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ABSTRAK   
PENGARUH ONLINE CUSTOMER REVIEW DAN PERSEPSI HARGA 

TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN PRODUK BOSTANTEN  

DI SHOPEE (STUDI PADA MAHASISWA DI KECAMATAN  

TUAH MADANI KOTA PEKANBARU) 

 

OLEH: 

YASMINI HARJANI RAMBE 

12170122033 

Keputusan pembelian adalah tindakan individu yang terlibat dalam memilih 

pilihan untuk memperoleh suatu produk yang diberikan oleh penjual. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui Pengaruh Online Customer Review dan Persepsi Harga 

terhadap Keputusan Pembelian Produk Bostanten di Shopee oleh Mahasiswa 

Kecamatan Tuah Madani, Pekanbaru. Jenis penelitian ini adalah kuantitatif dengan 

jumlah sampel 100  responden pada Mahasiswa Kecamatan Tuah madani, Pekanbaru 

yang membeli produk Bostanten di Shopee. Penentuan sampel menggunakan 

Le.me.show dengan prodesur pengambilan sampel me.nggunakan te .knik purposive. 

Sampling. Metode dianalisis menggunakan program SPSS. Sumber data yang 

digunakan ini yakni data primer. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Online 

Customer Review dan Persepsi Harga berpengaruh positif terhadap Keputusan 

Pembelian. Artinya Mahasiswa menunjukkan bahwa ulasan yang semakin positif dan 

persepsi harga yang dirasakan konsumen, maka semakin besar kemungkinan 

mahasiswa untuk melakukan pembelian. 

 

Kata Kunci : Online Customer Review, Persepsi Harga dan 

Keputusan Pembelian  
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ABSTRACT 

THE INFLUENCE OF ONLINE CUSTOMER REVIEWS AND PRICE 

PERCEPTIONS ON DECISIONS TO PURCHASE BOSTANTEN  

PRODUCTS ON SHOPEE ( STUDY ON STUDENTS IN TUAH  

MADANI DISTRICT, PEKANBARU CITY) 

 

BY: 

YASMINI HARJANI RAMBE 

12170122033 

 

Purchasing decisions are individual actions involved in choosing options to obtain a 

product provided by the seller. This research aims to determine the influence of online 

customer reviews and price perceptions on purchasing decisions for Bostanten 

products at Shopee by students from Tuah Madani District, Pekanbaru. This type of 

research is quantitative with a sample size of 100 respondents from Tuah Madani 

District Students, Pekanbaru who bought Bostanten products at Shopee. Determination 

of samples using Le.me.show with sampling procedures using purposive techniques. 

Sampling. The method was analyzed using the SPSS program. The data source used is 

primary data. The results of this research show that Online Customer Reviews,  and 

Price Perceptions have a positive effect on Purchasing Decisions. This means that 

students show that the better the reviews and ratings the product receives, as well as 

the more positive the consumer's perception of price, the greater the student's 

likelihood of making a purchase. 

 

Keywords: Online Customer Reviews, Price Perceptions And Purchasing 

Decisions 

 

  



iii 
 

KATA PENGANTAR 
 

Assalamualaikum Warahmatullahi wabarakatu 

Alhamdulillahi robbil’ alamin segala puji syukur kehadirat Allah SWT yang Maha 

Pengasih lagi Maha Penyayang, karena atas rahmat, karunia, serta hidayahnya, penulis 

dapat menyeselesaikan skripsi ini dengan judul “Pengaruh Online Customer Review, 

dan Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian Produk Bostanten di Shopee 

(Studi Pada Mahasiswa di Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru” sebagai 

salah satu syarat untuk memperoleh gelar Sarjana pada Fakultas ekonomi dan Ilmu 

Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau. Shalawat dan salam semoga 

tercurahkan kepada Nabi Muhammad SAW, beserta keluarga, sahabat dan umatnya 

yang setia hingga akhir zaman. 

Penulis menyadari bahwa skripsi ini masih jauh dari sempurna. Oleh karena itu, 

kritik dan saran yang membangun sangat penulis harapkan demi kesempurnaan karya 

ilmiah ini dimasa mendatang. Maka dalam kesempatan ini dengan segala kerendahan 

hati penulis ingin menyampaikan terimakasih kepada: 

1. Ibu Prof.Dr.HJ. Leny Nofianti MS,SE,M.Si.Ak selaku Rektor Universitas 

Islam Negeri Sultan Syarih Kasim Riau. 

2. Ibu Dr. Desrir Miftah S.E.MM. Ak selaku Dekan Fakultas Ekonomi dan Ilmu 

Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarih Kasim Riau, Bapak Dr. 

Kamaruddin S,sos, M.Si Selaku Wakil Dekan I Fakultas Ekonomi dan Ilmu  



iv 
 

Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarih Kasim Riau, Bapak Dr. 

Mahmuz, M.Hum Wakil Dekan II Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial 

Universitas Islam Negeri Sultan Syarih Kasim Riau dan Ibu Dr. HJ. Juliana, 

SE,M.Si selaku Wakil dekan III Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial 

Universitas Islam Negeri Sultan Syarih Kasim Riau. 

3. Ibu Astuti Meflinda, SE,MM selaku ketua Jurusan S1 Manajemen dan Bapak 

Fakhrurrozi, SE,MM selaku Sekretaris Jurusan S1 Manajemen Fakultas 

Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam Negeri Sultan Syarih Kasim 

Riau. 

4. Bapak Ferizal Rachmad SE.MM selaku Dosen pembingbing dan Skripsi yang 

telah meluangkan waktu, memberikan bimbingan, arahan serta motivasi yang 

sangat berarti selama proses penyususnan skripsi ini. Bimbingan dan 

masukan dari bapak sangat membantu saya dalam menyelesaikan penelitian 

ini dengan baik dan tepat waktu. Semoga segala kebaikan dan ilmu yang telah 

diberikan mendapat balasan yang berlipat dari Allah. 

5. Ibu Dr. Putriana S,E.MM selaku Penasehat Akademik yang telah memberikan 

bimbingan, arahan dan dukungan selama masa studi saya. Dengan kesabaran 

dan perhatian ibu saya dapat menjalani proses akademik dengan lancer dan 

memperoleh motivasi untuk terus belajar. 

6. Bapak/Ibu Dosen Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas Islam 

Negeri Sultan Syarih Kasim Riau yang telah meluangkan waktu dan 



v 
 

kesempatan untuk memberikan ilmu dan pengetahuan selama  menuntun ilmu 

di Universitas Islam Sultan Syarif Kasim Riau.  

7. Seluruh karyawan tata usaha Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial Universitas 

Islam Negeri Sultan Syarih Kasim Riau. 

8. Ibu tercinta ibu Nelli Soriati Nasution yang dengan ketegaran, kasih sayang 

dan doa tiada henti selalu menjadi sumber kekuatan dan inspirasi dalam hidup 

saya, meskipun keadaan keluarga kami tidak sempurna dan saya mengalamai 

masa-masa sulit, ibu selalu hadir sebagai sosok yang sabar, kuat dan penuh 

cinta.tanpa dukungan dan pengorbanan ibu, saya tidak mampu melewati 

berbagai tantangan dalam menempuh pendidikan ini. Kemudian kepada ayah 

yang telah memberikan dukungan, meskipun keadaan tidak selalu mudah. 

Dan juga kepada adik saya Farhad Azhuri Rambe dan Isma marwiyah Rambe 

yang senantiasa mendoakan dan telah memberikan segalanya baik itu 

semangat, kasih sayang dan cinta serta dukungan kepada penulis. 

9. Seluruh teman-teman seperjuangan yakni Nurul Azmi Daulay, Anisa atika, 

Dwita Giri, Melia Fitriani, Herawati Zelvia Ananda, Nopi  terimakasih telah 

membersamai selama perkuliahan dan membantu serta memotivasi hingga 

penyelesaian tugas akhir ini. 

10. Seluruh pihak yang telah membantu penulis menyelesaikan tugas akhir ini 

yang tidak dapat disebutkan satu persatu, terimakasih atas bantuan dan 

kebaikan yang telah diberikan kepada penulis. 



vi 
 

Semoga semua bantuan, dukungan dan doa yang telah diberikan menjadi amal 

yang akan mendapatkan balasan dari Allah SWT dan semoga skripsi ini dapat 

bermanfaat bagi kita semua dipihak yang membutuhkan. 

Wssalamualaikum Warahmatullahi wabarakatu 

 

Pekanbaru, 10 Juni 2025 

 

Yasmini Harjani Rambe 

NIM. 12170122033 

  



vii 
 

DAFTAR ISI 

 
ABSTRAK ................................................................................................................................ i 

ABSTRACT .............................................................................................................................. ii 

KATA PENGANTAR ............................................................................................................ iii 

DAFTAR ISI.......................................................................................................................... vii 

DAFTAR TABEL .................................................................................................................. xi 

DAFTAR GAMBAR ............................................................................................................. xii 

BAB I PENDAHULUAN ........................................................................................................ 1 

1.1   Latar Belakang .............................................................................................................. 1 

1.2    Rumusan Masalah ........................................................................................................ 6 

1.3    Tujuan Penelitian ......................................................................................................... 6 

1.4    Manfaat ........................................................................................................................ 7 

1.5    Sistematika Penulis ...................................................................................................... 8 

BAB II KAJIAN TEORI ...................................................................................................... 10 

2.1    Manajemen Pemasaran .............................................................................................. 10 

2.1.1   Pengertian Manajemen Pemasaran ...................................................................... 10 

2.1.2    Strategi Pemasaran .............................................................................................. 11 

2.2    Keputusan pembelian ................................................................................................. 12 

2.2.1    Pengertian Keputusan Pembelian ........................................................................ 12 

2.2.2   Tahapan proses keputusan pembelian .................................................................. 13 

2.2.3   Tujuan Keputusan pembelian ............................................................................... 15 

2.2.4   Manfaat Keputusan Pembelian ............................................................................. 15 

2.2.5   Faktor-faktor Keputusan Pembelian ..................................................................... 16 

2.2.6   Indikator keputusan pembelian ............................................................................ 18 

2.3    Online Customer Reviews .......................................................................................... 18 

2.3.1    Pengertian Online Customer reviews .................................................................. 18 

2.3.2    Faktor- faktor Online Customer Review ............................................................. 19 

2.3.3    Indikator  Online Customer Review .................................................................... 20 

2.4    Persepsi Harga ............................................................................................................ 21 



viii 
 

2.4.1  Pengertian Persepsi Harga ..................................................................................... 21 

2.4.2    Faktor-faktor persepsi harga ................................................................................ 22 

2.4.3    Indikator persepsi harga ...................................................................................... 22 

2.5    Pandangan Islam......................................................................................................... 23 

2.6    Penelitian Terdahulu................................................................................................... 25 

2.7    Konsep Operasional variabel ...................................................................................... 29 

2.9    Variabel Penelitian ..................................................................................................... 31 

2.10   Kerangka Pemikiran .................................................................................................. 32 

BAB III METODE PENELITIAN ...................................................................................... 34 

3.1    Lokasi Penelitian dan waktu penelitian ...................................................................... 34 

3.2    Jenis dan Sumber Data ............................................................................................... 34 

3.2.1   Jenis Penelitian ..................................................................................................... 34 

3.2.2    Sumber data ......................................................................................................... 34 

3.3    Metode Pengumpulan Data ........................................................................................ 35 

3.3.1    Kuessioner............................................................................................................. 35 

3.4    Populasi dan Sampel .................................................................................................. 36 

3.4.1    Populasi ............................................................................................................... 36 

3.4.2    Sampel ................................................................................................................. 36 

3.5    Skala Pengukuran Data .............................................................................................. 37 

3.6    Teknik Analisi Data.................................................................................................... 38 

3.6.1    Analisi kuantitatif ................................................................................................ 38 

3.7    Uji Kualitas Data ........................................................................................................ 38 

3.7.1    Uji Validitas ........................................................................................................ 39 

3.7.2    Uji reliabilitas ...................................................................................................... 40 

3.8    Uji Asumsi Klasik ...................................................................................................... 40 

3.8.1    Uji Normalitas ..................................................................................................... 40 

3.8.2    Uji Multikolonieritas ........................................................................................... 41 

3.8.3    Uji Heteroskedasitas ............................................................................................ 41 

3.8.4    Uji Autokolerasi .................................................................................................. 42 

3.8.5    Regresi Linier Berganda ...................................................................................... 42 



ix 
 

3.9    Uji Hipotesis ............................................................................................................... 43 

3.9.1    Uji Simultan (Uji F) ............................................................................................ 43 

3.9.2    Uji Parsial (Uji T) ................................................................................................ 44 

3.9.3    Uji Koefisien (R2)) ............................................................................................... 45 

BAB IV GAMBARAN UMUM TEMPAT PENELITIAN ................................................ 46 

4.1    Gambaran Umum Kecamatan Tuah Madani.............................................................. 46 

4.2    Letak Geografis .......................................................................................................... 46 

4.3    Visi dan Misi Kecamatan Tuah Madani ..................................................................... 47 

4.3.1    Visi ...................................................................................................................... 47 

4.3.2    Misi ...................................................................................................................... 48 

4.3.3    Moto dan Nilai-nilai Organisasi .......................................................................... 49 

4.4    Struktur Organisasi Pemerintah Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru .............. 50 

4.5    Sejarah Singkat Perusahan Bostanten ........................................................................ 51 

4.6    Logo Bostanten .......................................................................................................... 52 

4.7    Visi dan Misi .............................................................................................................. 52 

4.8    Strategi Pemasaran Bostanten .................................................................................... 52 

4.9    Profil Umum Shopee .................................................................................................. 54 

4.10  Sejarah Shopee ........................................................................................................... 55 

4.11  Logo Shopee............................................................................................................... 56 

4.12  Visi dan Misi Shopee ................................................................................................. 56 

4.12.1   Visi ..................................................................................................................... 56 

4.12.2   Misi..................................................................................................................... 57 

4.13   Fitur pada Shopee ...................................................................................................... 57 

BAB V HASIL PENELITIAN PEMBAHASAN ................................................................ 59 

5.1   Hasil Penelitian ........................................................................................................... 59 

5.1.1   Karakteristik Responden ...................................................................................... 59 

5.2    Deskripsi Variabel Penelitian..................................................................................... 60 

5.2.1    Analisis Deskripsi Variabel Keputusan Pembelian ............................................. 60 

5.2.2    Analisis Deskripsi Variabel Online Customer Review ........................................ 62 

5.2.3    Analisis Deskripsi Variabel Persepsi Harga (X2) ............................................... 63 



x 
 

5.3    Uji Kualitas Data ........................................................................................................ 64 

5.3.1    Uji Validitas ........................................................................................................ 64 

5.3.2    Uji Reabilitas ...................................................................................................... 66 

5.4    Uji Asumsi Klasik ...................................................................................................... 67 

5.4.1   Uji Normalitas ...................................................................................................... 67 

5.4.2   Uji Multikolinearitas ............................................................................................ 70 

5.4.3    Uji Heteroskedastisitas ........................................................................................ 71 

5.4.4    Uji Autokolerasi .................................................................................................. 73 

5.5    Analisis Regresi Linear Berganda .............................................................................. 74 

5.6 Uji Hipotesis ................................................................................................................. 76 

5.6.1    Uji Parsial (Uji T) ............................................................................................... 76 

5.6.2    Uji Simultan (Uji F) ............................................................................................ 77 

5.6.3    Uji Koefisien Determinasi (R2) ........................................................................... 78 

5.7    Pembahasan ............................................................................................................... 80 

5.7.1    Pengaruh Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian ................. 80 

5.7.2    Pengaruh Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian................................. 81 

5.7.4    Pengaruh Online Customer Review dan Persepsi Harga terdap Keputusan 

Pembelian ....................................................................................................................... 82 

BAB VI PENUTUP ............................................................................................................... 84 

6.1    Kesimpulan ................................................................................................................. 84 

6.2    Saran ........................................................................................................................... 85 

DAFTAR PUSTAKA ............................................................................................................ 87 

 

 

 

 

  



xi 
 

DAFTAR TABEL 
 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu .................................................................................. 25 

Tabel 2. 2 Konsep Operasional Variabel .................................................................... 29 

Tabel 5. 1 Responden Berdasarkan Usia ................................................................................ 59 

Tabel 5. 2 Data Responden Berdasarkan Jenis kelamin ......................................................... 60 

Tabel 5. 3 Tanggapan Responden tentang Variabel Keputusan Pembelian ............................ 60 

Tabel 5. 4 Responden tentang Variabel Online Customer Review ......................................... 62 

Tabel 5. 5 Tanggapan Responden tentang Variabel Persepsi Harga (X3) .............................. 63 

Tabel 5. 6 Hasil Uji Validitas Variabel ................................................................................... 65 

Tabel 5. 7 Hasil Uji Reabilitas ................................................................................................ 66 

Tabel 5. 8 Hasil Uji Normalitas .............................................................................................. 69 

Tabel 5. 9 Hasil Uji Multikolinearitas .................................................................................... 70 

Tabel 5. 10 Hasil uji Autokolerasi .......................................................................................... 73 

Tabel 5. 11 Hasil Uji Analisis Regresi Liniear Berganda ....................................................... 74 

Tabel 5. 12  Hasil Uji Parsial ( Uji T) ..................................................................................... 77 

Tabel 5. 13 Hasil Uji Signifikansi Simultan (F) ..................................................................... 78 

Tabel 5. 14 Hasil Uji Koefisien Determinasi (𝑅2) ................................................................. 79 



xii 
 

DAFTAR GAMBAR 

Gambar 1. 1 Pra Survey ................................................................................................ 3 

Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran ............................................................................... 32 

Gambar 4. 1 Struktur organisasi Kecamatan Tuah Madani ........................................ 50 

Gambar 4. 2 Logo Bostanten ...................................................................................... 52 

Gambar 4. 3 Logo Shopee ........................................................................................... 56 

Gambar 5. 1 Hasil uji histogram ................................................................................. 68 

Gambar 5. 2 Hasil Uji Normalitas P-Plot.................................................................... 68 

Gambar 5. 3 Hasil Uji Heteroskedastisitas ................................................................. 72 

 

  



1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1   Latar Belakang 

Kemajuan teknologi di era globalisasi telah membawa perubahan signifikan 

dalam kehidupan manusia. Salah satu inovasi besar dalam teknologi adalah internet, 

Menurut (Gani 2018) Internet merupakan sarana untuk menyampaikan informasi, 

produk, layanan, serta melakukan transaksi pembayaran melalui jaringan telepon, 

koneksi internet, dan akses digital lainnya. Dengan kemampuannya menyediakan 

informasi tanpa batasan lokasi dan waktu, internet memungkinkan masyarakat untuk 

lebih menyadari pentingnya teknologi komunikasi sebagai bagian dari kebutuhan 

sehari-hari. 

