
digunakan karena penelitian ini mengandalkan data numerik yang diperoleh melalui penyebaran
kuesioner kepada mahasiswa Universitas Pamulang Program Studi Manajemen S1 sebagai
responden, yang selanjutnya dianalisis secara statistik untuk menguji hipotesis yang telah
dirumuskan, sehingga dapat memberikan gambaran yang objektif dan terukur mengenai pengaruh
Online Customer Review dan Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian produk skincare
Skintific pada marketplace Shopee di Universitas Pamulang Program Studi Manajemen S1.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Normalitas

Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah data pada masing-masing variabel
penelitian mengikuti distribusi normal. Pengujian dilakukan menggunakan uji Kolmogorov-
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Smirnov dan Shapiro-Wilk dengan ketentuan bahwa data dikatakan berdistribusi normal jika nilai
signifikansi (Sig.) > 0,05, dan dinyatakan tidak normal jika Sig. < 0,05

Tests of Normality
Eolmogorov-Smimeon® Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df  Sig
Online Customer Fievew 345 52 000 714 iz 000
Onlme Customer Pievew 3435 32 000 714 2 0
Online Customer Pievew 263 32 000 37 2 0
Online Customer Pievew (280 51 000 730 E
Online Customer Fievew 280 52 000 770 2 0
Online Customer Fievew (280 32 000 AT iz 000
Online Customer Fievew 284 52 000 786 iz 000
Onlme Customer Pievew 248 32 000 D! 2 0
Online Customer Pievew 02 32 000 783 2 000
Online Customer Pievew 314 51 000 751 2 000

a. Lilliefors Significance Commection

Seluruh nilai signifikansi pada uji Kolmogorov-Smirnov dan Shapiro-Wilk untuk variabel Online
customer rievew menunjukkan nilai Sig. = 0,000 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa data
pada variabel Online Customer Rievew tidak berdistribusi normal

Tests of Normality

Eolmogorov-Smimonv? Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Persespsi Harga 310 32 000 50 32 000
Persespsi Harga 277 32 L0 an 32 000
Persespsi Harga 207 32 000 61 £ 000
Persespsi Harga 258 3z 000 190 32 000
Persespsi Harga 276 32 000 196 32 000
Persespsi Harga 311 32 000 160 32 000
Persespsi Harga 283 32 000 745 32 000
Persespsi Harga 328 32 000 743 32 000
Persespsi Harga 273 32 000 783 32 000
Persespsi Harga 343 32 000 134 32 000

2. Lilliefors Significance Comection

Hasil uji normalitas untuk variabel Persepsi Harga juga menunjukkan nilai Sig. = 0,000 < 0,05
pada kedua uji, sehingga data pada variabel persepsi harga tidak berdistribusi normal
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Tests of Normality
Eolmogoroy-Smimeov® Shapiro-Wilk

Statistic df Sig. Statistic df Sig.
Eeputuzan Pembelian 277 3z 000 an 32 000
Eeputuzan Pembelian 204 32 000 169 32 000
Eeputuzan Pembelian 206 32 000 an 32 000
Eeputuzan Pembelian 286 32 000 186 32 000
Eeputuzan Pembelian 277 32 000 an 32 000
Eeputuzan Pembelian 280 32 000 70 32 000
Eeputuzan Pembelian 318 32 000 39 32 000
Eeputuzan Pembelian 302 32 000 46 32 000
Eeputuzan Pembelian 333 32 000 22 32 000
Eeputuzan Pembelian 318 32 000 739 32 000

2. Lilliefors Significance Correction
Begitu pula pada variabel Keputusan Pembelian, seluruh nilai signifikansi bernilai 0,000 < 0,05,
yang berarti data untuk variabel Online customer rievew tidak berdistribusi normal

Uji Multikolinieritas

Coefficients®
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistice
Model B Std. Error Eeta t Sig.  Tolerance  VIF
1 (Constant) 4759 3.313 805 378
X1 316 160 312 1.971 058 A0 2043
X2 387 168 353 3482 002 A30 2043

2. Dependent Variable: ¥

Nilai Tolerance untuk kedua variabel independen (0,480) masih jauh di atas batas 0,10, dan nilai
VIF (2,083) berada jauh di bawah batas 10. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa model
regresi tidak mengalami gejala multikolinieritas. Artinya variabel Online Customer Rievew dan
Persepsi Harga saling independen dan layak digunakan dalam model regresi berganda

