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ABSTRAK 

 

PENGARUH HARGA DAN ONLINE CUSTOMER  REVIEW TERHADAP 

KEPUTUSAN PEMBELIAN TAS MOSSDOOM PADA MAHASISWA 

FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS UMSU 

 

KARIN AQILLAH 

NPM : 2205160118 

 

 Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

Jln. Kapten Muchtar Basri No. 3 Telp (061)7365532 Medan 20231 

Email: aqillahkarin@gmail.com 

 

 

Perkembangan industri fashion di era digital telah mengubah pola konsumsi 

masyarakat ke arah belanja online, di mana konsumen menjadi lebih selektif 

dalam mempertimbangkan harga dan ulasan produk sebelum memutuskan untuk 

membeli. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh 

Harga dan Online Customer  Review terhadap Keputusan Pembelian Tas 

Mossdoom pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Muhammadiyah Sumatera Utara (UMSU). Pendekatan yang digunakan dalam 

penelitian ini adalah pendekatan kuantitatif. Populasi dalam penelitian ini adalah 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU angkatan 2022 yang berjumlah 

873 orang. Teknik pengambilan sampel menggunakan Non-Probability Sampling 

dengan jenis Purposive Sampling, dan jumlah sampel ditentukan menggunakan 

rumus Slovin sebanyak 274 responden. Teknik pengumpulan data menggunakan 

kuesioner yang diukur dengan skala Likert. Teknik analisis data yang digunakan 

adalah uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik, analisis regresi linear 

berganda, dan uji hipotesis menggunakan perangkat lunak SPSS. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa: (1) Secara parsial, Harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian; (2) Secara parsial, Online Customer  Review 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian; (3) Secara 

simultan, Harga dan Online Customer  Review berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Tas Mossdoom Pada Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis UMSU. 

 

Kata Kunci : Harga, Online Customer  Review, Keputusan Pembelian, Tas 

Mossdoom. 
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ABSTRACT 

 

THE INFLUENCE OF PRICE AND ONLINE CUSTOMER  REVIEW ON 

PURCHASING DECISIONS OF MOSSDOOM BAGS AMONG STUDENTS 

OF THE FACULTY OF ECONOMICS AND BUSINESS UMSU 

 

KARIN AQILLAH 

NPM : 2205160118 

 

 Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 

Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

Jln. Kapten Muchtar Basri No. 3 Telp (061)7365532 Medan 20231 

Email: aqillahkarin@gmail.com 

 

The development of the fashion industry in the digital era has shifted people's 

consumption patterns towards online shopping, where consumers are more 

selective in considering prices and product reviews before deciding to purchase. 

This study aims to determine and analyze the influence of Price and Online 

Customer  Reviews on Mossdoom Bag Purchase Decisions among students of the 

Faculty of Economics and Business, Muhammadiyah University of North Sumatra 

(UMSU). The approach used in this study is a quantitative approach. The 

population in this study were 873 students of the Faculty of Economics and 

Business, UMSU, class of 2022. The sampling technique used Non-Probability 

Sampling with the Purposive Sampling type, and the sample size was determined 

using the Slovin formula of 274 respondents. The data collection technique used a 

questionnaire measured with a Likert scale. The data analysis techniques used 

were validity test, reliability test, classical assumption test, multiple linear 

regression analysis, and hypothesis test using SPSS software. The results of the 

study showed that: (1) Partially, Price has a positive and significant effect on 

Purchasing Decisions; (2) Partially, Online Customer  Reviews have a positive 

and significant effect on Purchasing Decisions; (3) Simultaneously, Price and 

Online Customer  Reviews have a positive and significant effect on Mossdoom 

Bag Purchase Decisions among students of the Faculty of Economics and 

Business, Muhammadiyah University of North Sumatra (UMSU).  

Keywords: Price, Online Customer  Review, Purchasing Decision, Mossdoom 

Bags. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

 

1.1. Latar Belakang 

 Di era digitalisasi yang terus berkembang pesat, pola konsumsi masyarakat 

Indonesia mengalami transformasi yang begitu signifikan, ditandai dengan 

pergeseran perilaku belanja dari konvensional ke arah digital. Pembelian secara 

online kini menjadi preferensi utama karena dianggap lebih praktis, hemat waktu, 

efisien dari sisi biaya, serta memberikan akses yang lebih luas terhadap beragam 

pilihan produk yang dapat dibandingkan dengan cepat. Kemudahan akses internet, 

penetrasi smartphone yang tinggi, serta kehadiran platform e-commerce seperti 

Shopee, Tokopedia, Bukalapak, hingga kanal penjualan berbasis media sosial 

seperti Instagram dan TikTok Shop, menjadi pendorong utama yang mendorong 

perubahan ini. 