Pengguna internet di Riau menempati salah satu posisi tertinggi pengguna 

internet di Indonesi. Menurut Asosiasi Penyelenggara Internet Indonesia (APJII) Riau 

menempatkan posisi ke -9 penetrasi Internet di Indonesia. Jumlah pengguna internet di 

Riau mencapai 82,49% dari total populasi di Riau pada tahun 2024.  

Menurut laporan Statistica Riau, jumlah pengguna e-commerce di Riau 

diperkirakan terus meningkat pada tahun 2024 seiring dengan pertumbuhan ekonomi 

digital dan kemudahan akses internet. E-commerce, atau perdagangan elektronik, 

adalah sistem pemasaran yang memanfaatkan media digital. Konsep ini mencakup 

aktivitas jual beli serta pemasaran produk melalui platform elektronik. Segala jenis 
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transaksi yang melibatkan pertukaran barang dan jasa melalui sarana elektronik secara 

umum disebut sebagai perdagangan elektronik (Nurliyani et all 2024). 

Menurut Badan Pusat Statistik Provinsi Riau pada tahun  2023 pembelian tas kulit 

masyarakat Pekanbaru di e-commerce dari tahun ke tahun terus meningkat seiring 

dengan Perilaku generasi muda yang konsumtif terutama gen Z. Tas kulit brand luar 

yang sering dibeli oleh konsumen Riau umumnya adalah merek yang mengedepankan 

kualitas bahan, desain yang elegan serta saya tahan yang tinggi dengan harga yang 

terjangkau sehingga mampu memenuhi kebutuhan gaya hidup masyarakat. Brand yang 

diminati masyarak Riau sebagagai berikut : 

Tabel 1. 1: Tas Brand luar 

No Merek  Harga  

1.  Bostanten Rp 80.000 – Rp 400.000 

2.  Mossdoom Rp 125.000 – Rp 400.000 

3.  Charles Kylie Rp 220.000 – Rp 400.000 

4.  Age Free  Rp 271.000 – Rp 400.000 

5.  Kanoanoa Rp 108.000 – Rp 600.000 

  Sumber:Data Primer 

Brand tas pada tabel di atas merupakan brand yang sering dibeli oleh mahasiswa 

di Kecamatan Tuah Madani  karna brand tas tersebut mengedepankan kualitas dan 

desain yang elegen dengan harga terjangkau. 
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Gambar 1. 1 Pra Survey 

 
Sumber : pra survey peneliti menggunakan Google from pada 50 responden 

mahasiswa kecamatan Tuah Madani 

Berdasarkan hasil pra survey, menunjukkn bahwa sebanyak 78% mahasiswa 

yang tinggal di Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru yang menggunakan produk 

Bostanten dibandingkan dengan produk lain yang mana mahasiswa tersebut masih 

menerima uang saku dan bisa menyisihkannya untuk membeli produk Bostanten. 

Bostanten adalah merek fashion yang berasal dari cina, didirikan pertama kali 

pada tahum 1998 oleh sekelompok pengusaha yang memiliki minat kuat terhadap 

produk fashion berbahan kulit. Awalnya, Bostanten fokus pada produk-produk kulit 

seperti tas, dompet dan aksesoris lainnya yang berkualitas tinggi dengan desain elegen 

namun harga murah. 
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Shopee adalah Marketplace yang paling sering dikujungi dibanding dengan e-

commerce lain pada katadata Riau, Selain menjadi toko online sekaligus bisa 

memasarkan produk secara tidak langsung yaitu melalui fitur review dari customer, 

fitur ini membantu konsumen dalam mencari informasi mengenai suatu produk 

sebelum melakukan pembelian menurut (Sukirman 2023). Online. Custome.r revie.w 

adalah ulasan yang dibe .rikan pe.langgan me.rupakan e.valuasi te.rhadap suatu barang 

be.rdasarkan be.rbagai aspe.k, se.pe.rti kualitas produk atau pe .ngalaman saat me .mbe.li. 

Online. custome.r re.vie.w dianggap re.le.van kare.na dibe.rikan se.cara sukare.la ole.h 

konsume.n yang te .lah me.lakukan pe.mbe.lian, se.hingga me.njadi salah satu faktor yang 

me.me.ngaruhi ke.putusan pe.mbe.lian. 

Tabel 1. 2 Penjualan Bostanten di E-commerce 

No E-commerce Produk terjual 

1.  Shopee 10.000 +  

2.  Tokopedia 265 

3.  Lazada 177 

4.  Blibli  5 

5.  Bukalapak 2 

Sumber: Data Primer 

Dari data di atas dapat disimpulkan bahwa di Shopee merupakan platform paling 

efektif  untuk penjualan produk Bostanten, menunjukkan kemampuan yang kuat dalam 

menarik konsumen. Sementara itu platform lain masih memiliki pangsa pasar yang 

sangat kecil, menandakan perlunya strategi pemasaran yang lebih agresif untuk 

meningkatkan penjualan di marketplace tersebut. Data ini mencerminkan pentingnya 
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pemilihan platform yang tepat dalam strategi e-commerce untuk mencapai hasil 

maksimal. 

Keputusan pembelian adalah tindakan individu yang terlibat dalam memilih 

pilihan untuk memperoleh suatu produk yang diberikan oleh penjual (Sukirman 2023). 

Keputusan pembelian pelanggan semakin dipengaruhi oleh review, dan harga agar 

mencapai kepuasan bagi pelanggan di platform e-commerce shopee serta media sosial. 

Dari fenomena ini banyak penjual produk Bostanten dengan review palsu dan rating 

yang tidak konsisten, sehingga seringkali membuat konsumen kecewa dan tidak sesuai 

harapannya.  

Dari wawancara singkat yang dilakukan pada tanggal 09 Juli 2025 yang penulis 

temukan, seorang yang berusia 22 tahun dengan berinisial MF merasa  beberapa produk 

Bostanten di anggap mahal. Begitu juga dengan ZA mengatakan harga pada produk 

Bostanten dikalangan menengah kebawah masih merasa harga dari produk bostanten 

masih relatif mahal dan bagi mahasiswa. 

Persepsi harga adalah aspek yang berhubungan dengan bagaimana konsumen 

memahami semua informasi harga dan memberikan saran yang bermanfaat kepada 

merek (Paludi and Juwita 2021).  

Riset dilaksanakan (Noviani and Siswanto 2022) yang memperlihatkan bahwa 

customer review dan persepsi harga berpengaruhi positif terhadap keputusan 

pembelian. Beda dengan riset (Damayanti and Manek 2023) yang memperlihatkan 

Online customer review memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Namun, persepsi harga berpengaruh negatif terhadap keputusan pembelian.  
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Berdasarkan pada penjelasan latar belakang maka penulis ingin melaksanakan 

penelitian yang berjudul  “ Pengaruh Online Customer Review dan Persepsi Harga 

terhadap keputusan Pembelian  produk Bostanten di Shopee (Studi pada 

mahasiswa di Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru) 

1.2    Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang yang dikemukakan, maka dapat dirumuskan 

permasalahan dalam penelitian ini yaitu : 

1. Apakah online customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

produk Bostanten di Shopee? 

2. Apakah persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

Bostanten di Shopee? 

3. Apakah online customer review dan persepsi harga berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian produk Bostanten di Shopee. 

1.3    Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan masalah yang diangkat, tujuan yang ingin di capai 

dalam penelitian ini adalah : 

1. Untuk mengetahui pengaruh online customer review terhadap keputusan 

pembelian pada produk Bostanten diShopee. 

2. Untuk mengetahui pengaruh persepsi harga terhadap keputusan pembelian 

pada produk Bostanten di Shopee. 
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3. Untuk mengetahui pengaruh online customer review dan persepsi harga 

terhadap keputusan pembelian pada produk Bostanten di Shopee. 

1.4    Manfaat 

Penelitian yang dilakukan akan memberikan beberapa kegunaan atau manfaat 

antara lain: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini dapat memberikan tambahan wawasan serta kajian mengenai 

faktor yang  paling mempengaruhi keputusan pembelian oleh konsumen 

Indonesia. 

2. Manfaat Praktis 

Bagi pihak peneliti selanjutnya penelitian ini diharapkan dapat dijadikan 

informasi objektif, kajian atau penelitian mengenai permasalahan aktual 

yang terjadi khususnya pada permasalahan yang sehubungan dengan online 

Customer Review dan persepsi harga terhadap Keputusan Pembelian di 

Shopee pada mahasiswa di Kecamatan Tuah Madani. 

3. Bagi pelaku usaha penelitian ini diharapkan dapat dijadikan bahan untuk 

meningkatkan profit penjualan yang berhubungan dengan Online Customer 

Review dan persepsi harga. 
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1.5    Sistematika Penulis 

Sistematika penulisan ini secara garis besar terdiri dari enam bab membahas 

tentang penjelasan masing masing dari sub bab untuk dapat memberikan gambaran 

secara umum dan memudahkan skripsi penelitian ini, penulisannya secara sistematika 

sebagai berikut. 

BAB I :  PENDAHULUAN 

 Pada bab ini dikemukakan latar belakang masalah, rumusan masalah, 

tujuan penelitian, manfaat penelitian serta sistematika penulisan. 

BAB II :  LANDASAN TEORI 

 Pada bab ini berisi teori-teori dan pendapat para ahli atau pakar 

mengenai hal-hal yang berhubungan dengan penelitian dari 

permasalahan yang dibahas: pengertian kepuasan pelanggan, 

pengertian keputusan pembelian, pengertian online customer review, 

pengertian online customer rating dan persepsi harga. 

BAB III : METODE PENELITIAN 

 Pada bab ini menguraikan  tentang: lokasi dan waktu penelitian, 

sumber dan jenis data populasi dan sampel teknik pengumpulan data, 

skala pengukuran data serta metode yang digunakan dalam penelitian. 

BAB IV : GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 

 Pada bab ini membahasa tentang gambaran umum lokasi dimana 

penelitian dilakukan. 

BAB V :  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
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 Pada bab ini berisi tentang pembahasan dan hasil penelitian yang 

dilakukan. 

BAB VI : KESIMPULAN DAN SARAN 

 Pada bab ini berisi kesimpulan dan saran yang telah dilakukan dari 

peneliti. 
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BAB II  

KAJIAN TEORI 

2.1    Manajemen Pemasaran 

2.1.1   Pengertian Manajemen Pemasaran 

Istilah manajemen pemasaran terdiri dari dua kata, yaitu "manajemen" dan 

"pemasaran." Menurut Kotler & Keller (2016) dalam Reken et all (2024) pemasaran 

merupakan proses analisis, perencanaan, serta pelaksanaan program yang bertujuan 

untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran yang 

menguntungkan dengan pembeli sasaran guna mencapai tujuan perusahaan. Sementara 

itu, manajemen mencakup proses perencanaan, pengorganisasian, kepemimpinan, dan 

pengawasan. Oleh karena itu, manajemen pemasaran dapat diartikan sebagai suatu 

upaya dalam merencanakan serta menjalankan berbagai aktivitas yang meliputi 

pengelolaan, pengarahan, pengawasan, atau pengendalian kegiatan pemasaran agar 

tujuan dapat dicapai secara efektif dan efisien 

Manajemen pemasaran menurut (Ibrahim 2023)  adalah proses yang bertujuan 

untuk memberikan nilai kepada konsumen serta membangun hubungan yang kuat 

dengan mereka secara menguntungkan bagi perusahaan. Untuk memilih pasar sasaran, 

menarik, mempertahankan, dan mengembangkan klien baru dengan memproduksi, 

mengirimkan, dan berbagi nilai yang lebih tinggi bagi pelanggan, pemasaran 

merupakan sintesis seni dan sains.  
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Manajemen pemasaran menurut Stanton 2000 dalam (Ngatno 2018) merupakan 

suatu konsep dalam menjalankan kegiatan pemasaran yang perlu dikelola dan 

dikoordinasikan dengan baik  Berdasarkan beberapa definisi, manajemen pemasaran 

dapat diartikan sebagai upaya dalam merancang, melaksanakan (meliputi 

pengorganisasian dan pengarahan), dan mengawasi atau mengelola inisiatif pemasaran 

suatu organisasi untuk memastikan bahwa tujuan tercapai dengan sukses dan efisien. 

2.1.2    Strategi Pemasaran 

Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana yang menyeluruh, terpadu dan 

menyatu dibidang pemasaran, yang memberikan panduan tentang kegiatan yang akan 

dijalankan untuk dapat mencapai tujuan pemasaran suatu perusahaan (Sarmigi 2023). 

Oleh karena itu, strategi pemasaran menjadi bagian dari upaya perusahaan dalam 

mencapai target yang telah ditetapkan dengan menerapkan berbagai langkah strategis 

untuk meningkatkan penjualan. Untuk mendukung efektivitas program pemasaran, 

perusahaan perlu mengelompokkan masyarakat berdasarkan karakteristik mereka, 

suatu proses yang dikenal (Ngatno 2018) sebagai berikut: 

a. Segmentasi 

Praktik memecah pasar yang besar dan beragam menjadi kelompok-kelompok 

yang lebih mudah dikelola dan homogen berdasarkan pada permintaan dan ciri 

yang relatif sama yang seharusnya dapat dipenuhi oleh suatu bisnis dengan 

sukses dikenal sebagai segmentasi pasar. 
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b. Target 

Target (targeting) adalah penentuan target pasar, mengidentifisi dan 

Menetapkan kelompok pasar yang akan menjadi sasaran utama. 

c. Posisi (Positioning)  

Tahap akhir dalam proses pemasaran adalah menentukan posisi pasar. 

Positioning merupakan upaya perusahaan dalam merancang produk mereka 

agar dapat membentuk kesan dan citra khas di benak konsumen sesuai dengan 

harapan perusahaan. 

2.2    Keputusan pembelian  

2.2.1 Pengertian Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian adalah tindakan individu yang terlibat dalam memilih 

pilihan untuk memperoleh suatu produk yang diberikan oleh penjual.Faktor yang 

memengaruhi keputusan ini meliputi perilaku serta karakteristik pribadi, seperti usia, 

pekerjaan, dan kondisi ekonomi. Menurut Buchari Alma, Keputusan pembelian 

dipengaruhi oleh beberapa karakteristik, termasuk ekonomi, keuangan, teknologi, 

politik, budaya, serta elemen pemasaran seperti produk, harga, lokasi, promosi, bukti 

fisik, orang, dan prosedur. Semua faktor ini membentuk sikap konsumen dalam 

mengolah informasi dan akhirnya mengambil keputusan mengenai produk yang akan 

dibeli (Wulandari & Mulyanto 2024). 