Uji Heteroskedasiditas

Collinearity Diagnostics®

Vanance Proportions
hiodel Dimension Eigenvalue Condition Index (Constant) X1 X2
1 1 2987 1.000 00 o0 00
2 004 18325 87 21 {08
3 004 263535 03 9 92

2. Dependent Variable: Abs RES

20057



JIIC: JURNAL INTELEK INSAN CENDIKIA , o

https://jicnusantara.com/index.php/jiic

Vol : 2 No: 12, Desember 2025 %
E-ISSN : 3047-7824

Karena seluruh nilai Condition Index < 30, maka tidak ada indikasi masalah serius pada varians
residual. Dengan demikian dari sisi diagnostik ini tidak terdapat heteroskedastisitas yang berarti

Uji Autokorelasi
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
X1 X Y
N 32 32 32
Normal Parameters™" Mean 426230 43.0000 43.3000
Std. Deviation 356342 529150 3.63400
Most Extreme Differences Abszolute 159 113 132
Pogzitive 092 093 124
Negative -.159 -113 -132
Test Statistic 159 113 132
Asymp. Sig. (2-tailed) 038 200+ 1720

2. Test distnbution is Normal.

b. Caleulated from data.

¢. Lilliefors Significance Correction.

d. This is a lower bound of the true significance.

Berdasarkan Output:

Medel Summary

Change Statistics
Adjusted R 59d. Error of R Square Sig.F
Model = R Square L the Extimata Changs F Chamge dafl a2 Change

1 Bo&* 630 626 344970 &30 26978 2z 9 Qapa

a. Pradictors: (Constant), X2, X1

1. Variabel Penggunaan Online Customer Rievew (X1) memiliki nilai signifikansi sebesar 0.038
< 0.05, yang menunjukkan adanya autokorelasi atau hubungan yang signifikan antara data X
dengan residual. Artinya, data X tidak sepenuhnya acak, namun masih berada dalam batas
yang dapat diterima untuk analisis regresi sosial

2. Variabel Persepsi Harga (X2) memiliki nilai signifikansi sebesar 0.200 > 0.05, yang berarti
tidak terdapat autokorelasi atau hubungan antar residual. Dengan demikian, variabel X dapat
dikatakan bebas autokorelasi dan datanya menyebar secara acak

3. Variabel Keputusan Pembelian (Y) memiliki nilai signifikansi sebesar 0.172 > 0.05, yang juga
menunjukkan tidak terdapat autokorelasi pada variabel dependen
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Uji Hipotesis
Coefficients"
Standardized
Unstandardized Coefficients ~ Coefficients
Model B Std. Emror Beta t Sig.
1 {Constant) 4.759 5.313 B98 378
Online Customer Rievew 318 160 312 1971 058
Persepsi Harga 587 169 552 3.482 002

2. Dependent Variable: Keputuzan Pembelian

1. Nilai Sig = 0,058 > 0,05, artinya secara parsial Online Customer Rievew tidak berpengaruh
signifikan terhadap Keputusan Pembelian

2. Nilai Sig= 0,002 < 0,05, artinya secara parsial Persepsi Harga berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian

ANOVA®
Model Sum of Squares df Mean Squara F Sig.
1 Eegression 640.007 2 320.004 26.978 Doge
Fesidnal 343.993 29 11.862
Total 984.000 31

2. Dependent Variable: Keputuzan Pembelian
b. Predictors: (Constant), Persepsi Harga, Online Customer Fievew

secara simultan Online Customer Review dan Persepsi Harga berpengaruh signifikan terhadap
Keputusan Pembelian produk skincare Skintific pada marketplace Shopee di Universitas Pamulang
Program Studi Manajemen S1. Dengan kata lain, meskipun Online Customer Review (X1) secara
parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, namun apabila digabungkan
dengan Persepsi Harga (X:) dalam satu model regresi, kedua variabel tersebut secara bersama-sama
tetap memberikan pengaruh yang signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y).

Uji Validitas
Berdasarkan output SPSS pada bagian tabel Correlations, seluruh item pernyataan pada

variabel Online Customer Rievew menunjukkan nilai korelasi yang sangat tinggi (r > 0.90) dengan
nilai Sig. = 0.000 (< 0.05). Dengan demikian, seluruh item pada variabel X: dinyatakan valid.