 Perkembangan fashion dari tahun ke tahun selalu melahirkan trend yang 

menginspirasi masyarakat untuk berganti model pakaian dan aksesorisnya. Saat 

ini fashion tidak hanya sekedar kebutuhan tetapi sudah menjadi gaya hidup, 

sehingga mendorong pesatnya pertumbuhan dan perkembangan industri fashion. 

Tas telah menjadi salah satu aksesoris fashion yang sangat digemari dalam 

perkembangan industri fashion saat ini. Selain sebagai pelengkap penampilan, tas 

juga memiliki peran penting dalam menambah nilai gaya dan kepercayaan diri 

seseorang (Widiatmika, 2015). 

 Fenomena ini popular terutama di kalangan generasi muda, baik pria 

maupun wanita, mengingat kelompok ini menjadi penggerak utama tren fashion 

dari waktu ke waktu. Fashion tidak sekadar berfungsi sebagai penutup tubuh, 
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tetapi telah berevolusi menjadi medium ekspresi diri dan identitas personal 

(Rompas, 2024). 

 Fashion sebagai tren yang dipakai dan diterima oleh sebuah kelompok 

tertentu dengan rentang waktu tertentu yang erat kaitannya dengan tren yang 

disukai, karakter individu, dan satu waktu tertentu (Pratikto et al., 2010) 

 

Gambar 1. 1 Survei Persepsi Anak Muda Terhadap Fashion 

Sumber: GoodStats 

 Berdasarkan survei mengenai Preferensi Anak Muda dalam Memilih 

Fashion 2024 (Fadhilah, 2024), ini ditujukan sebagai tugas akhir kelas 

jurnalistik dalam program MSIB GNFI Batch 7 dengan tema Applied Data 

Analyst & Visualization for Digital Journalism, persepsi generasi muda terhadap 

fashion cukup tinggi. Mayoritas generasi muda (58,2%) merasa fashion 

merupakan aspek penting dalam kehidupannya. Sementara itu, (40,4%) responden 

lainnya merasa bahwa fashion sangat penting. Bagi mereka, fashion sudah 

menjadi kebutuhan atau bahkan bagian dari gaya hidup. Hanya (1,4%) dari 

responden yang menganggap fashion tidak penting. Mereka mungkin tidak terlalu 

menjadikan fashion sebagai prioritas keseharian mereka. 
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 Belanja online saat ini telah menjadi trend di Indonesia, namun para 

konsumen tentunya juga menghadapi berbagai risiko saat akan melakukan 

pembelian yaitu konsumen tidak bisa melihat secara langsung produk tersebut 

apakah akan memenuhi kebutuhan dan ekspetasi yang diharapkan terhadap 

produk yang akan dibeli.(Faradita & Widjajanti, 2023). Keberadaan toko online 

menawarkan banyak kemudahan bagi konsumen dalam berbelanja. (Daulay et al., 

2024).  

Mengingat saat ini popularitas sosial media dapat mempermudah produsen 

untuk mempromosikan produk-produknya. Dengan adanya media sosial 

diharapkan proses transaksi jual beli online menjadi lebih berwarna (Arda et al., 

2021). Kemampuan merek untuk mudah diingat oleh konsumen, yang meliputi 

kemudahan pengucapan merek, kekuatan merek untuk dikenali oleh pelanggan, 

serta kesesuaian antara kesan merek di benak pelanggan (Daulay, 2026). 

 Banyaknya bisnis yang bermunculan telah mengakibatkan meningkatnya 

jumlah bisnis serupa sehingga persaingan menjadi sangat ketat. Oleh karena itu, 

untuk menghadapi situasi dan kondisi seperti itu, pengusaha harus mampu, cepat, 

dan tanggap dalam mengambil keputusan agar bisnis yang mereka dirikan dapat 

berkembang dengan baik (Andriany et al., 2024). Saat ini, memanfaatkan layanan 

media sosial adalah salah satu bentuk termudah untuk membangun hubungan 

dengan pelanggan, karena mampu menyediakan platform untuk menghubungkan 

perusahaan dengan konsumen (Daulay, 2022). 