Keputusan pembelian Martini, Sembiring, and Paulus (2022) dalam menentukan 

untuk membeli atau mengonsumsi suatu produk diawali oleh beberapa tahapan, seperti 
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pengenalan kebutuhan, faktor waktu, perubahan situasi, kepemilikan produk, konsumsi 

produk, perbedaan individu, serta pengaruh pemasaran. Proses ini juga mencakup 

pencarian informasi, baik secara internal maupun eksternal. Dalam pembelian suatu 

barang, sering kali terdapat lebih dari satu pihak yang terlibat dalam proses pertukaran 

atau transaksi. Sementara itu, Schiffman dan Kanuk mendefinisikan keputusan sebagai 

proses pilihan antara dua atau lebih kemungkinan. 

Menurut Lestari, Lukitaningsih, and Hutami (2023) bahwa pada tahap akhir 

proses pembelian, konsumen akan menghentikan pencarian dan evaluasi terhadap 

suatu produk atau layanan sebelum membuat keputusan untuk membeli. Sementara 

menurut Amanda, Armi, and Puspita (2024) adanya keinginan konsumen yang tinggi 

terhadap suatu produk dapat memengaruhi keputusan konsumen untuk membeli jika 

konsumen memiliki motivasi yang tinggi, baik secara internal maupun eksternal, untuk 

membeli suatu produk atau layanan, mereka akan melakukannya. 

2.2.2 Tahapan proses keputusan pembelian 

Ada  (lima) tahapan dalam proses keputusan pembelian menurut Kotler dan 

Amstrong (2012) dalam (Ibrahim 2023) : 

a. Pengenalan masalah 

Pengenalan masalah adalah prosedur yang dimulai ketika seseorang 

menyadari adanya kebutuhan yang perlu dipenuhi. Perbedaan antara kondisi 

saat ini dan kondisi yang diinginkan mendorong individu untuk 
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mengidentifikasi kebutuhan tersebut sebagai langkah awal dalam proses 

pengambilan keputusan. 

b. Pencarian informasi 

Pencarian informasi adalah aktivitas yang dilakukan individu untuk 

mengumpulkan informasi dari lingkungan sekitarnya. Proses ini didasarkan 

pada pengetahuan yang dimiliki serta dorongan kuat untuk memperoleh 

informasi yang relevan. 

c. Evaluasi alternative 

Evaluasi alternatif adalah proses menilai berbagai pilihan yang tersedia untuk 

memenuhi kebutuhan. Konsumen melakukan evaluasi terhadap berbagai 

alternatif guna menentukan manfaat terbaik yang dapat diperoleh dari produk 

atau layanan yang dipilih. 

d. Keputusan membeli 

Keputusan pembelian adalah tindakan yang diambil oleh konsumen dalam 

menentukan produk atau layanan yang akan dibeli. Setelah 

mempertimbangkan beberapa pilihan yang tersedia, konsumen akhirnya 

memutuskan untuk membeli produk atau jasa yang dianggap paling sesuai. 

e. Perilaku setelah pembelian 

Perilaku setelah pembelian adalah perilaku konsumen setelah memilih dan 

memperoleh suatu barang atau jasa. Melalui pengalaman penggunaan, 

konsumen dapat menilai manfaat yang diperoleh serta menentukan apakah 

akan terus menggunakan atau beralih ke pilihan lain. 
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2.2.3 Tujuan Keputusan pembelian 

Meneliti dan memahami keputusan pembelian konsumen bertujuan untuk 

(Wulandari & Mulyanto 2024) : 

a. Membantu perusahaan dalam memahami kebutuhan, preferensi, dan pola 

pe.rilaku konsume.n. 

b. Me.mbantu bisnis me.mbuat re.ncana pe.masaran yang le.bih sukse.s, se.pe.rti 

yang me.libatkan harga, modifikasi produk, dan se.gme.ntasi pasar. 

c. Me.mbantu bisnis dalam me.nye.de.rhanakan rantai nilai me.re.ka dari 

manufaktur hingga pe.ngiriman agar dapat me.me.nuhi pe.rmintaan pe.langgan 

se.cara e.fe.ktif.. 

d. Pe.rusahaan dapat me.ningkatkan kualitas produk dan layanan, yang pada 

akhirnya be.rkontribusi pada pe.ningkatan ke.puasan pe.langgan. 

e. Me.mbantu pe.rusahaan dalam me.nge.nali dan me.minimalkan risiko yang 

be.rpote.nsi muncul dalam prose.s pe.nge.mbangan se.rta pe.masaran produk atau 

layanan. 

2.2.4 Manfaat Keputusan Pembelian 

Manfaat ke.putusan pe.mbe.lian me.nurut (Wulandari & Mulyanto 2024) adalah: 

a. Me.maham ke.putusan pe.mbe.lian me.mungkinkan pe.rusahaan untuk 

me.nge.nali dan me.nganalisis be.rbagai ke.lompok konsume.n, se.hingga dapat 

me.rancang strate.gi pe.masaran yang le.bih te.rarah se.rta me.lakukan se.gme.ntasi 

yang le.bih e.fe.ktif. 
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b. Bisnis dapat me.nghasilkan pe.san pe.masaran yang le.bih re.le.van dan me.narik 

de.ngan me.nge.tahui apa yang me.ndorong konsume.n. 

c. Inovasi produk yang le.bih me.me.nuhi ke.butuhan dan ke.inginan konsume.n 

dapat didasarkan pada wawasan te.ntang ke.putusan pe.mbe.lian. 

d. Bisnis dapat me.mbuat strate.gi pe.ne.tapan harga yang le.bih e.fe.ktif de.ngan 

me.nge.tahui se.be.rapa se.nsitif konsume.n te.rhadap harga. 

e. Bisnis dapat me.ningkatkan layanan pe.langgan dan me.mbe.rikan pe.ngalaman 

yang le.bih baik de.ngan me.nge.tahui apa yang diinginkan pe.langgan me.re.ka. 

f. Bisnis dapat me.ngide.ntifikasi dan me.nge.lola risiko de.ngan le.bih baik ke.tika 

me.re.ka me.miliki pe.mahaman le.bih baik te.ntang faktor-faktor yang 

me.me.ngaruhi ke.putusan pe.mbe.lian. 

2.2.5 Faktor-faktor Keputusan Pembelian 

Faktor-faktor ke.puasan pe.langgan me.nurut Fandy Tjiptono dan Gragorius 

Candra (2011) dalam (Ibrahim 2023) adalah: 

a. Produk 

Layanan produk yang be.rkualitas se.rta se.suai de.ngan se.le.ra dan harapan 

pe.langgan dapat me.ningkatkan ke.puasan me.re.ka. Pe.nilaian te.rhadap 

pe.layanan produk didasarkan pada be.be.rapa aspe.k, se.pe.rti je.nis produk, mutu 

atau kualitas, se.rta ke.te.rse.diaan produk. 
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b. Harga  

Kualitas produk te.rce.rmin dari harga, yang me.rupakan salah satu aspe.k dari 

produk. Tingkat harga dan ke.se.suaian nilai jual produk, varian, atau opsi 

harga me.njadi dasar pe.ne.ntuan harga. 

c. Promosi  

Informasi me.nge.nai barang dan jasa pe.rusahaan me.njadi dasar promosi, yang 

be.rtujuan untuk me.nyampaikan manfaat dari pe.nawaran te.rse.but ke.pada 

khalayak sasaran. Dalam hal ini, promosi me.ncakup pe.mbe.rian hadiah, 

diskon produk, dan promosi barang dan jasa. 

d. Lokasi  

Lokasi dan klie.n pe.rusahaan me.rupakan contoh fitur yang be.rkaitan de.ngan 

lokasi. Lokasi pe.rusahaan, ke.ce.patan transit, dan akurasi se.muanya 

die.valuasi se.bagai atribut lokasi. 

e. Pe.layanan karyawan  

Pe.layanan karyawan, yang me.ncakup sopan santun, baik, ce.pat, dan akurat, 

adalah layanan yang dibe.rikan ole.h anggota staf dalam upaya me.me.nuhi 

tuntutan dan pre.fe.re.nsi klie.n. 

f. Fasilitas 

Salah satu karakte.ristik bisnis yang me.mfasilitasi ke.giatan yang be.rhubungan 

de.ngan pe.langgan se.cara e.fisie.n adalah fasilitasnya. Aspe.k-aspe.k se.pe.rti 

bagaimana barang-barang ditata, layanan pe.nyimpanan, akse.s ke. toile.t, dan 
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te.mpat ibadah se.muanya dipe.rtimbangkan ke.tika me.nge.valuasi se.buah 

fasilitas. 

g. Suasana  

Suasana me.njadi faktor pe.ndukung yang be.rpe.ngaruh, kare.na ke.san positif 

dari pe.rusahaan dapat me.mbe.rikan ke.puasan te.rse.ndiri bagi konsume.n. 

Pe.nilaian te.rhadap suasana didasarkan pada aspe.k se.pe.rti sirkulasi udara, 

ke.nyamanan, dan ke.amanan. 

 

2.2.6 Indikator keputusan pembelian 

Me.nurut Kotle.r dan ke.lle.r (2008) dalam (Kusumar 2023) te.rdapat e.mpat 

indikator ke.putusan pe.mbe.lian yaitu : 

1. Informasi Produk 

2. Merek yang paling disukai 

3. Keinginan dan kebutuhan 

4. Rekomendasi oranglain  

 

2.3    Online Customer Reviews 

2.3.1 Pengertian Online Customer reviews 

Online. custume.r revie.w (OCR) adalah ulasan yang dibe.rikan ole.h konsume.n 

me.rupakan e.valuasi te.rhadap suatu produk be.rdasarkan be.rbagai aspe.k. Me.lalui ulasan 

dan pe.ngalaman yang dibagikan ole.h pe.mbe.li se.be.lumnya, konsume.n dapat 

me.mpe.role.h informasi me.nge.nai kualitas produk yang me.re.ka cari saat be.rbe.lanja 
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se.cara online. (De.wi, Kuntardina, and Adiputra 2022). (Sukirman 2023) me.nyatakan 

bahwa online. costume.r revie.w adalah ulasan yang dibe.rikan pe.langgan me.rupakan 

e.valuasi te.rhadap suatu barang be.rdasarkan be.rbagai aspe.k, se.pe.rti kualitas produk 

atau pe.ngalaman saat me.mbe.li. Online. custome.r re.vie.w dianggap re.le.van kare.na 

dibe.rikan se.cara sukare.la ole.h konsume.n yang te.lah me.lakukan pe.mbe.lian, se.hingga 

me.njadi salah satu faktor yang me.me.ngaruhi ke.putusan pe.mbe.lian. 

  Ulasan (re.vie.w) me.rupakan bagian dari E.le.ctronic Word of Mouth (e.WOM), 

yaitu opini langsung dari individu yang be.rfungsi se.bagai be.ntuk komunikasi 

pe.masaran mode.rn. Ulasan ini me.miliki pe.ngaruh signifikan dan be.rpe.ran dalam 

prose.s pe.ngambilan ke.putusan pe.mbe.lian (Martini e.t al. 2022). Ulasan pe.langgan 

se.be.narnya dapat me.njadi ase.t be.rharga bagi pe.njual. Fitur ulasan yang dise.diakan 

se.bagai sarana promosi dari mulut ke. mulut (word of mouth) te.rbukti e.fe.ktif dalam 

komunikasi pe.masaran (Sianipar and Yoestini 2021). Pe.nilaian yang te.rse.dia di 

marke.tplace. me.mbe.rikan manfaat bagi konsume.n, kare.na ulasan me.nge.nai produk dan 

layanan dari pe.mbe.li se.be.lumnya me.njadi sumbe.r informasi bagi calon pe.mbe.li untuk 

me.nilai kualitas produk dan layanan be.rdasarkan pe.ngalaman nyata pe.ngguna 

te.rdahulu (Nur and Dahliana 2023). 

2.3.2 Faktor- faktor Online Customer Review 

Me.nurut (Hidayati 2018) Faktor-faktor yang me.mpe.ngaruhi Online Custome.r 

Re.vie.w : 

a. Ke.putusan untuk me.lakukan pe.mbe.lian suatu produk 
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b. Isi Konte.n ulasan dari konsume.n lain yang dapat me.me.ngaruhi ke.putusan 

dalam me.milih produk. 

c. Infomasi yang akurat te.ntang suatu produk be.rdasarkan wawasan dan 

pe.ngalaman konsume.n 

d. Ke.se.suaian ulasan yang dibe.rikan antara satu konsume.n de.ngan konsume.n 

lainnya 

e. E.valuasi produk yang dibe.rikan ole.h konsume.n se.te.lah me.lakukan pe.mbe.lian 

2.3.3 Indikator  Online Customer Review  

Indikator Online. Custome.r Re.vie.w me.nurut Suryani e.t al (2022) dalam (Saragi 

2024) adalah se.bagai be.rikut: 

a. Pe.rce.ive.d use.fulne.ss (manfaat yang dirasakan) 

Pe.rse.psi individu te .ntang se.be.rapa be.rmanfaat suatu produk atau layanan 

dalam me.ningkatkan e.fe.ktivitas dan kine.rja tugas yang me.re.ka jalani. 

b. Source. cre.dibility (kre.dibilitas sumbe.r) 

Sumbe.r informasi yang di anggap kre .dibe.l ole.h audie.ns, yang be.rarti bahwa 

audie.ns pe.rcaya ke.be.naran dan ke.obke.ktivan informasi yang disampaikan 

sumbe.r te.rse.but. 

c. Rivie.w vale.nce. (ulasan gabungan) 

Me.rujuk pada sifat positif atau ne .gative. dari ulasan yang dibe .rikan 

konsume.n. 

d. Quantity of re .vie.w (jumlah ulasan) 
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Jumlah ulasan yang sudah dibe .rikan konsume.n te.ntang suatu produk, jumlah 

ulasan ini dapat me.mbe.rikan informasi te.ntang popule.rnya suatu produk dan 

ke.mungkikan ke.be.rhasilannya dalam me .me.nuhi ke.butuhan konsume.n. 

e. Argume.nt quality ( kualitas argume.nt) 

Se.buah pe.rnyataan atau se.rangkaian pe.rnyataan yang be .rtujuan untuk 

me.yakinkan se.se.orang atau se.ke.lompok orang bahwa suatu produk, layanan 

atau e.ntitas lain me.miliki tingkat kualitas yang tinggi atau me .me.nuhi standar 

kualitas te.rte.ntu  

2.4    Persepsi Harga 

2.4.1 Pengertian Persepsi Harga 

Pe.rse.psi harga ke.ce.nde.rungan konsume.n dalam me.nilai ke.se.suaian manfaat 

suatu produk be.rdasarkan harga yang ditawarkan. Pandangan me.nge.nai apakah suatu 

produk dianggap mahal, murah, atau se.dang dapat be.rvariasi antara individu, kare.na 

dipe.ngaruhi ole.h latar be.lakang lingkungan se.rta kondisi pribadi masing-masing 

(Abdilla and Husni 2018). Pe.rse.psi harga me.nurut (Sari and Soebiantoro 2022) te.rkait 

de.ngan se.be.rapa e.fe.ktif informasi disampaikan ke.pada calon pe.langgan agar me.re.ka 

dapat me.mahaminya de.ngan baik. Pe.langgan ce.nde.rung me.mpe.rtimbangkan harga 

se.bagai faktor utama dalam me.nilai ke.se.suaian dan e.fe.ktivitas suatu produk. 

Pe.rse.psi harga adalah Aspe.k yang be.rhubungan de.ngan bagaimana informasi harga 

dipahami se.cara me.nye.luruh ole.h konsume.n se.rta me.mbe.rikan makna yang signifikan 

te.rhadap citra me .re.k (Paludi and Juwita 2021). Pe.rse.psi harga be.rkaitan de.ngan bagaimana 

konsume.n me.mahami informasi me.nge.nai harga dan me.njadikannya be.rmakna bagi me.re.ka. 
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De.ngan kata lain, bagaimana informasi harga dapat dipahami ole.h pe.langgan se.rta me.miliki 

nilai atau arti bagi me.re.ka (Bae.haqi e.t al. 2022).  