Hasil pengujian menunjukkan seluruh item presepsi harga memiliki nilai korelasi yang
signifikan (r > 0.90) dengan Sig. = 0.000 (< 0.05). Hal ini berarti seluruh item pada variabel
Persepsi harga (X2) valid dan dapat digunakan dalam analisis lanjutan
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Pada variabel dependen, semua item pernyataan keputusan pembelian juga menunjukkan
korelasi yang kuat terhadap skor total, dengan nilai Signifikansi = 0.000 (< 0.05). Dengan
demikian, seluruh item pada variabel Keputusan Pembelian (Y) dinyatakan valid

Uji Reliabilitas

Case Processing Summary

N Ya
Cases Valid 32 87.0
Excluded* 1 30
Total 33 100.0

2. Listwize deletion bazed on zll variakles in the procedurs.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Ttems
934 10

Nilai ini lebih besar dari 0,70 sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh item pernyataan pada
variabel Online customer rievew adalah reliabel dan memiliki konsistensi internal yang sangat baik

Case Processing Summary

N %
Cazes Valid 32 870
Excluded* 1 30
Total 33 100.0

2. Listwizse deletion based on all variables in the procedurs.

Reliability Statistics
Cronbach’s Alpha N of Ttems
028 10

Nilai ini berada jauh di atas batas minimal 0,70. Dengan demikian, kuesioner pada variabel
Persepsi harga dinyatakan reliabel dan layak digunakan dalam penelitian

Case Processing Summary

N Ya
Cases Walid 32 7.0
Excluded* 1 30
Total 33 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedurs.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of ltems
036 10
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Nilai tersebut menunjukkan reliabilitas yang sangat tinggi. Maka seluruh item pada variabel
Keputusan Pembelian dapat dinyatakan reliabel

Uji Regresi Linier
Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients = Coefficients
Model E Std. Error Beta t Sig.
1 {Constant) 4759 5313 B8 378
Onlme Custoner Rievew 316 160 312 1.971 058
Persepsi Harga 587 164 552 3482 002

& Dependent Variable: Keputuzan Pembelian

1. Nilai konstanta menunjukkan bahwa apabila variabel Online customer rievew (Xi) dan
Persespsi harga (X2) dianggap konstan atau tidak mengalami perubahan (bernilai 0), maka nilai
Keputusan pembelian (Y) berada pada angka 4.759. Artinya, tanpa adanya pengaruh dari
kedua variabel bebas, Keputusan pembelian masih berada pada tingkat dasar tertentu sebesar
4.759

2. Koefisien positif ini menunjukkan bahwa setiap peningkatan 1 satuan pada Online customer
rievew, maka Keputusan pembelian akan meningkat sebesar 0.316 satuan, dengan asumsi
variabel lain (persepsi harga) dianggap konstan Namun, nilai Sig. = 0.058 > 0.05 menunjukkan
bahwa Online customer rievew terhadap Keputusan pembelian tidak signifikan secara parsial,
meskipun arah hubungannya tetap positif

3. Nilai positif ini berarti bahwa setiap peningkatan 1 satuan pada Persepsi harga akan
meningkatkan Keputusan pembelian sebesar 0.587 satuan, dengan asumsi variabel Online
customer rievew konstan Nilai Sig. = 0.002 < 0.05 menunjukkan bahwa pengaruh Persepsi
harga terhadap Keputusan pembelian bersifat signifikan secara parsial

Uji Koefisien Korelasi

Correlations
Keputuzan Online Custorner
Pembelian Rievew
Eeputuzan pembelian Pearzon Correlation 1 g
Sig. (2-tailed) 000
N 32 EX
Online customer rievew Pearzon Correlation J10 1
Sig. (2-tailed) 000
N 32 32

#%_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Nilai korelasi r = 0,710 menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif yang kuat antara
Online Customer Review dengan Keputusan Pembelian produk skincare Skintific pada
marketplace Shopee di Universitas Pamulang Program Studi Manajemen S1. Artinya, semakin baik
dan informatif online customer review yang diterima oleh konsumen, maka semakin tinggi pula
kecenderungan konsumen dalam mengambil keputusan untuk membeli produk skincare Skintific.
Selain itu, nilai Sig. (2-tailed) = 0,000 < 0,05 menunjukkan bahwa hubungan antara kedua variabel
tersebut bersifat signifikan, sehingga hipotesis yang menyatakan adanya pengaruh antara Online
Customer Review terhadap Keputusan Pembelian diterima

Correlations

Eeputuzan Pembelian Persepsi Harga

Eeputnzan Pembelian Pearson Correlation 1 N
Sig. (2-tailed) 000
N 32 32
Perzepsi Harga Pearzon Correlation g1 1
Sig. (2-tailed) 000
N 32 32

*#= Correlation iz significant at the 0.01 level (2-tailed).