 Salah satu brand lokal yang mulai dikenal adalah Mossdoom. Mossdoom 

adalah brand fashion terkemuka lokal asal Bandung Jawa Barat, terutama untuk 

tas selempang wanita, yang populer di kalangan Gen Z karena desainnya yang 
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stylish, fungsional, dan harga terjangkau. Di Indonesia, brand ini dikelola di 

bawah naungan PT Migo Commercial Indonesia sejak 2021. Produknya dikenal 

menggunakan bahan berkualitas tinggi seperti kulit PU.  

Mossdoom aktif memasarkan produknya secara online dengan 

mengandalkan review dari pelanggan dan strategi harga kompetitif. Namun, dalam 

persaingan industri fashion lokal yang semakin ketat, konsumen terutama 

mahasiswa cenderung lebih kritis dan selektif dalam memilih produk. Mereka 

tidak hanya mempertimbangkan harga, tetapi juga mencari Online Customer  

Review sebagai bahan pertimbangan utama sebelum melakukan pembelian. 

Perusahaan  harus  mampu untuk  memunculkan  perbedaan  atau  keunikannya   

yang  akan  menimbulkan  ketertarikan konsumen  akan  produk  yang  

dipasarkannya,  sehingga  membedakannya  dari  produk  pesaing (Daulay et al., 

2021). 

 

Sumber: Google Trends, 2025 

Gambar 1. 2 Grafik Trends Pencarian Tas Lokal 

 Berdasarkan gambar 1.2 grafik di atas menunjukkan tren pencarian tiga 

merek tas lokal berdasarkan data dari Google Trends selama periode lima tahun 

terakhir. Hasilnya memperlihatkan bahwa pencarian tas Mossdoom berada di 

tingkat pencarian terendah dibandingkan dengan brand lain seperti Bostanten dan 

https://www.cake.me/companies/pt-migo-commercial-indonesia?locale=id


5 

 

 

 

Les Catino. Meskipun pencariannya rendah, namun berdasarkan data tersebut 

pencarian konsumen terhadap produk Tas Mossdoom mengalami naik turun yang 

cukup signifikan. Sehingga penerapan strategi yang tepat sangat penting bagi 

perusahaan untuk menarik minat konsumen dan menciptakan keputusan 

pembelian pada produk Tas Mossdoom. 

 Keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan 

pembeli di mana konsumen benar-benar membeli (F. A. Nasution, 2023). Dalam 

membuat sebuah keputusan pembelian, konsumen tidak terlepas dari berbagai hal 

yang mempengaruhi dan memotivasinya untuk mengadakan pembelian, keinginan  

membeli  pada  konsumen  harus bersamaan   dengan   melaksanakan   keputusan   

pembelian (Kurnia et al., 2022). 

 Dalam membuat sebuah keputusan pembelian, konsumen tidak terlepas 

dari berbagai hal yang mempengaruhi dan memotivasinya untuk mengadakan 

pembelian (Pangastuti et al., 2023). Menurut Arif & Pramestie, (2021) keputusan 

pembelian merupakan sebuah proses pengambilan keputusan yang diawali dengan 

pengenalan masalah kemudian mengevaluasinya dan memutuskan produk yang 

paling sesuai dengan kebutuhan. 

 Salah satu hal yang mempengaruhi keputusan pembelian adalah harga, 

karena harga adalah jumlah atau nilai uang dari barang atau produk yang 

ditawarkan sehingga konsumen harus membayar untuk barang atau jasa yang 

dibeli (Yuliani & Suarmanayasa, 2021). 

Tabel 1. 1 Perbandingan Harga Tas Mossdoom dengan Kompetitor 

No. Nama Brand Produk Harga 

1 Mossdoom Underarm Bag Shoulder  157.000 

2 Bostanten Sling Bag Handbag Shoulder 144.000 



6 

 

 

 

3 Les Catino Keyna Mini Satchel Monogram 84.000 

Sumber: TiktokShop 

 Dari perbandingan tabel diatas, Mossdoom cenderung lebih mahal diantara 

Bostanten dan Les Catino. Dengan harga penjualan, Mossdoom membuat 

konsumen merasa kurang cocok menggunakan produk tersebut, karena memiliki 

kualitas produk yang sama dengan kompetitor dan akan berpikir dua kali untuk 

melakukan keputusan pembelian. 