2.4.2 Faktor-faktor persepsi harga 

Faktor-faktor yang me.mpe.ngaruhi pe.rse.psi harga (Se.tiyaningrum and Supriyono 

2022) yaitu : 

a. Pe.rhatian se.le.ktif  

Individu ce.nde.rung le.bih fokus pada rangsangan yang be.rkaitan de.ngan 

ke.butuhan me.re.ka saat ini, rangsangan yang dipe.rkirakan akan te.rjadi, se.rta 

rangsangan yang le.bih inte.ns dibandingkan de.ngan ukuran normal. 

b. Distorsi se.le.ktif 

Me.nggambarkan ke.ce.nde.rungan individu dalam me.mprose.s informasi 

hingga me.mbe.ntuk pe.mahaman yang be.rsifat pe.rsonal 

c. Ingatan se.le.ktif  

Orang-orang akan me.lupakan ke.banyakan dari hal yang me.re.ka pe.lajari dan 

ce.nde.rung me.mpe.rtahankan informasi yang me.ndukung pe.ndirian 

ke.pe.rcayaan me.re.k. 

2.4.3 Indikator persepsi harga 

Me.nurut Kotle.r,Amstrong dan opre.snik dalam (Paludi and Juwita 2021) ada 

e.mpat indikator harga yaitu : 

a. Ke.te.rjangkauan harga 

ke.mampuan konsume.n  untuk me.mbe.li produk se.suai de.ngan daya be.li 

me.re.ka. 
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b. Ke.se.suaian harga de.ngan kualitas  

Harga se.ring dianggap se.bagai indikator kualitas, harga yang le.bih tinggi 

biasanya diasosiasikan de.ngan kualitas yang le.bih baik. 

c. Ke.se.suain harga de.ngan manfaat 

Konsume.n akan me.lakukan pe.mbe.lian suatu produk apabila manfaat yang 

dipe.role.h dianggap se.padan atau le.bih be.sar daripada biaya yang dike.luarkan. 

d. Daya saing harga 

Daya saing harga me.rupakan ke.mampuan suatu pe.rusahaan dalam 

me.ne.tapkan harga yang kompe.titif di pasar. 

2.5    Pandangan Islam  

Dalam islam, prinsip-prinsip e.tika dan moral sangat dite.kankan dalam se.gala 

aspe.k ke.hidupan, te.rmasuk ke.giatan e.konomi inte.raksi sosial. Ole.h kare.na itu, online. 

custome.r revie.w dan online. custome.r rating dalam pandangan islam harus se.laras 

de.ngan nilai-nilai se.pe.rti ke.jujuran, ke.adilan, tanggung jawab, dan me.nghindari 

pe.nipuan atau fitnah. Se.bagaimana te.rtuang dalam surah al-isra`ayat 35 se.bagai 

be.rikut: 

Surah al-isra (35) 

 اوَۡفوُا الۡـكَيۡلَ اذِاَ كِلۡتمُۡ وَزِنوُۡا باِلۡقِسۡطَاسِ الۡمُسۡتقَِيۡمِ  ذٰ لِكَ خَيۡر   و  احَۡسَنُ تاَۡوِيۡلً ٣٥

Artinya: Dan se.mpurnakanlah takaran apabila kamu me.nakar, dan timbanglah de.ngan 

ne.raca yang be.nar. Itulah yang le.bih utama (bagimu) dan le.bih baik akibatnya. 
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Dalam ke.hidupan se.hari-hari, te.rdapat be.rbagai je.nis transaksi jual be.li yang 

me.ngharuskan pe.dagang untuk me.nakar dan me.nimbang produknya de.ngan jujur. 

Be.be.rapa pe.dagang me.lakukan ke.curangan de.ngan me.ngurangi jumlah barang yang 

dijual atau me.modifikasi timbangan. Ole.h kare.na itu, dalam Surah Al-Isra’ ayat 35 

te.rdapat dua pe.rintah, yaitu auful kaiyla (me.me.nuhi takaran) dan wazinu bil qisthasil 

mustaqim (me.nimbang de.ngan timbangan yang be.nar). Hal ini me.nunjukkan bahwa 

se.orang pe.dagang tidak hanya dituntut untuk me.mastikan jumlah atau be.rat barang 

yang dijual se.suai, te.tapi juga harus me.mastikan ke.akuratan alat timbangannya. Dalam 

ayat ini online. custome.r revie.w ini be.rarti me.mbe.rikan ulasan yang jujur dan akurat 

se.suai de.ngan pe.ngalaman yang se.be.narnya dan online. custome.r rating me.mbe.rikan 

pe.nilaian yang adil se.suai de.ngan kualitas produk. Dan me.mbe.rikan me.ngingatkan 

bahwa jangan me.manipulasi harga dalam me.njual produk. Se.lain itu dije.laskan juga di 

dalam al-Qur’an me.nge.nai ke.putusan dalam transaksi bisnis, dimana didalam transaksi 

yang adil  dan saling me.ngguntungkan se.hingga me.nciptakan ke.puasan bagi dua pihak 

te.rtung pada surah am-nisa ayat 29 

Surah al-hujurat (6) 

 

ا انَْْ تصُِيْبوُْا قَوَْمًا   بجََِهََالةٍَ  فَ تصُْبحُِوْا عَلٰى مَا  ا اِنْْ جَاۤءَكُمْ فَاسِق   بنُِبََا  فَتبََ ي نُوُْ  ايَُّهََا ال ذِيْنَ اٰمَنُوُْ 

 فعَلَْتمُْ نٰدِمِيْنَ   ٢
 

Artinya: Wahai orang-orang yang be.riman, jika se.orang fasik datang ke.padamu 

me.mbawa be.rita pe.nting, maka te.litilah ke.be.narannya agar kamu tidak me.nce.lakakan 

suatu kaum kare.na ke.tidaktahuan(-mu) yang be.rakibat kamu me.nye.sali pe.rbuatanmu 

itu. 
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Ayat ini me.nje.laskan bahwa me.ngingatkan umat islam untuk me.me.riksa 

informasi se.be.lum me.ngambil ke.putusan. Dalam konte.ks pe.mbe.lian, konsume.n harus 

me.mastikan bahwa informasi te.ntang produk yang akan dibe.li adalah akurat dan tidak 

me.nye.satkan se.hingga dapat me.mbuat ke.putusan yang te.pat dan juga me.ngajak 

konsume.n untuk be.rpikir kritis te.ntang pilihan me.re.ka dan me.mastikan bahwa 

ke.putusan pe.mbe.lian se.suai de.ngan prinsip-prinsip islam dan bukan hanya se.ke.dar 

hawa nafsu. 

2.6    Penelitian Terdahulu 

Tabel 2. 1 Penelitian Terdahulu 

No  Nama dan tahun 

penelitian 

Persamaan  Perbedaan Hasil penelitian 

1. Custome.r Online. 

Custome.r Rating 

Dan Custome.r 

Revie.w Te.rhadap 

Ke.putusan 

Pe.mbe.lian 

Ditoko Mode.lia 

Fashion Pada 

Marke.t 

Tokope.dia 

Jakarta, Luh 

Kade.k Budi 

Martini, E.jasa 

Se.mbiring Dan 

Frandy Paulus,  

2022 (S5) 

(Martini e.t al., 

2022) 

Sama- sama 

me.nggunakan 

variabe.l be.bas 

se.pe.rti Online. 

Custome.r Revie.w  

Te.mpat pe.ne.litian dan 

marke.tplace. yang 

be.rbe.da 

Hasil analisis 

dipe.role.h bahwa 

variabe.l online. 

custome.r revie.w dan 

online. custome.r 

rating se.cara simultan 

be.rpe.ngaruh positif 

te.rhadap ke.putusan 

pe.mbe.lian. 

2. Pe.ngaruh online. 

custome.r revie.w, 

online. custome.r 

rating, dan price. 

consciousne.ss 

Sama- sama 

me.nggunakan 

variabe.l 

inde.pe.nde.nt se.pe.rti 

Te.mpat pe.ne.litian , 

tidak me.nggunakan 

variabe.l be.bas se.pe.rti 

price. consciousne.ss 

Variabe.l online. 

custome.r revie.w, 

online. custome.r 

rating dan price. 

consciousne.ss 
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te.rhadap 

ke.putusan 

pe.mbe.lian : studi 

pe.langgan tiktok 

shop di kota 

Yogyakarta, 

wiwit le.stari, 

ambar 

lukitaningsi dan 

lusia taria 

harmandi hutami, 

2023 (S4) 

(Le.stari e.t al., 

2023) 

online. custome.r 

revie.w  

dan marke.tplace. yang 

dite.liti be.rbe.da 

be.rpe.ngaruh positif 

dan signifikan 

te.rhadap ke.putusan 

pe.mbe.lian yang 

be.rarti bahwa 

se.makin tinggi tingkat 

online. Custome.r 

revie.w,online. 

custome.r rating dan 

price. consciousne.ss 

maka se.makin tinggi 

juga tingkat 

ke.putusan pe.mbe.lian 

di tiktok shop Dae.rah 

Istime.wa Yogyakarta 

3. Pe.ngaruh Online. 

Custome.r Revie.w 

dan Custome.r 

Rating te.rhadap 

ke.putusan 

pe.mbe.lian 

konsume.n pada 

marke.tplace. 

shope.e., riska 

sukirman, fitri 

kumalasari, 

He.ndrik, 2023 

(S5) (Sukirman 

2023) 

Sama- sama 

me.nggunakan 

variabe.l 

inde.pe.nde.nt se.pe.rti 

online. Custome.r 

revie.w 

Te.mpat pe.ne.litian dan 

pe.ne.litian te.rdahulu 

me.ncakup se.luruh 

Shope.e. namun 

pe.ne.litian ini pada 

produk Bostante.n  

Hasilnya 

me .nunjukkan bahwa 

variabe.l  online. 

custome.r revie.w dan 

online. custome.r 

rating pada 

marke.tplace. shope.e. 

dike.tahui 

be.rpe.ngaruh positif 

dan signifikan 

te.rhadap ke.putusan 

pe.mbe.lian 

4. Pe.ngaruh E.-

Trust, online. 

custome.r revie.w 

dan online. 

custome.r rating 

te.rhadap 

ke.putusan 

pe.mbe.lian pada 

E.-Comme.rce. 

tokope.dia pada 

ge.ne.rasi ge.n Z 

dikota Be.ngkulu, 

Julita ne.sti 

Sama- sama 

me.nggunakan 

variabe.l 

inde.pe.nde.nt se.pe.rti 

online. custome.r 

revie.w 

Te.mpat pe.ne.litian, 

tidak me.makai 

variabe.l be.bas E.-

Trust dan pe.ne.litian 

marke.tplace. yang 

be.rbe.da  

Dapat disimpulkan 

bahwa se.cara 

be.rsama-sama E.-

Trust, online. 

custome.r revie.w, dan 

online. custome.r 

rating be.rpe.ngaruh 

te.rhadap ke.putusan 

pe.mbe.lian  
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Amanda, m. noor 

armi, ve.ny 

pupita, 2024 (S4)  

(Amanda e.t al., 

2024) 

5. Pe.ngaruh online. 

custome.r revie.w 

dan online. 

custome.r rating 

te.rhadap 

ke.putusan 

pe.mbe.lian 

me.lalui 

marke.tplace. 

shope.e. (studi 

pada mahasiswa 

fakultas e.konomi 

dan bisnis 

unive.rsitas PGRI 

Pale.mbang, 

yusliani, e.rfan 

robyardi dan 

Nurkardina 

novalia, 2023(S5) 

(Yusliani e.t al., 

2023) 

Sama-sama 

me.nggunakan 

variabe.l be.bas 

se.pe.rti online. 

custome.r revie.w 

dan online.  

Customer rating 

Te.mpat pe.ne.litian, 

pe.ne.litian te.rdahulu 

me.ncakup se.luruh 

Shope.e. namun 

pe.ne.litian ini pada 

produk Bostante.n 

Online. custome.r 

revie.w dan online. 

custome.r rating 

se.cara si.multan 

be.rpe.ngaruh positif 

dan signifikan 

te.rhadap ke.putusan 

pe.mbe.lian me.lalui 

marke.tplace. shope.e. 

(studi pada 

mahasiswa fakultas 

e.konomi dan bisnis 

unive.rsitas PGRI 

Pale.mbang) 

6. Pe.ngaruh online. 

custome.r revie.w 

dan online 

customer. rating 

te.rhadap 

ke.putusan 

pe.mbe.lian 

me.lalui 

marke.tplace. 

shope.e. (studi 

kasus pada 

masyarakat 

ke.camatan bolo 

kabupate.n bima), 

nafidal ulhab 

amirulmukminin, 

2022 (S5) (Ulhab 

Sama-sama 

me.nggunakan 

variabe.l be.bas 

se.pe.rti online. 

custome.r revie.w 

Te.mpat pe.ne.litian, 

pada pe.ne.litian 

te.rdahulu me.ncakup 

se.luruh marke.tplace. 

shope.e. se.dangkan 

pada pe.ne.litian ini 

pada produk 

Bostante.n  

Dapat disimpulkna 

hubungan se.cara 

simultan yaitu 

te.rdapat pe.ngaruh 

online. custome.r 

revie.w dan online. 

custome.r rating 

te.rhadap ke.putusan 

pe.mbe.lian me.lalui 

marke.tplace. shope.e. 

pada masyarakat 

ke.camatan bolo 

kabupate.n bima 
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and Mukminin 

2022) 

 

7. Pe.ngaruh 

pe.rse.psi harga 

dan promosi 

cashback 

te.rhadap 

ke.putusan 

pe.mbe.lian pada 

marke.tplace. 

tokope.dia, rifky 

abimanyu dan 

ce.ce.p he.rmana, 

2023 (S5) 

(Abimanyu & 

He.rmana, 2023) 

Sama-sama 

me.nggunakan 

variabe.l be.bas 

se.pe.rti pe.rse.psi 

harga  

Te.mpat pe.ne.litian,  

Tidak me.nggunakan 

variabe.l be.bas se.pe.rti 

promosi cashback 

variabe.l Pe.rse.psi 

harga dan Promosi 

cashback me.mpunyai 

pe.ngaruh yang  

signifikan dan positif 

te.rhadap Ke.putusan 

pe.mbe.lian pada 

marke.tplace.  

Tokope.dia. 

8. Pe.ngaruh kualitas 

produk, pe.rse.psi 

harga dan citra 

me.re.k te.rhadap 

ke.putusan 

pe.mbe.lian 

produk teh ge.las 

dikota Surabaya, 

me.rche.lly bonita 

sari dan 

soe.biantoro, 2021 

(S3) (Sari & 

Soe.biantoro, 

2022) 

Sama-sama 

me.nggunakan 

variabe.l be.bas 

se.pe.rti pe.rse.psi 

harga  

Te.mpat pe.ne.litian, 

tidak me.nggunakan 

variabe.l be.bas se.pe.rti 

kualitas produk dan 

citra me.re.k 

Ke.putusan pe.mbe.lian 

konsume.n sangat 

dipe.ngaruhi ole.h 

kualitas ge.las te.aware. 

pasaran. Akibatnya 

warga Surabaya le.bih 

ce.nde.rung me.mbe.li 

produk kaca 

be.rkualitas tinggi. 

Disurabaya konsume.n 

le.bih me.milih the. 

ge.las karna pe.rse.psi 

harga. Citra me.re.k 

sangat dipe.ngaruhi 

ole.h ke.putusan 

pe.mbe.lian. Artinya 

se.makin baik citra 

me .re.k maka se.makin 

be.sar ke.mungkinan 

masyarakat Surabaya 

untuk me.mbe.li 

produk the. ge.las. 

9. Pe.ngaruh 

pe.rse.psi harga, 

varian dan 

Sama-sama 

me.nggunakan 

variabe.l be.bas 

Te.mpat pe.ne.litian, 

tidak me.nggunakan 

variabe.l be.bas se.pe.rti 

Pe.rse.psi harga, varian 

produk dan kualitas 

produk se.cara 
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kualitas produk 

te.rhadap 

ke.putusan 

pe.mbe.lian 

smartphone. 

xiaomi (surve.y 

pe.rse.psi 

mahasiswa IBIK 

Bogor), Odrick 

he.lsar L tobing 

dan budi 

se.tiawan, 2020 

(S4) (Tobing dan 

Budi 2020) 

se.pe.rti pe.rse.psi 

harga 

varian produk dan 

kualitas produk 

be.rsama-sama 

me .miliki pe.ngaruh 

yang positif dan 

signifikan te.rhadap 

ke.putusan pe.mbe.lian. 

Artinya se.makin baik 

pe.rse.psi harga, varian 

produk dan kualitas 

produk, maka 

ke.putusan pe.mbe.lian 

akan se.makin tinggi. 