Nilai korelasi r = 0,777 menunjukkan adanya hubungan positif yang sangat kuat antara
Persepsi Harga dengan Keputusan Pembelian produk skincare Skintific pada marketplace Shopee
di Universitas Pamulang Program Studi Manajemen S1. Hal ini berarti bahwa semakin baik
persepsi konsumen terhadap harga produk skincare Skintific, maka semakin tinggi pula
kecenderungan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Karena nilai Sig. (2-tailed) =
0,000 < 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa hubungan antara Persepsi Harga dan Keputusan
Pembelian signifikan secara statistik, yang menunjukkan bahwa persepsi harga memiliki peran
penting dalam memengaruhi keputusan pembelian produk skincare Skintific

Uji Koefisien Determinan

Model Summary
Model E E. Square Adjusted B Square Std. Error of the Estimate
1 Bee 5350 626 344410
2. Predictors: (Constant), Persepsi harga, Online customer rievew

1. Nilai ini menunjukkan adanya hubungan yang kuat dan positif antara variabel independen
(Online customer rievew dan persepsi harga) terhadap variabel dependen (keputusan
pembelian). Artinya, kedua variabel bebas memiliki hubungan yang searah, di mana
peningkatan Online customer rievew dan persepsi harga cenderung diikuti dengan peningkatan
keputusan pembelian

2. Nilai ini berarti bahwa 65% variasi perubahan pada keputusan pembelian dapat dijelaskan oleh
dua variabel bebas, yaitu Online customer rievew (Xi) dan persepsi harga (X2). Sedangkan
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sisanya, yaitu 35% (100% — 65%), dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak dimasukkan
dalam model penelitian ini, seperti promosi, kualitas produk, brand image, kepercayaan
konsumen, serta faktor individu konsumen lainnya yang dapat memengaruhi keputusan
pembelian produk skincare Skintific pada marketplace Shopee di Universitas Pamulang
Program Studi Manajemen S1

. Nilai Adjusted R Square digunakan untuk mengoreksi R* agar lebih akurat, terutama jika

jumlah variabel independen lebih dari satu Artinya, setelah disesuaikan dengan jumlah sampel
dan variabel bebas, model regresi ini mampu menjelaskan 62,6% variasi keputusan pembelian
secara nyata. Nilai ini menunjukkan bahwa model yang digunakan memiliki kecocokan yang
baik (goodness of fit) dalam menjelaskan hubungan antarvariabel

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan dalam penelitian

mengenai “Pengaruh Online Customer Review Dan Persepsi Harga Terhadap Keputusan
Pembelian Produk Skincare Skintific Pada Marketplace Shopee Di Universitas Pamulang Program
Manajemen S1”, maka dapat disimpulkan hal-hal berikut

1.

Hasil uji parsial (uji t) menunjukkan bahwa variabel Online Customer Rievew (Xi:) memiliki
nilai signifikansi sebesar 0,058 (> 0,05), yang berarti pengaruhnya terhadap Keputusan
pembelian tidak signifikan secara statistik. Namun demikian, nilai koefisien regresi positif
(0,316) mengindikasikan bahwa Online Customer Rievew tetap memberikan arah pengaruh
positif terhadap peningkatan Keputusan pembelian. Artinya, semakin optimal penerapan
Online Customer Rievew, maka Keputusan pembelian cenderung meningkat, meskipun
pengaruhnya belum signifikan

Berdasarkan hasil uji t, variabel persepsi harga (X2) memperoleh nilai signifikansi sebesar
0,002 (< 0,05), sehingga dapat disimpulkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare Skintific pada marketplace Shopee.
Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik persepsi harga yang dirasakan oleh konsumen, baik
dari segi keterjangkauan maupun kesesuaian harga dengan manfaat produk, maka semakin
tinggi pula kecenderungan konsumen dalam mengambil keputusan untuk melakukan
pembelian

. Hasil uji simultan (uji F) menunjukkan nilai F hitung sebesar 26,978 dengan tingkat

signifikansi 0,000 (< 0,05), yang berarti bahwa online customer review dan persepsi harga
secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk skincare
Skintific pada marketplace Shopee di Universitas Pamulang Program Manajemen S1. Hal ini
didukung oleh nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,650, yang menunjukkan bahwa kedua
variabel independen tersebut mampu menjelaskan sebesar 65% variasi keputusan pembelian,
sedangkan 35% sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar variabel penelitian ini.
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