 Harga merupakan faktor utama yang dipertimbangkan oleh konsumen 

untuk melakukan pembelian, biasanya konsumen tertarik kepada harga yang 

bersaing dan relatif murah yang sejalan dengan kualitas dari produk yang 

diinginkan (A. E. Nasution & Lesmana, 2018). 

 Harga dalam pembelian online tidak hanya ditentukan oleh harga produk 

tetapi juga termasuk biaya pengiriman. Ketika nilai produk dan biaya yang 

dibayarkan diberi diskon sehingga semua biaya yang harus dibayarkan menjadi 

murah, tentu saja konsumen akan sangat tertarik untuk membeli (Daulay, 2024). 

 Online Customer Review adalah salah satu hal yang mempengaruhi 

keputusan pembelian. Karena Online Customer Review dapat membantu untuk 

memahami pentinngnya kualitas produk dan jasa yang ditawarkan, serta 

bagaimana konsumen menilai suatu produk dan jasa tersebut. Saat ini 

perkembangan sistem perdagangan elektronik e-commerce dalam membeli suatu 

produk menjadi pengaruh yang sangat cepat dan mempermudah masyarakat dalam 

melakukan pembelian secara online yang dipromosikan melalui review pada 

website dan media sosial lainnya (Rahmawati, 2025). 



7 

 

 

 

Sumber: TiktokShop 

Gambar 1. 3 Online Customer Review Negatif Dari Konsumen yang Membeli 

Tas Mossdoom 

 Berdasarkan gambar diatas, ulasan-ulasan negatif dari sebagian konsumen 

mengenai produk Tas Mossdoom mereka menganggap tidak memuaskan dan 

sesuai ekspetasi, yang tersebar di platform media sosial sehingga mempengaruhi 

keputusan pembelian. 

 Meskipun pengaruh harga dan Online Customer Review terhadap 

keputusan pembelian telah banyak diteliti, temuan empiris menunjukkan adanya 

ketidakkonsistenan hasil. Penelitian oleh Pangastuti et al., (2023) menyimpulkan 

bahwa kedua variabel tersebut berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian produk fashion, sedangkan studi lain oleh Mufid Suryani et al., (2022) 

menemukan bahwa harga tidak selalu menjadi penentu dominan, khususnya pada 

produk dengan orientasi gaya hidup. Ketidaksesuaian temuan ini menunjukkan 

adanya inkonsistensi empiris yang perlu diteliti lebih lanjut. 

Selain itu, sebagian besar penelitian terdahulu berfokus pada produk 

elektronik, skincare, atau fashion merek besar seperti Les Catino dan Miniso, 

namun penelitian yang menilai pengaruh harga dan OCR pada brand lokal fashion 

seperti Mossdoom masih sangat terbatas. Gap berikutnya terletak pada segmentasi 

responden. Banyak penelitian sebelumnya menggunakan sampel masyarakat 
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umum atau pekerja, sedangkan penelitian pada mahasiswa Gen Z yang memiliki 

perilaku pembelian digital lebih aktif masih jarang dilakukan. 

 Berdasarkan latar belakang yang telah dijabarkan diatas, penulis tertarik 

untuk melakukan penelitian dengan menganalis “Pengaruh Harga dan Online 

Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian Tas Mossdoom Pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis UMSU”. 

1.2. Identifikasi Masalah 

 Berdasarkan latar belakang masalah diatas, masalah yang dapat 

diidentifikasi dalam penelitian ini adalah: 

1. Konsumen merasa berpikir dua kali karena harga Tas Mossdoom yang 

terlalu mahal dibandingkan brand lain. 

2. Meragukan kualitas produk karena dinilai sama saja dengan brand lain 

meskipun harganya lebih mahal. 

3. Adanya ulasan negatif sehingga menurunkan pengambilan keputusan 

konsumen untuk membeli. 

1.3. Batasan Masalah 

 Berdasakan identifikasi masalah diatas, untuk membatasi permasalahan 

dan akan fokus pada variabel Harga (X1) dan Online Customer Review (X2) 

Terhadap Keputusan Pembelian (Y) Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan 

Bisnis UMSU. 

1.4. Rumusan Masalah 

 Berdasarkan batasan masalah diatas, maka dapat dirumuskan masalah 

penelitian ini adalah: 
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1. Apakah harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian Tas Mossdoom 

Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis UMSU. 

2. Apakah Online Customer Review berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian Tas Mossdoom Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 

UMSU. 

3. Apakah harga dan Online Customer Review berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian Tas Mossdoom Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Dan Bisnis UMSU. 