10. Pe.ngaruh 

promosi, cita rasa 

dan pe.rse.psi 

harga te.rhadap 

ke.putusan 

pe.mbe.lian 

produk milkmo, 

Andre.w winscott 

suhe.rman dan 

charly 

hongdiyanto, 

2020 (S5) 

(Suhe.rman & 

Hongdiyanto, 

2020) 

Sama-sama 

me.nggunakan 

variabe.l be.bas 

se.pe.rti Pe.rse.psi 

harga 

Te.mpat pe.ne.litian, 

tidak me.makai 

variabe.l be.bas se.pe.rti 

promosi dan cita rasa 

Hasil pe.ne.litian 

te.rhadap variabe.l 

promosi, pe.rse.psi 

harga dan cita rasa 

dapat disimpulkan 

bahwa variabe.l 

te.rse.but masing-

masing be.rpe.ngaruh 

se.cara signifikan 

te.rhadap ke.putusan 

pe.mbe.lian. 

 

2.7    Konsep Operasional variabel  

Konse.p ope.rasional variabe.l pada rise.t ini, pe.nulis me.makai 3 variabe.l 

inde.pe.nde.nt yakni Online. Custome.r Revie.w (X1), Pe.rse.psi Harga (X2), de.ngan satu 

variabe.l de.pe.nde.nt yakni Ke.putusan Pe.mbe.lian  (Y) yang disajikan pada table. be.rikut: 

Tabel 2. 2 Konsep Operasional Variabel 

No Variabel Defenisi Indikator Skala 
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1. Ke.putusan 

pe.mbe.lian  (Y) 

Kotle.r & Amstrong 

(2014) me.nyatakan 

bahwa ke.putusan 

pe.mbe.lian adalah tahap 

dalam prose.s 

pe.ngambilan ke.putusan 

pe.mbe.lian di mana 

konsume.n be.nar-be.nar 

akan me.mbe.li. Pe.ncarian 

pe.langgan untuk 

pe.nge.tahuan dan 

pe.nilaian ke.mampuan 

produk atau me.re.k (Sari 

& Soe.biantoro, 2022) 

a. Informasi Produk 

b. Merek yang paling 

disukai 

c. Keinginan dan 

kebutuhan 

d. Rekomendasi 

orang lain 

 

 

(Kusumar 2023) 

 

Like.rt  

2. Online. custome.r 

revie.w (X1) 

Revie.w me.rupakan 

bagian dari E.le.ctronic 

Word Of Mouth (e.WOM) 

yaitu me.rupakan 

pe.ndapat langsung dari 

se.se.orang dan dapat 

dikatakan se.bagai 

komunikasi pe.masaran 

yang baru dan dapat 

me.mpe.ngaruhi se.rta 

me.me.ngang pe.ran dalam 

ke.putusan pe.mbe.lian 

Susanto &aprianingsih 

(2016) dalam (Martini e.t 

al., 2022) 

a. Pe.rce.ive.d 

use.fulne.ss 

(manfaat yang 

dirasakan) 

b. Source. cre.dibility 

(kre.dibilas 

sumbe.r) 

c. Revie.w vale.nce. 

(ulasan gabungan) 

d. Quantity of rivie.w 

(jumlah ulasan)  

e. Argume.nt quality 

(kualitas 

argume.nt) 

 

 

(Martini, 

Sembiring, and 

Paulus 2022) 

Like.rt 

3. Pe.rse.psi harga Pe.rse.psi harga me.nurut 

Paul dan Je.rry Oslon, 

be.rkaitan de.ngan 

se.be.rapa baik informasi 

disampaikan ke.pada 

calon pe.langgan se.hingga 

me.re.ka dapat 

me.mahaminya. 

Pe.langgan ce.nde.rung 

a. Ke.te.rjangkauan 

harga 

b. Ke.se.suaian harga 

de.ngan kualitas 

c. Ke.se.suain harga 

de.ngan manfaat 

d. Daya saing harga  

 

Like.rt 
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me.mbe.bankan harga 

ke.tika me.nge.valuasi 

ke.se.suaian dan 

ke.manjuran suatu produk 

(Sari and Soebiantoro 

2022)  

 

 

(Sari and Soebiantoro 

2022) 

2.9    Variabel Penelitian 

Variabe.l pe.ne.litian adalah suatu atribut, sifat atau nilai dari orang, obje.k, organisasi 

atau ke.giatan yang me.mpunyai variasi te.rte.ntu yang dite.tapkan ole.h pe.ne.liti untuk 

dipe.lajari dan ke.mudian ditarik ke.simpulanya (sugiyono, 2016:68). Variabe.l dalam 

pe.ne.litian ini te.rdiri variabel inde.pe.nde.nt ( be.bas) dan variabe.l de.pe.nde.nt (te.rikat). 

a. Variabe.l inde.pe.nde.nt (variabe.l be.bas) variabe.l yang se.ring dise.but se.bagai 

variabe.l stimulus, pre.dictor dan ante.ce.de.nt. Variabe.l be.bas adalah variabe.l 

yang me.mpe.ngaruhi atau yang me.njadi se.bab pe.rubahannya atau timbulnya 

variabe.l de.pe.nde.n (te.rikat), (Sugiyono 2019). Variabe.l be.bas dalam 

pe.ne.litian ini adalah 

Online Custome.r Revie.w (X1) 

Pe.rse.psi harga  (X2) 

b. Variabe.l de.pe.nde.nt (variabe.l te.rikat) me.rupakan variabe.l yang dipe.ngaruhi 

atau yang me.njadi akibat kare.na adanya variabe.l be.b.as (sugiyono, 2016:68). 

Variabe.l te.rikat yang digunakan dalam pe.ne.litian ini adalah ke.putusan 

pembelian me.rupakan situasi yang ditunjukkan ole.h konsume.n ke.tika me.re.ka 

me.nyadari bahwa ke.butuhuan dan ke.inginannya se.suai de.ngan yang 

diharapkan se.rta te.rpe.nuhi se.cara baik. 
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HH3 

HH4 

  Kerangka Pemikiran 

Gambar 2. 1 Kerangka Pemikiran 
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Ke.te.rangan:  

  :Hubungan se.cara pe.rsial 

 :Hubungan se.cara simultan 

H1 : Diduga untuk Online. Custome.r Revie.w me.miliki pe.ngaruh signifikan te.rhadap 

Ke.putusan Pe.mbe.lian produk bostante.n di Shope.e. 

Persepsi Harga  

(X2) 
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review 
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H2: Diduga untuk Pe.rse.psi Harga me.miliki pe.ngaruh signifikan te.rhadap Ke.putusan 

Pe.mbe.lian produk bostante.n di. Shope.e. 

H3 : Diduga untuk Online. Custome.r Rivie.w, Online. Custome.r Rating dan Pe.rse.psi 

Harga me.miliki pe.ngaruh signifikan te.rhadap Ke.putusan Pe.mbe.lian produk 

bostante.n di. Shope.e.. 
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

1.1 Lokasi Penelitian dan waktu penelitian  

Dalam me.ngumpulkan data pe.ne.litian, pe.nulis me.lakukan studi pada mahasiswa 

Ke.camatan Tuah Madani Kota Pe.kanbaru. Pe.ne.litian akan dilaksanakan se.lama Mei 

hingga Juli 2025. 

1.2    Jenis dan Sumber Data  

3.2.1    Jenis Penelitian 

Jenis penelitian ini me.ncakup salah satu jenis penelitian yang me.makai de.skriptif 

kuantitatif, data yang be.rasal dari sampe.l populasi rise.t yang ke.mudian dianalisa 

de.ngan me.tode. statistik dan lalu dije.laskan. 

3.2.2 Sumber data 

a. Data Prime.r 

Me.nurut Sugiyono (2019) Sumbe.r prime.r me.rupakan data yang dipe.role.h 

langsung dari pihak pe.rtama yang me.mbe.rikan informasi, baik me.lalui 

wawancara, obse.rvasi, kue.sione.r, maupun dokume.n asli yang re.le.van de.ngan 

pe.ne.litian. Pada rise.t ini data prime.r didapatkan se.cara langsung de.ngan 

wawancara se.rta pe.nye.baran kuisione.r (angke.t) untuk re.sponde.n khususnya 

mahasiswa Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru. 

b. Data Se.kunde.r 

Me.nurut Sugiyono (2019) Sumbe.r se.kunde.r adalah data yang tidak dipe.role.h 

langsung dari sumbe.r utama, me.lainkan me.lalui pe.rantara se.pe.rti individu 
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lain atau dokume.n. Dalam pe.ne.litian ini, data se.kunde.r dipe.role.h dari 

be.rbagai sumbe.r se.pe.rti dokume.n, buku, jurnal, artike.l, se.rta be.rita daring 

yang re.le.van de.ngan topik pe.ne.litian. 

3.3  Metode Pengumpulan Data 

Adapun cara pe.nghimpunan data yang dilakukan pada rise.t ini (Sugiyono 2019) 

ialah : 

3.3.1  Kuessioner 

Kue.sione.r adalah me.tode. pe.ngumpulan data yang dilakukan de.ngan me.mbe.rikan 

se.rangkaian pe.rtanyaan atau pe.rnyataan te.rtulis ke.pada re.sponde.n untuk dijawab. 

Te.knik ini dianggap e.fe.ktif jika pe.ne.liti te.lah me.mahami de.ngan je.las variabe.l yang 

akan diukur se.rta informasi yang diharapkan dari re.sponde.n. Kue.sione.r juga se.suai 

digunakan ke.tika jumlah re.sponde.n cukup be.sar dan te.rse.bar di be.rbagai lokasi. 

Be.ntuk kue.sione.r dapat be.rupa pe.rtanyaan atau pe.rnyataan te.rtutup maupun te.rbuka, 

se.rta dapat dibe.rikan se.cara langsung ke.pada re.sponde.n atau dikirim me.lalui pos 

maupun inte.rne.t. 

Jika pe.ne.litian dilakukan dalam cakupan yang tidak te.rlalu luas, se.hingga 

kue.sione.r dapat disampaikan langsung dalam waktu yang re.latif singkat, maka tidak 

dipe.rlukan pe.ngiriman me.lalui pos. De.ngan adanya inte.raksi langsung antara pe.ne.liti 

dan re.sponde.n, akan te.rcipta kondisi yang le.bih kondusif, di mana re.sponde.n 

ce.nde.rung le.bih be.rse.dia me.mbe.rikan jawaban se.cara obje.ktif dan ce.pat (Sugiyono 

2019) 
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3.4  Populasi dan Sampel 

3.4.1 Populasi  

Populasi adalah wilayah ge.ne.ralisasi yang  te.rdiri atas subje.k ataupun obje.k 

de.ngan kualitas dan karakte.ristik te.rte.ntu yang dite.tapkan ole.h pe.ne.liti untuk dipe.lajari 

dan ke.mudian ditarik ke.simpulan (Sugiyono 2019) Populasi dalam pe.ne.litian ini 

adalah pe.mbe.li Bostante.n pada marke.tplace. Shope.e. pada mahasaiswa di kecamatan 

Tuah Madani Kota Pe.kanbaru de.ngan jumlah populasi yang be.lum dike.tahui se.cara 

pasti. 

3.4.2 Sampel 

Me.nurut Sugiyono (2019) sampe.l diartikan se.bagai suatu bagian dari jumlah se.rta 

karakte.ristik yang dimiliki ole.h populasi. Dalam pe.ne.litian ini, pe.ne.liti me.nggunakan 

te.knik purposive. sampling adalah te.knik pe.ne.ntuan sampe.l de.ngan krite.ria te.rte.ntu. 

Dalam pe.ne.litian ini, pe.rtimbangan te.rse.but be.rdasarkan pada karakte.risttik 

se.bagai be.rikut : 

1. Pe.mbe.li produk Bostante.n di marke.tplace. Shope.e. 

2. Mahasiswa di Ke.camatan Tuah Madani Kota Pe.kanbaru 

3. Usia konsume.n mulai dari 18 ke atas  Kare.na jumlah populasi tidak 

dapat dike.tahui se.cara pasti, maka ukuran sampe.l dihitung 

me.nggunakan rumus le.me.show. Be.rikut rumus Le.me.show dalam 

(Fauziyah 2019), yaitu : 

𝑛 =
𝑍2 𝑃(1−𝑃)

𝐷2
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𝑛 =
1,962  .0,5(1−0,5)

0,12 = 96,04  

Ke.te.rangan: 

n = jumlah sampe.l 

Z = skor z pada ke.pe.rcayaan 95% = 1,96 

P = maksimasi e.stimasi = 0,5 

d = alpa (0,10) atau sampling e.ror 10% 

jadi jumlah sampe.l adalah 96 re.sponde.n dan digenapkan 100 

me.nurut ukuran sampe.l re.smi Le.me.show. 

3.5  Skala Pengukuran Data 

Pe.ne.liti me.ngumpulkan data de.ngan me.nye.barkan from kuisione.r yang be.risi 

pe.rtanyaan/pe.rnyataan yang harus diisi ole.h re.sponde.n yang me.liputi variabe.l 

pe.ne.litian ke.pada pe.langgan Bostante.n di e.-comme.rce. shope.e. pada mahasiswa 

kecamatan Tuah Madani Kota Pe.kanbaru. Kuisione.r yang dilakukan dalam pe.ne.litian 

ini adalah kuisione.r Skala Like.rt digunakan untuk me.ngukur sikap, pe.ndapat, dan 

pe.rse.psi individu atau ke.lompok te.rhadap suatu fe.nome.na sosial. Dalam pe.ne.litian ini, 

fe.nome.na sosial te.lah dite.ntukan se.cara spe.sifik ole.h pe.ne.liti dan dijadikan se.bagai 

variabe.l pe.ne.litian. De.ngan me.nggunakan Skala Like.rt, variabe.l yang diukur diuraikan 

ke. dalam indikator-indikator variabe.l. Indikator te.rse.but ke.mudian dijadikan dasar 

dalam me.nyusun instrume.n pe.ne.litian yang be.rupa pe.rnyataan atau pe.rtanyaan 

(Sugiyono 2019). 
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Jawaban untuk se.tiap ite.m instrume.n yang me.nggunakan Skala Like.rt me.miliki 

gradasi dari sangat positif hingga ne.gatif, yang dapat be.rupa kata-kata se.pe.rti 

(Sugiyono 2019) : 

Sangat se.tuju  : de.ngan skor 5 

Se.tuju   : de.ngan skor 4 

Cukup setuju  : de.ngan skor 3 

Tidak se.tuju  : de.ngan skor 2 

Sangat tidak se.tuju : de.ngan skor 1 

3.6    Teknik Analisi Data  

3.6.1    Analisi kuantitatif  

Analisis kuantitatif me.rupakan prose.s pe.ngolahan data yang dipe.role.h dari 

kue.sione.r dalam be.ntuk angka-angka dan dianalisis me.nggunakan me.tode. statistik. 

Dalam pe.ne.litian ini, pe.ngolahan data dilakukan de.ngan me.nggunakan program SPSS. 

(Sugiyono 2019) me.nyatakan me.tode. kuantitatif adalah pe.nde.katan pe.ne.litian yang 

didasarkan pada filsafat positivisme., digunakan untuk me.ne.liti pada populasi atau 

sampe.l te.rte.ntu, pe.ngumpulan data me.nggunakan istrume.n pe.ne.litian, analisis daya 

be.rsifat kuantitatif/statistic de.ngan tujuan untuk me.nguji hipote.sis yang te.lah 

dite.tapkan. 

3.7  Uji Kualitas Data 

 Pe.ngukuran variabe.l dalam pe.ne.litian ini dilakukan de.ngan me.nggunakan 

instrume.n kue.sione.r, se.hingga pe.rlu dilakukan pe.ngujian kualitas te.rhadap data yang 
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dipe.role.h. Pe.ngujian ini be.rtujuan untuk me.mastikan bahwa instrume.n yang digunakan 

me.miliki validitas dan re.liabilitas, kare.na ke.akuratan data yang dianalisis sangat 

me.ne.ntukan kualitas hasil pe.ne.litian. 

3.7.1 Uji Validitas  

Menurut Soesana and karwanto (2023) Validitas diartikan se.bagai ke.te.patan dan 

ke.ce.rmatan, se.rta dapat diartikan se.bagai ke.absahan. Dalam pe.ne.litian, validitas data 

be.rfungsi se.bagai acuan dalam me.ne.ntukan ke.te.patan variabe.l pe.ne.litian. Uji validitas 

juga dike.nal se.bagai uji ke.absahan dalam pe.ne.litian. Dalam pe.ne.litian kuantitatif, 

krite.ria utama yang harus dipe.nuhi adalah validitas, re.liabilitas, dan obje.ktivitas. 

Validitas pe.ne.litian ini ditunjukkan ole.h skor validitas se.suai antara yang te.rjadi 

de.ngan yang dilaporkan ole.h pe.ne.liti. Be.gitupun halnya de.ngan pe.ne.litian kuantitatif 

yang me.nggunakan data kuantitatif, uji validitas harus me.nunjukkan ke.absahannya 

de.ngan me.le.wati uji validitas data, se.hingga pe.ne.litian dapat dite.rima dan di akui 

ke.absahannya. 

Suatu instrume.nt dikatakan valid apabila: 

1.  nilai r hitung (corre.late.d/total indikator) > r tabe.l, yang be.rarti alat ukur yang 

digunakan mampu me.nghasilkan data yang valid.  

2. Jika nilai r hitung Se.baliknya jika nilai r hitung (corre.late.d/total indicator) < 

r tabe.l, maka alat ukur te.rse.but dianggap tidak valid dalam me.mpe.role.h data. 

Diperoleh nilai r tabel pada alpha 5% dengan df n-2. 
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3.7.2 Uji reliabilitas 

Re.liabe.l be.rasal dari kata re.liability yang diartikan dalam suatu pe.ne.litian adalah 

nilai ke.pe.rcayaan suatu hasil pe.ngukuran. Uji re.liabilitas dilakukan untuk 

me.ndapatkan alat ukur (instrume.nt) data pe.ne.litian yang dapat dipe.rcaya ke.basahannya 

se.hingga me.nghasilkan data yang be.nar-be.nar re.le.van de.ngan tujuan pe.ne.litian. Uji 

re.liabilitas juga digunakan untuk me.nguji konsiste.nsi jawaban re.sponde.n be.rdasarkan 

instrume.nt pe.ne.litian. Se.makin re.liabe.l se.buah instume.n pe.ne.litian ke.konsiste.nannya 

juga akan se.makin tinggi. Dalam penelitian ini reliabel dan tidak reliabel suatu variabel 

jika memiliki Cronbach alpa  lebih > (0,60) dan dikatakan tidak realiabel jika 

Cronbach alpa < (0.60) (Soe.sana e.t al 2023) 

3.8 Uji Asumsi Klasik 

3.8.1 Uji Normalitas 

Uji normalitas be.rtujuan untuk me.ngukur apakah variabe.l inde.pe.nde.n me.miliki 

distribusi yang normal atau tidak. Mode.l re.gre.si yang baik se.harusnya me.me.nuhi 

analisis grafik dan uji statistik se.suai de.ngan ke.te.ntuan yang te.lah dite.tapkan dalam 

pengujian ini menggunakan tima macam uji diantaranya (Sahir 2021) se.bagai be.rikut: 

1. Uji normalitas histogram, dimana uji normalitas histogram 

menggambarkan variabel dependen sebagai sumbu vertikal sedangkan 

nilai residual terstandariasai  sumbu horizontal jika histogram stabdardizet 

regression residual membentuk kurva seperti gunung maka  nilai residual 

dinyatakan normal. 
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2. P-Plot pada uji ini dengan melihat jika titik menyebar disekitar garis 

diagonal atau grafik histogramnya, maka model regresi berdistribusi 

normal. 

3. Uji One Sampe Kolmogorov pada uji One Sampe Kolmogorov dapat dilihat 

jika nilai Asymp. Sig (2-tailed) > 0.05 maka data berdistribusi normal. 

3.8.2 Uji Multikolonieritas 

Uji Multikoline.aritas dilakukan untuk me.nge.tahui apakah te.rdapat hubungan 

yang kuat antar variabe.l be.bas dalam se.buah mode.l re.gre.si. Untuk me.nde.te.ksi 

multikolonie.ritas me.nggunakan me.tode. variance. inflation factor (VIF) (Sahir 2021) 

1. Nilai Tolerance > 0,10 dan VIF < maka dinyatakan bebas Multikolonieritas 

2. Nilai Tolerance < 0,10 dan VIF > maka dinyatakan ada gejala 

Multikolonieritas 

3.8.3 Uji Heteroskedasitas 

Uji he.te.roske.dastisitas be.rtujuan untuk me.ne.ntukan apakah te.rdapat pe.rbe.daan 

varians dari re.sidual dalam se.tiap pe.ngamatan. Pe.nyimpangan he.te.roske.dastisitas 

(Sahir 2021) he.te.roske.dastisitas te.rjadi ke.tika varians variabe.l dalam mode.l tidak 

se.ragam. Pe.ngujian he.te.roske.dastisitas dilakukan de.ngan me.tode. kore.lasi Spe.arman, 

di mana langkah-langkah yang dilakukan me.ncakup pe.ngujian ada atau tidaknya 

masalah he.te.roske.dastisitas dalam hasil re.gre.si me.nggunakan kore.lasi Spe.arman. 

Heterokedasititas dapat diketahui dengan kriteria sebagai berikut: 
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1. Jika ada pola tertentu seperti titik-titik yang ada membentuk pola tertentu yang 

teratur (bergelombang, melebar kemudian menyempit) maka terjadi 

heteroskedaistas. 

2. Jika tidak terdapat pola ayang jelas, serta titik-titik menyebar di atas dan 

dibawah angka nol (0) pada sumbu Y, maka tidak terjadi heteroskedasitas. 

3.8.4 Uji Autokolerasi 

Uji autokole.rasi digunakan untuk me.nge.tahui ada atau tidaknya pe.nyimpangan 

kole.rasi yang te.rjadi antara re.sidual pada suatu pe.ngamatan lain pada mode.l re.gre.si. 

Uji auto kole.rasi biasanya untuk data time. sirie.s (data runtun waktu) se.hingga data 

ordinal atau inte.rval tidak wajib me.nggunakan uji auto kole.rasi (Sahir 2021) salah satu 

metode yang digunakan untuk menguji autokolerasi adalah metode Durbin Watson.  

1. Jika angka DW dibawah -2, berarti ada autokolerasi positif. 

2. Jika angka DW berada di antara -2 sampai +2 berarti tidak ada auto kolerasi 

3. Jika angka DW di atas +2 berarti ada autokolerasi negative. 

3.8.5 Regresi Linier Berganda 

Re.gre.si be.rganda (Sahir 2021) me.rupakan me.tode. analisis yang me.libatkan le.bih 

dari dua variabe.l, yaitu dua atau le.bih variabe.l inde.pe.nde.n dan satu variabe.l de.pe.nde.n. 

Dalam pe.ne.litian ini, digunakan analisis re.gre.si linie.r be.rganda kare.na te.rdapat le.bih 

dari satu variabe.l inde.pe.nde.n yang me.mpe.ngaruhi variabe.l de.pe.nde.n. Pe.rsamaan 

re.gre.si linie.r be.rganda dalam pe.ne.litian ini dirumuskan se.bagai be.rikut: 

  Y=a+b1X1+b2X2+…+bnXn 
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  Ke.te.rangan: 

  Y+ = Ke.putusan Pe.mbe.lian 

  a = Konstanta  

  b = Koe.fisie.n Re.gre.si 

  X1 = Online. Custome.r Revie.w 

  X3 = Pe.rse.psi Harga 

3.9 Uji Hipotesis 

Sugiyono (2012) dalam Sahir (2021), me.ngungkapkan bahwa hipote.sis 

me.rupakan dugaan se.me.ntara untuk me.nge.tahui ke.be.naran maka dipe.rlukan pe.ngujia 

te.rhadap hipote.sis yang ada, hipote.sis te.rdiri dari hipote.sis nol dan hipote.sis 

alte.rnative.. Hipote.sis pada umumnya di uji se.cara simultan atau ke.se.luruhan dan 

de.ngan cara parsial atau satu pe.rsatu, de.ngan hipote.sis se.bagai be.rikut : 

3.9.1 Uji Simultan (Uji F) 

Pe.rcobaan F (Sahir 2021) Uji ini digunakan untuk me.nge.tahui apakah te.rdapat 

pe.ngaruh se.cara simultan antara variabe.l be.bas te.rhadap variabe.l te.rikat. Pe.mbuktian 

dilakukan de.ngan me.mbandingkan nilai F hitung de.ngan Ftabe.l pada tingkat ke.pe.rcayaan 

5% dan de.rajat ke.be.basan df = (n-k-1) dimana n adalah jumlah re.sponde.n dan k adalah 

jumlah variabe.l. Hipote.sis yang digunakan dalam me.ngujian ini adalah : 

Ho : Varibe.l-variabe.l be.bas tidak me.miliki pe.ngaruh yang signifikan 

se.cara simultan te.rhadap variabe.l te.rikatnya. 
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Ha : Variabe.l-variabe.l be.bas me.miliki pe.ngaruh yang signifikan se.cara 

simultan te.rhadap variabe.l te.rikatnya. 

F =

𝑅2

𝐾
(1 − 𝑅2) − (𝑛 − 𝑘 − 1)

 

Ke.te.rangan : 

R= Koe.fisie.n kole.rasi ganda 

K= Jumlah variabe.l inde.pe.nde.n 

n = Jumlah anggota sampe.l 

jika Fhitung < Ftabe.l maka Ho dite.rima (Ha ditolak) dan jika Fhitung > Ftabe.l maka 

Ho ditolak (Ha dite.rima) 

3.9.2 Uji Parsial (Uji T) 

Me.nurut (Sahir 2021) uji parsial atau uji t me.rupakan pe.ngujian ke.pada koe.fisie.n 

re.gre.si se.cara parsila, Untuk me.ne.ntukan pe.ngaruh signifikan se.cara parsial dari 

masing-masing variabe.l be.bas te.rhadap variabe.l te.rikat. Hipote.sis yang digunakan 

dalam pe.ngujian ini adalah: 

Ho : T hitung < t tabe.l maka tidak te.rdapat pe.ngaruh yang signifikan 

antara variabe.l de.pe.nde.nt te.rhadap variabe.l inde.pe.nde.nt 

Ha : T hitung > t tabe.l maka te.rdapat pe.ngaruh yang signifikan antara 

variabe.l de.pe.nde.nt te.rhadap variabe.l inde.pe.nde.t 
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3.9.3 Uji Koefisien (R2)) 

Koe.fisie.n de.te.rminasi yang biasanya disombolkan de.ngan R2 digunakan untuk 

me.ngukur se.jauh mana variabe.l be.bas me.mpe.ngaruhi variabe.l te.rikat. Jika nilai 

koe.fisie.n de.te.rminasi dalam mode.l re.gre.si se.makin ke.cil atau me.nde.kati nol, maka 

pe.ngaruh variabe.l be.bas te.rhadap variabe.l te.rikat juga se.makin le.mah se.balinya, jika 

nilai R2 se.makin me.nde.kati 100% maka variabe.l be.bas me.miliki pe.ngaruh yang 

se.makin be.sar te.rhadap variabe.l te.rikat. (Sahir 2021). 

Adapun Rumus koe.fisie.n de.te.rminasi se.bagai be.rikut : 

𝐾𝑃 = 𝑟2 × 100% 

Tingkat kole.rasi dan nilai R dije.laskan di bawah ini : 

0 =Tidak Be.rhubungan 

0,1 – 0,20 =Sangat Re.ndah 

0,21 – 0,40 =Re.ndah 

0,41 – 0,60 =Agak Re.ndah 

0,61 – 0,80 =Cukup 

0,81 – 0,90 =Tinggi 

1 =Sangat Tinggi 
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BAB IV 
GAMBARAN UMUM TEMPAT PENELITIAN 

4.1    Gambaran Umum Kecamatan Tuah Madani 

Kecamatan Tuah Madani merupakan sebuah Kecamatan terbentuk berdasarkan 

Peraturan Daerah Kota Pekanbaru Nomor 2 Tahun 2020 tentang penataan Kecamatan. 

Kecamatan Tuah Madani yang merupakan hasil dari pemekaran dari Kecamatan 

Tampan.. Kecamatan ini terdiri dari lima kelurahan, yaitu Kelurahan Tuah karya, 

Sidumulyo Barat, Air Putih, Tuah Madani dan SialangMunggu. 

4.2 Letak Geografis 

Adapun batas-batas wilayah kecamatan Tuah Madani yaitu sebagai berikut : 

1. Batas wilayah kelurahan Tuah Karya 

a. Sebelah Barat :Jalan Kubang Raya, Kelurahan Tuah Madani 

b. Sebelah Timur :Jalan Suka Karya, Kelurahan Sialangmunggu 

c. Sebelah Utara :Jalan soebrantas, Kecamatan Binawidya 

d. Sebelah Selatan :Titik pilar batas Kampar 

2. Batas wilayah Kelurahan Sidomulyo Barat 

a. Sebelah Barat : Jalan Cipta Karya 

b. Sebelah Timur : Jalan soekarno Hatta, Kelurahan Sidomulyo 

Timur 

c. Sebelah Utara :Jalan Soebrantas, Kelurahan Tobek Gadang 

d. Sebelah Selatan :Jalan Teropong Kampar 
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3. Batas wilayah Kelurahan Air Putih 

a. Sebelah Barat :Desa Rimbo panjang, Kampar 

b. Sebelah Timur :Jalan Garuda Sakti 

c. Sebelah Utara :Sungai Sibam, Desa Karya Indah Kampar 

d. Sebelah Selatan :Jalan Sepakat, Kelurahan Tuah Madani 

4. Batas wilayah Kelurahan Tuah Madani 

a. Sebelah Barat :Desa Rimbo Panjang, Kampar 

b. Sebelah Timur :Tuah Karya, Simpang Baru 

c. Sebelah Utara :Berbatasan dengan Kelurahan Air Putih 

d. Sebelah Selatan :Desa Tarai Bangun, Kampar 

5. Batas wilayah Kelurahan Tuah Madani 

a. Sebelah Barat :Jalan Suka karya 

b. Sebelah Timur :Jalan Purwodadi 

c. Sebelah Utara :Jalan soebrantas, Kelurahan Simpang Baru dan 

Kelurahan Tabek godang 

d. Sebelah Selatan :Pilar batas Kampar 

4.3 Visi dan Misi Kecamatan Tuah Madani 

4.3.1 Visi 

Visi pembangunan Jangka Menengah daerah Kecamatan Tuah Madani sebagai 

berikut : 
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“Terwujudnya Pekanbaru sebagai Smart City yang Madani  

(Pekanbaru Smart City Madani)” 

Penjelasan dari terminology Visi tersebut tersebut di atas dapat dijelaskan 

sebagai berikut: 

1. Smart City adalah kota pintar atau kota cerdas, yaitu sebuah tatanan kota yang 

menggunakan system teknologi informasi sehingga memudahkan di dalam 

pengelolaan kota dan pelayanan warganya. Smart City ini meliputi 6 pilar 

yaitu Smart Government (pemerintah Pintar), Smart Economy (Ekonomi 

Pintar), Smart Mobility (Mobilitas Pintar), Smart people (Masyarakat Pintar), 

Smart Living (Mobilitas Pintar) dan Smart Life (Hidup Pintar). 

2. Madani adalah kota yang memiliki akhlak mulia, peradaban maju, modern, 

memiliki kesadaran sosial yang kuat, gotong royong, toleran dalam sistem 

politik yang demokratis dan ditopang oleh supremasi hukum yang 

berkeadilan, berpendidikan maju, berbudaya melayu, aman nyaman damai, 

sejahtera, bertanggung jawab serta berlandaskan iman dan taqwa. 

4.3.2 Misi 

Untuk mewujudkan visi tersebut di atas, sesuai dengan harapan terwujudnya 

Pekanbaru sebagai Smart city yang Madani, maka Misi pembangunan adalah sebagai 

berikut: 
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Pertama  :Meningkatkan Sumber Daya Manusia (SDM) yang 

bertaqwa, berkualitas dan berdaya saing tinggi 

Kedua  :Mewujudkan pembangunan masyarakat Madani dalam 

lingkup masyarakat berbudaya melayu 

Ketiga  :Mewujudkan Madani kota cerdas penyediaan infrastruktur 

yang memadai 

Keempat :Mewujudkan pembangunan ekonomi berbasis ekonomi 

kerakyatan dan ekonomi padat modal pada tiga sector 

unggulan yaitu jasa, perdangan dan industri 

Kelima  Mewujudkan lingkungan yang layak huni dan ramah 

lingkungan 

4.3.3 Moto dan Nilai-nilai Organisasi 

Sejak dikeluarkan perda Nomor 2 tahun 2020 belum adanya penetapan nilai-nilai 

organisasi pada Kecamatan Tuah Madani yang baru akan tetapi masih menggunakan 

moto yang ditetapkan Kecamatan Tuah Madani yakni Senyum, Sapa, Layani dengan 

pelayanan yang MANTAP yaitu Mandiri, Tangguh dan Profesi
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4.4 Struktur Organisasi Pemerintah Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru  

Gambar 4. 1 Struktur organisasi Kecamatan Tuah Madani 

Sumber : LKJiP Kecamatan Tuah Madani 
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4.5 Sejarah Singkat Perusahan Bostanten 

Bostanten adalah merek fashion yang berasal dari cina, didirikan pertama kali 

pada tahum 1998 oleh sekelompok pengusaha yang memiliki minat kuat terhadap 

produk fashion berbahan kulit. Awalnya, Bostanten fokus pada produk-produk kulit 

seperti tas, dompet dan aksesoris lainnya yang berkualitas tinggi dengan desain elegen 

namun harga murah. 

Seiring waktu, Bostanten mengembangkan varian produknya dengan 

menambahkan sepatu, jaket dan barang-barang kulit lainnya serta melakukan ekspansi 

internasional dengan membuka toko di berbagai negara maju dan mulai menjual 

produknya secara online untuk menjangkau pasar global. Merek ini dikenal karena 

kualitas bahan kulit asli yang tahan lama dan desain yang stylish mengikuti tren mode 

dunia. 

Bostanten telah menjadi salah satu pemimpin dalam industry` ̀  fashion kulit 

dengan reputasi global, menawarkan produk berkualitas tinggi dengan harga 

terjangkau dan pelayanan pelanggan yang baik. Merek ini juga terus berinovasi dan 

beradaptasi dengan perkembangan teknologi dan tren digital untuk tetap relevan di era 

modern. singkatnya Bostanten berkembang dari usaha kecil di hongkong menjadi 

merek internasiol yang terkenal dengan produk kulit berkualitas dan desain elegan 

sehak 1998 higga kini. 
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4.6 Logo Bostanten 

Pada setiap perusahaan pasti memiliki sebuah logo yang gunanya untuk 

menunjukkan kepada konsumen keberadaan ataupun lokasi dimana perusahaan 

tersebut beroperasi,berikut merupakan logo dari perusahaan Bostanten : 

Gambar 4. 2 Logo Bostanten 

 

Sumber: google.com 

4.7 Visi dan Misi  

Visi mini Bostanten adalah menjadi merek fashion kulit yang dikenal secara 

global dengan produk berkualias tinggi dengan harga terjangkau, sedangkan misinya 

meliputi inovasi produk, menjaga kualitas dan memperluas pasar internasional, serta 

memberikan nilai tambah kepada pelanggan melalui desain yang stylish dan material 

yang tahan lama. 

4.8 Strategi Pemasaran Bostanten 

      Strategi pemasaran perusahaan Bostanten meliputi beberapa aspek utama berikut : 
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a. Manajemen merek yang kuat 

Bostanten fokus membangun citra merek yang terpercaya dan dikenal di pasar 

fashion internasional melalui kualitas produk yang tinggi dan desain stylish. 

b. Inovasi Produk 

Bostanten terus melakukan inovasi dalam mendesain dan pengembangan 

produk fashion berbahan kulit seperti tas, dompet, sepatu dan aksesoris 

lainnya agar tetap sesuai trend mode dunia. 

c. Ekspansi pasar global 

Bostanten melakukan ekspansi dengan membuka toko di berbagai negara 

maju dan memperluas penjualan secara online untuk menjangkau pasar 

global. 

d. Kolaborasi dengan desainer terkenal 

Bostanten juga meningkatkan citra mereknya dengan bekerja sama dengan 

desainer terkenal. 

e. Pengalaman pelanggan 

Memberikan pengalaman pelanggan yang memuaskan untuk membangun 

loyalitas dan hubungan jangka panjang. 

f. Harga terjangkau dengan kualitas tinggi 

Menawarkan produk berkualias dengan harga yang relatif terjangkau 

sehingga dapat menjangkau segmen yang luas. 

g. Pemasaran afiliasi dan digital 
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Memanfaatkan strategi pemasaran afiliasi dan platform digital untuk 

meningkatkan penjualan dan awareness merek. 

Secara keseluruhan Bostanten menggabungkan kualiatas produk, inovasi desain, 

manajemen merek yang baik dan ekspansi pasar global sehingga starategi pemasaran 

utama untuk mempertahankan dan memperluas posisinya di industry fashion 

internasional. 

4.9 Profil Umum Shopee 

Shopee merupakan salah satu marketplace dibawah naungan SEA group di 

Singapura. Shopee merupakan marketplace online yang telah memiliki nama di 

Indonesia. Shopee terus melakukan perkembangan untuk menjadi e-commerce nomor 

satu di Indonesia. Shopee memberikan pengalaman bagi konsumen untuk merasakan 

mudahnya dalam berbelanja online, aman dan cepat. Konsumen dapat mengakses 

Shopee melalui website maupun aplikasi yang di download pada smartphone, sehingga 

memudahkan konsumen dalam melakukan jual beli online. 

Shopee mewadahi kegiatan jual beli antara konsumen satu dengan konsumen 

lainnya, dan juga memberikan tempat bagi pengguna untuk menjual barangnya dengan 

cara membuka took online mereka di Shopee. Pengguna e-commerce Shopee dapat 

dengan mudah menemukan barang yang ingin dibeli karena banyaknya pilihan kategori 

produk yang disediakan oleh shopee. Kategori produk tersebut yaitu Elektronik, 

Perlengkapan Rumah, Perawatan & Kecantikan, Fashion Wanita, Fashion Pria, 

Kesehatan hingga Perlengkapan Olahraga. 
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4.10 Sejarah Shopee 

Shopee didirikan oleh Chris Feng pada tahun 2015, Chris Feng meluncurkan 

Shopee pertama kali di Singapura, yang kemudian melakukan ekspansi ke beberapa 

negara tetangga lain, yaitu Indonesia, Thailand, Vietnam, Malaysia, Filipina dan 

Taiwan. Shopee memulai perluasannya di luar Asia untuk pertama kali yaitu di 

Amerika Selatan tepatnya di negara Brazil pada tahun 2019. 

Shopee pertama kali meluncur sebagai marketplace customer to customer (C2C) 

yang kemudian beralih ke model hybrid C2C dan Business to Consumer (B2C) 

semenjak diluncurkan Shopee Mall. Sejak awal peluncuran Shopee Mall, kini Shopee 

telah memiliki mitra bisnis lebih dari 70 penyedia layanan kurir yang ada diseluruh 

negara serta menyediakan berbagai dukungan logistic untuk semua penggunanya. 

Sejak peluncuran di Indonesia, Shopee mengalami perkembangan yang 

pesat.Tahun 2017 Shopee tercatat telah mencapai 50 juta kali unduhan aplikasi, hingga 

bulan Agustus 2021 aplikasinya telah di unduh lebih dari 100 juta pengguna. Pada 

tingkat kunjungan. Di tahun 2017 laporan nilai perdagangan bruto (GMV) Shopee 

mencapai angka 1,6 miliar rupiah. Kemudian pada tahun 2018 mengalami peningkatan 

dengan nilai GMV yang mencapai angka 2,7 miliar. 
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4.11 Logo Shopee 

Gambar 4. 3 Logo Shopee 

 

Sumber: google.com 

Logo Shopee memiliki arti bagi perusahaan. Arti dan warna logo tersebut antara 

lain : 

a. Warna oranye memiliki kesan yang hangat, sebagai warna yang hangat, 

meningkatkan antusias, daya Tarik perasaan bahagia serta menarik daya 

minat pembeli. 

b. Gambar ketanjang mengartikan keranjang belanjaan yang ada pada fitur 

Shopee guna memudahkan pelanggan untuk menyimpan barang yang akan 

dibeli 

c. Simbol S merupakan simbol dari e-commerce Shopee 

4.12 Visi dan Misi Shopee 

4.12.1 Visi  

Menjadi mobile marketplace nomor 1 di Indonesia 
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4.12.2 Misi  

Mengembaangkan jiwa kewirausahaan bagi para penjual di Indonesia. 

4.13 Fitur pada Shopee 

Fitur yang terdapat pada Shopee membantu pengguna dalam hal jual beli serta 

memudahkan pengguna untuk mencari barang yang diinginkan. Selain itu Shoppe 

memiliki banyak kategori produk yang ditawarkan, diantanya yaitu Elektronik, 

Komputer & Aksesoris, Handphone & Aksesoris, Fashion, Makanan & Minuman, 

Perawatan & Kecantikan, Perlengkapan Rumah, Aksesoris Fashion, Kesehatan, 

Otomotif, Hobi & Koleksi, hingga Olahraga & Outdoor. 

Berikut beberapa fitur penting dalam Shopee: 

a. Keranjangku 

Keranjangku merupakan fitur dimana pengguna dapat menyimpan barang 

pilihannya yang akan dibeli oleh pengguna dengan tampilan list barang yang 

telah dimasukkan kedalam keranjang. 

b. Checkout 

Setelah memasukkan barang kedalam keranjang, selanjutnya pengguna akan 

diarahkan ke fitur checkout untuk melakukan pembelian. Fitur ini berisikan 

alamat tujuan, barang yang dibeli, opsi pengiriman serta metode pembayaran. 

c. Metode Pembayaran 

Fitur metode pembayaran ini memudahkan penggunan untuk memilih metode 

pembayaran mana yang akan digunakan untuk men-checkout barang. 
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Pilihan di metode pembayaran sangat beragam, yaitu seperti ShopeePay, 

SPayLater, Transfer Bank, Kartu Kredit, COD, Alfamart, dan Indomaret. 

d. Lacak Pesanan 

Setelah pembelian barang selesai, pengguna dapat melihat secara detail status 

pengiriman barang jika nomor resi telah dimasukkan oleh penjual. 

e. Ajukan Pengembalian Barang/Dana 

Fitur ini untuk mengajukan permohonan pengembalian barang maupun dana 

jika barang yang dibeli tidak sesuai dengan apa yang dideskripsikan. 

f. Koin Shopee 

Fitur koin Shopee merupakan fitur yang berupa game. Fitur ini mengajak 

pengguna untuk mendapatkan koin dalam waktu yang ditentukan dan 

mengumpulkan  koin sebanyak-banyaknya. Koin tersebut nantinya dapat 

ditukarkan untuk mendapat potongan harga. 

g. Flash Sale 

Flash Sale merupakan fitur yang berfungsi untuk mempromosikan 

barang- barang dengan harga yang lebih murah dengan batasan waktu 

yang ditentukan. 

h. ShopeePay 

ShopeePay adalah fitur layanan dompet dan uang elektronik yang 

berfungsi sebagai metode pembayaran dan untuk menyimpan 

pengembalian dana dari Shopee 
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BAB VI 

PENUTUP 

6.1    Kesimpulan 

  Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti dengan judul 

“Pengaruh Online Customer Review dan Persepsi Harga terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Bostanten di Shopee studi kasus Mahasiswa di Kecamatan Tuah 

Madani” dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut 

1. Hasil pengujian secara parsial variabel Online Customer Review (X1) memiliki 

pengaruh yang positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian (Y) artinya  

Online Customer Review berpengaruh terhadap keputusan pembelian produk 

Bostanten di Shopee oleh Mahasiswa Kecamatan Tuah Madani. Nilai Koefisien 

Online Customer Review adalah 0,406 yang berarti peningkatan keputusan 

pembelian sebesar 40,6% 

2. Hasil pengujian secara parsial variabel Persepsi Harga (X2) memiliki pengaruh 

yang positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Bostanten di 

Shopee. Nilai koefiensi adalah 0,425 yang berarti peningkatan keputusan 

pembelian sebesar 42,5%. 

3. Hasil pengujian secara bersama-sama (simultan) terdapat pengaruh antara 

Variabel Online Customer Review Dan Persepsi Harga terhadap Keputusan 
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Pembelian Produk Bostanten di Shopee oleh Mahasiswa Kecamatan Tuah 

Madani, Pekanbaru memberikan konstribusi sebesar 79,8% terhadap 

Keputusan Pembelian produk Bostanten sedangkan sisanya dipengaruhi oleh 

faktor lain. 

4. Berdasarkan perhitungan koefisien determinasi (𝑅2) diketahui nilai Adjusted 

R Square sebesar 0,892 atau 89,2% yang menunjukkan bahwa pengaruh 

Online Customer Review dan Persepsi Harga dalam mempengaruhi sebesar 

89,2% terhadap Keputusan Pembelian. 

6.2 Saran 

a. Indikator Online Customer Review   

Indikator terendah dari variabel  penelitian ini adalah “jumlah ulasan”. 

1. Peusahaan perlu  menampilkan ulasan secara menonjol dihalaman produk 

untuk meningkatkan kepercayaan calon pembeli. 

2. Konsumen didorong untuk memberikan ulasan jujur dan detail agar 

membantu konsumen lain dalam pengambilan keputusan. 

3. Peneliti selanjutnya lakukan studi kualitatif untuk memahami alasan 

rendahnya jumlah ulasan dan hambatan konsumen dalam memberikan ulasan. 

b. Indikator Persepsi Harga 

Indikator terrendah pada variabel penelitian ini ialah “ Daya Saing Harga”  
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1. Perusahaan perlu meninjau kembali struktur harga produk Bostanten agar 

lebih Kompetitif dibandingkan produk sejenis di Shopee, terutama yang 

menjadi pilihan mahasiswa 

2. Konsumen manfaatkan promo dan diskon yang ditawarkan penjual agar 

mendapatkan harga terjangkau. 

3. Peneliti selanjutnya teliti lebih dalam faktor-faktor yang mempengaruhi 

persepsi daya saing harga, termasuk sensitivitas harga mahasiswa dan 

preferensi belanja online. 

c. Indikator Keputusan Pembelian 

Indikator terrendah pada penelitian ini adalah “rekomendasi dari orang lain” 

1. Perusaahaan perlu gunakan influencer yang dekat dengan segmen 

mahasiswa untuk meningkatkan rekomendasi secara tidak langsung melalui 

konten yang autentik dan relatable. 

2. Sebagai konsumen disarankan untuk berbagai pengalaman mereka 

menggunakan produk Bostanten baik secara langsung maupun melalaui 

ulasan onlone. 

3. Peneliti selanjutnya dapat fokus pada faktor-faktor yang menyebabkan 

rekomendasi dari orang lain kurang berpengaruh, apakah karna kurangnya 

komunikasi antar konsumen, rendahnya kepercayaan atau faktor lain. 
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LAMPIRAN 

Lampiran 1: Kuisioner Penelitian 

Instrumen Untuk Mengukur Pengaruh Online Customer Review 

Dan Persepsi Harga terhadap Keputusan Pembelian  Produk 

Bostanten di Shopee 

(Studi Kasus Mahasiswa Di Kecamatan Tuah Madani Kota 

Pekanbaru) 

 

Assalamualaikum warahmatulallahi wabarakatuh 

Perkenalkan saya Yasmini Harjani Rambe, Mahasiswa Manajemen pada 

Universitas Islam Sultan Syarif Kasim Riau, Indonesia, yang saat ini sedang 

mengumpulkan data untuk memenuhi survey tugas akhir . Saya melakukan 

penelitian tentang Keputusan pembelian. Tujuan riset saya adalah untuk menyelidiki 

Pengaruh Online customer Review dan Persepsi Harga Terhadap keputusan 

Pembelian produk Bostanten di Shopee (Studi Kasus Mahasiswa Kecamatan Tuah 

Madani. 

Untuk ini saya memohon kesedian saudara/I untuk meluangkan 

waktunya sebentar untuk mengisi kuisioner yang telah disediakan. 

Partisipasi dan jawaban jujur dari responden sangat berharga bagi 

penelitian survey ini. 

Wassalamualaikum warahmatulallahi wabarakatuh 
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A. Identitas Responden 

Tandailah pada tempat yang tersedia yang menggambarkan tentang diri Anda, atau 

isilah sesuai dengan keadaan Anda saat ini. 

1.   Nama : ___________ 

2.   Jenis kelamin 

1 ☐ Laki-laki 2 ☐ Perempuan 

3. Umur (tahun):  

1 ☐ 18 - 22 tahun 2 ☐ 23 – 28 tahun  

 ☐ 29 tahun ke atas   

4.   Apakah anda pernah berbelanja di Shopee 

 ☐ Iya  ☐ Tidak 

5. Apakah Anda pernah membeli produk Bostanten  

 ☐ Iya  ☐ Tidak 

6. Apakah anda Berdomisili Kecamatan Tuah Madani 

 ☐ Iya  ☐ Tidak 

 

B. Petunjuk Pengisian 

Silahkan memberikan tanda (✔) untuk pilihan yang sesuai dengan pilihan anda. 

Tidak ada jawaban benar atau salah. Ada lima pilihan jawaban yang tersedia 

untuk masing – masing pernyataan yaitu: 

STS  = Sangat Tidak Setuju  

TS  = Tidak Setuju 

CS  = Cukup Setuju 



94 
 

S  = Setuju 

SS  = Sangat Setuju 

C. Pernyataan 

1. Keputusan Pembelian 

Keputusan Pembelian (Y) 

Sejauh mana Anda Setuju dengan 

Pernyataan berikut? 
SS TS CS S SS 

1 

Saya membeli produk Bostanten 

di Shopee dari informasi produk 

yang saya dapatkan 

     

2 
Saya membeli produk Bostanten 

karna menyukai merek tersebut 
     

3 

Saya membeli produk Bostanten 

karna keinginan dan kebutuhan 

saya 

     

4 

Saya membeli merek Bostanten 

setelah membandingkan dengan 

merek lain 

     

5 

Saya membeli produk Bostanten 

karna direkomendasikan oleh 

orang lain 

     

2. Online Customer Review 

Online Customer Review (X1) 

Sejauh mana Anda Setuju dengan 

Pernyataan berikut? 
SS TS CS S SS 

1 

Saya merasa manfaat Online 

Customer Review produk 

Bostanten membantu saya 

membuat keputusan pembelian 

     

2 

Saya percaya bahwa orang yang 

menulis Review adalah pengguna 

dari produk Bostanten 

     

3 
Saya mempertimbangkan ulasan 

gabungan baik ulasan positif 
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maupun negative sebelum 

membuat keputusan Pembelian 

4 

Saya merasa jumlah Online 

Customer Review yang diberikan 

orang lain dapat membantu saya 

untuk melakukan keputusan 

pembelian 

     

5 

Saya merasa ulasan pelanggan 

memberikan informasi terasa 

meyakinkan dan dapat dipercaya 

     

3. Persepsi Harga  

Persepsi Harga (X2) 

Sejauh mana Anda Setuju dengan 

Pernyataan berikut? 
SS TS CS S SS 

1 

saya merasa harga produk 

Bostanten terjangkau bagi target 

pasar yang dituju 

     

2 

Saya merasa nyaman membeli 

produk ini dengan harga yang 

ditawarkan 

     

3 

Saya merasa harga produk 

Bostanten sepadan dengan 

kualitas 

     

4 

Saya merasa manfaat yang 

diperoleh dari produk Bostanten 

sebanding dengan harganya 

     

5 

Saya merasa harga produk 

Bostanten lebih menarik 

dibandingkan harga produk 

produk pesaing dengan kualitas 

setara 
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Lampiran 2: Tabulasi Data 

Online Customer Review (X1) 

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Total 

4 5 3 4 4 20 

3 4 4 4 4 19 

5 5 4 4 5 23 

3 4 4 4 4 19 

4 4 4 5 5 22 

4 4 5 4 3 20 

4 4 3 4 3 18 

5 4 3 4 3 19 

4 4 5 4 4 21 

4 5 4 4 5 22 

3 3 3 3 3 15 

4 5 5 5 5 24 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 5 21 

4 4 5 5 4 22 

4 4 4 3 4 19 

5 4 4 4 4 21 

4 4 3 4 4 19 

4 5 5 4 5 23 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

5 4 5 5 5 24 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 4 4 20 

4 4 5 4 4 21 

5 5 5 4 5 24 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 5 4 21 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 4 4 20 

4 3 4 3 4 18 
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3 4 3 3 3 16 

4 4 5 4 4 21 

4 4 4 4 4 20 

4 5 4 5 4 22 

5 4 4 4 4 21 

5 4 5 5 5 24 

4 4 4 4 4 20 

4 4 5 4 5 22 

4 3 3 4 4 18 

4 5 4 5 4 22 

5 5 5 4 4 23 

5 4 5 5 4 23 

5 5 5 4 5 24 

4 5 5 4 4 22 

4 4 4 5 4 21 

4 3 3 4 3 17 

5 4 5 5 5 24 

4 4 3 4 4 19 

4 5 4 5 4 22 

4 3 3 4 3 17 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 4 4 20 

5 4 5 5 5 24 

3 3 4 3 3 16 

4 4 3 4 3 18 

4 3 5 4 4 20 

3 3 4 3 3 16 

5 4 4 5 4 22 

4 4 5 4 4 21 

5 4 4 4 4 21 

3 4 3 4 4 18 

5 4 4 4 4 21 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 5 4 21 

4 4 4 3 4 19 

3 4 4 3 4 18 

5 5 5 5 5 25 

4 5 3 3 4 19 

4 4 4 3 5 20 

5 4 4 4 4 21 
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4 5 5 5 3 22 

4 4 4 5 4 21 

4 4 4 4 5 21 

5 5 5 4 5 24 

4 5 4 4 4 21 

4 5 5 4 5 23 

4 4 3 4 4 19 

3 4 3 3 4 17 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

5 4 5 4 5 23 

5 5 4 4 5 23 

5 5 4 5 5 24 

4 5 4 5 5 23 

5 5 4 4 5 23 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 5 4 21 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 5 4 24 

5 4 5 4 4 22 

4 5 4 4 4 21 

4 4 3 4 4 19 

3 4 5 4 4 20 

 

Persepsi Haga (X2) 

X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 Total 

4 4 4 5 5 22 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 5 5 25 

3 4 4 4 4 19 

5 5 5 5 4 24 

4 4 4 4 4 20 

3 3 4 3 3 16 

3 3 3 4 4 17 
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5 5 4 5 4 23 

5 4 4 4 4 21 

4 3 5 4 3 19 

5 5 5 4 5 24 

4 3 4 3 4 18 

4 4 4 4 4 20 

4 3 4 4 4 19 

4 3 3 4 3 17 

2 3 2 3 3 13 

4 5 5 4 4 22 

4 4 4 4 4 20 

4 4 3 4 5 20 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

5 5 4 5 4 23 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 3 4 4 19 

4 4 4 4 4 20 

4 5 4 5 4 22 

4 4 5 5 5 23 

5 5 5 5 5 25 

4 4 5 4 5 22 

5 5 5 5 5 25 



100 
 

4 4 4 4 4 20 

4 4 5 5 5 23 

4 3 4 4 4 19 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 4 5 24 

4 4 4 4 4 20 

4 5 4 5 5 23 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 4 4 20 

4 5 4 4 5 22 

4 5 4 4 4 21 

4 5 4 5 5 23 

5 4 4 5 5 23 

4 4 4 4 4 20 

5 4 4 4 5 22 

4 4 5 5 4 22 

4 4 4 4 5 21 

4 4 4 4 3 19 

4 5 5 5 5 24 

4 4 4 4 5 21 

4 4 5 5 4 22 

4 5 4 4 4 21 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 5 3 20 

5 5 5 5 5 25 
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3 4 3 3 4 17 

4 4 4 3 4 19 

3 4 4 5 4 20 

3 4 3 3 3 16 

4 5 4 5 4 22 

4 4 3 4 4 19 

4 4 4 4 4 20 

3 4 3 3 3 16 

5 4 4 5 4 22 

5 5 5 5 5 25 

5 5 4 5 4 23 

4 3 3 3 4 17 

3 3 4 3 3 16 

5 4 5 5 4 23 

5 5 5 3 5 23 

4 3 4 4 5 20 

4 3 4 4 3 18 

4 4 4 5 5 22 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 5 21 

5 5 5 4 5 24 

5 4 5 5 4 23 

5 5 5 5 4 24 

2 3 3 4 3 15 

4 3 4 4 4 19 

4 4 4 4 3 19 
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4 4 4 4 4 20 

4 5 5 4 4 22 

4 5 5 5 5 24 

4 5 4 5 4 22 

4 4 4 3 4 19 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 3 3 18 

3 3 3 3 3 15 

4 4 4 4 4 20 

4 5 4 4 5 22 

4 3 4 4 3 18 

4 4 3 3 3 17 

3 3 3 3 3 15 

 

Keputusan Pembelian (Y) 

Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 Total 

4 5 5 4 4 22 

4 4 4 4 4 20 

5 5 5 5 4 24 

4 4 4 4 4 20 

3 5 5 5 5 23 

4 4 4 4 5 21 

3 2 4 4 4 17 

4 4 3 4 4 19 

5 4 5 4 4 22 
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4 4 5 5 5 23 

3 4 4 3 4 18 

4 5 5 5 5 24 

4 4 4 3 4 19 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 5 21 

3 3 4 3 4 17 

4 3 4 4 4 19 

4 4 4 5 4 21 

5 4 4 5 4 22 

4 4 5 5 5 23 

5 5 5 4 5 24 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 4 24 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

4 4 5 4 4 21 

4 4 5 4 4 21 

5 4 4 5 4 22 

4 4 4 4 4 20 

4 5 4 5 5 23 

5 5 4 5 5 24 

4 5 4 5 5 23 

5 5 5 5 5 25 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 4 4 20 
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4 5 4 5 4 22 

4 4 3 4 4 19 

4 5 4 5 5 23 

4 4 5 4 4 21 

4 4 4 4 4 20 

4 5 4 5 4 22 

5 5 5 4 5 24 

4 4 5 4 4 21 

4 4 5 5 5 23 

4 4 4 4 4 20 

4 5 4 5 5 23 

5 5 5 5 4 24 

4 5 4 5 4 22 

4 4 5 5 5 23 

4 5 5 4 4 22 

4 4 5 4 5 22 

4 4 5 4 4 21 

4 5 5 5 5 24 

4 5 4 5 4 22 

4 5 5 4 4 22 

4 4 3 4 4 19 

4 5 4 4 4 21 

5 5 5 5 5 25 

4 3 4 5 4 20 

4 5 5 5 4 23 

3 3 3 4 4 17 
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3 4 4 3 5 19 

4 4 4 4 4 20 

4 3 3 4 3 17 

4 5 5 4 4 22 

5 4 4 4 4 21 

4 5 4 4 4 21 

4 4 4 4 4 20 

4 4 4 4 5 21 

4 5 5 5 5 24 

5 5 4 5 4 23 

4 4 4 4 4 20 

3 4 4 4 4 19 

5 5 5 5 5 25 

5 4 5 5 4 23 

4 4 4 4 4 20 

4 5 5 4 4 22 

4 4 5 5 4 22 

4 4 4 4 4 20 

5 4 5 4 4 22 

5 5 5 5 5 25 

4 4 4 5 5 22 

4 5 4 5 4 22 

2 4 5 4 4 19 

4 4 3 4 4 19 

4 5 5 4 4 22 

4 4 4 4 4 20 
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4 5 4 5 4 22 

5 4 5 5 4 23 

5 5 5 4 5 24 

4 4 3 4 5 20 

4 5 4 5 4 22 

4 5 4 4 4 21 

4 3 4 5 4 20 

4 4 3 4 3 18 

5 4 5 4 5 23 

4 4 5 4 5 22 

4 4 4 4 4 20 

4 3 3 4 3 17 

3 3 4 4 3 17 

 

Lampiran 3 : Uji Kualitas Data 

1. Uji Validitas 

Online Customer Review 

Correlations 

  X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 Online 

Custome

r Review 

X1.1 Pearson 

Correlatio

n 

1 .449** .456** .512** .529** .771** 

Sig. (2-

tailed) 

  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 
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X1.2 Pearson 

Correlatio

n 

.449** 1 .392** .440** .567** .738** 

Sig. (2-

tailed) 

.000   .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.3 Pearson 

Correlatio

n 

.456** .392** 1 .445** .530** .758** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000   .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.4 Pearson 

Correlatio

n 

.512** .440** .445** 1 .413** .736** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000   .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X1.5 Pearson 

Correlatio

n 

.529** .567** .530** .413** 1 .798** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000   .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Online 

Custome

r Review 

Pearson 

Correlatio

n 

.771** .738** .758** .736** .798** 1 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000   

N 100 100 100 100 100 100 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
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   Persepsi Harga 

Correlations 

  X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 
Persepsi 

Harga 

X2.1 

Pearson 
Correlation 

1 .603** .677** .556** .558** .834** 

Sig. (2-
tailed) 

  .000 .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.2 

Pearson 
Correlation 

.603** 1 .564** .552** .578** .815** 

Sig. (2-
tailed) 

.000   .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.3 

Pearson 
Correlation 

.677** .564** 1 .582** .542** .827** 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000   .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.4 

Pearson 
Correlation 

.556** .552** .582** 1 .509** .790** 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000 .000   .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

X2.5 

Pearson 
Correlation 

.558** .578** .542** .509** 1 .789** 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000 .000 .000   .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Persepsi 
Harga 

Pearson 
Correlation 

.834** .815** .827** .790** .789** 1 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000   

N 100 100 100 100 100 100 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

        

   Keputusan Pembelian 

Correlations 

  Y.1 Y.2 Y.3 Y.4 Y.5 
Keputusan 
Pembelian 

Y.1 

Pearson 
Correlation 

1 .407** .330** .417** .255* .682** 

Sig. (2-
tailed) 

  .000 .001 .000 .011 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y.2 

Pearson 
Correlation 

.407** 1 .417** .438** .398** .772** 

Sig. (2-
tailed) 

.000   .000 .000 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y.3 

Pearson 
Correlation 

.330** .417** 1 .282** .416** .707** 

Sig. (2-
tailed) 

.001 .000   .004 .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y.4 

Pearson 
Correlation 

.417** .438** .282** 1 .332** .691** 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000 .004   .001 .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Y.5 

Pearson 
Correlation 

.255* .398** .416** .332** 1 .665** 

Sig. (2-
tailed) 

.011 .000 .000 .001   .000 

N 100 100 100 100 100 100 

Keputusan 
Pembelian 

Pearson 
Correlation 

.682** .772** .707** .691** .665** 1 

Sig. (2-
tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000   

N 100 100 100 100 100 100 
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**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

2. Uji Reabilitas 

Online Customer Review 

Online 

Customer 

Review 

Reliability 
Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

.816 5 

Persepsi Harga 

Persepsi Harga 

Reliability 
Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

.869 5 

Keputusan Pembelian 

Keputusan 

Pembelian 

Reliability 
Statistics 

Cronbach's 
Alpha 

N of 
Items 

.745 5 
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Lampiran 4: Uji Asumsi Klasik 

1. Uji normalitas  
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One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 Unstandardiz

ed Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b 

Mean .0000000 

Std. 

Deviation 

.88436910 

Most Extreme 

Differences 

Absolute .073 

Positive .073 

Negative -.049 

Kolmogorov-Smirnov Z .735 

Asymp. Sig. (2-tailed) .653 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

2. Uji Multikolinearitas 

 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Toleranc

e 

VIF 

1 

(Constan

t) 

4.068 .836  4.867 .000   

Online 

Custome

r Review 

.406 .047 .461 8.670 .000 .640 1.563 

Persepsi 

Harga  

.425 .041 .553 10.393 .000 .640 1.563 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian  
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3. Uji Heteroskedasitas 

 

 

4. Uji Autokolerasi 

 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Durbin-

Watson 

1 .908a .824 .821 .89344 1.913 

a. Predictors: (Constant), Persepsi Hrga, Online Customer Review 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian 

 

Lampiran5 : Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficient

s 

t Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Toleranc

e 

VIF 

 (Constant) 4.068 .836  4.867 .000   
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Online 

Customer 

Review 

.406 .047 .461 8.670 .000 .640 1.563 

Persepsi Harga .425 .041 .553 10.393 .000 .640 1.563 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian  

 

Lampiran 6: Uji Hipotesis 

1. Uji Parsial (Uji T) 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficient

s 

t Sig. Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Toleranc

e 

VIF 

 

(Constant) 4.068 .836  4.867 .000   

Online 

Customer 

Review 

.406 .047 .461 8.670 .000 .640 1.563 

Persepsi Harga .425 .041 .553 10.393 .000 .640 1.563 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian  

2. Uji Simultan ( Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of 

Squares 

df Mean 

Square 

F Sig. 

1 

Regression 363.411 2 181.706 227.634 .000b 

Residual 77.429 97 .798   

Total 440.840 99    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), Persepsi Harga, Online Customer Review 

3. Uji Koefisiensi Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .908a .824 .821 .89344 

a. Predictors: (Constant), Persepsi Harga, Online 

Customer Review 
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