1.5. Tujuan Penelitian 

1. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga terhadap 

keputusan pembelian Tas Mossdoom Pada Mahasiswa Fakultas 

Ekonomi Dan Bisnis UMSU.  

2. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh Online Customer  

Review terhadap keputusan pembelian Tas Mossdoom Pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis UMSU. 

3. Untuk mengetahui dan menganalisis pengaruh harga dan Online 

Customer  Review terhadap keputusan pembelian Tas Mossdoom Pada 

Mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis UMSU. 

1.6. Manfaat Penelitian 

 Manfaat dari penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran 

bagaimana pentingnya harga dan Online Customer  Review yang baik terhadap 

keputusan pembelian. Penelitian ini juga diharapkan dapat memberikan manfaat 

secara praktis dan teoritis terhadap pihak-pihak terkait.  
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BAB 2 

KAJIAN PUSTAKA 

 

2.1.  Uraian Teori 

2.1.1.  Keputusan Pembelian 

2.1.1.1.  Model Perilaku Konsumen 

 Menurut Kotler, (2016) dalam pertumbuhan ukuran perusahaan dan pasar 

telah menjauhkan banyak manajer pemasaran dari kontak langsung dengan para 

pelanggan. Para manajer harus semakin tergantung pada riset konsumen untuk 

memperoleh jawaban atas pertanyaan siapa yang membentuk pasar, membeli, dan 

model perilaku konsumennya seperti apa sehingga mendapatkan jawaban 

penduduk, organisasi, tempat penjualan serta tujuan dengan model perilaku 

konsumen, berikut faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian sebagai 

berikut: 

 

Gambar 2. 1 Model Perilaku Konsumen 

Sumber: (Philip & Keller, 2014) 

 Model perilaku konsumen menurut Philip & Keller, (2014) menjelaskan 

bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh tiga unsur utama: 

1. Rangsangan pemasaran (marketing stimuli) seperti produk, harga, tempat, 

dan promosi. 
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2. Faktor-faktor lingkungan seperti ekonomi, teknologi, sosial, dan budaya. 

3. Karakteristik konsumen dan proses pengambilan keputusan, yang akhirnya 

menghasilkan keputusan pembelian (produk apa yang dibeli, merek yang 

dipilih, kapan membeli, dan di mana membeli). 

 Harga dan Online Customer Review berfungsi sebagai rangsangan 

eksternal yang memengaruhi cara konsumen berpikir sebelum membeli Tas 

Mossdoom. Harga menjadi pertimbangan rasional konsumen menilai apakah 

harga produk sesuai dengan kualitas dan kemampuan mereka. Sementara itu, 

Online Customer Review menjadi sumber informasi penting yang menggantikan 

pengalaman langsung dalam belanja online dimana review positif meningkatkan 

kepercayaan, sedangkan review negatif menurunkan minat beli. 

Dalam model perilaku konsumen menurut Philip & Keller, (2014), kedua 

faktor ini memengaruhi tahapan: pengenalan masalah, pencarian informasi, 

evaluasi alternatif, keputusan pembelian, hingga perilaku pasca pembelian. Ketika 

konsumen menemukan harga Mossdoom terjangkau dan review nya baik, persepsi 

mereka terhadap produk menjadi positif sehingga kemungkinan untuk membeli 

semakin tinggi. 

2.1.1.2.  Pengertian Keputusan Pembelian 

 Menurut Fandy Tjiptono dalam penelitian Mufid Suryani et al., (2022) 

keputusan pembelian adalah sebuah proses dimana konsumen mengenal 

masalahnya, mencari informasi mengenai produk atau merek tertentu dan 

mengevaluasi seberapa baik masing-masing alternatif tersebut dapat memecahkan 

masalahnya yang kemudian mengarah kepada keputusan pembelian. 
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Menurut Karundeng et al., (2023) keputusan pembelian merupakan 

tindakan yang melibatkan opsi dua atau lebih alternatif untuk membeli. Oleh 

karena itu, dalam proses nya harus ada beberapa alternatif saat membuat 

keputusan pembelian. Terlebih lagi dalam transaksi jual-beli secara online, 

konsumen tidak dapat melihat langsung bagaimana produk ataupun barang yang 

mereka inginkan. 

 Konsumen melakukan putusan pembelian tidak memiliki keperluan 

informasi yang sama. Ketika dirasa perlu untuk melakukan pencarian informasi 

yang mendalam bagi konsumen maka pelanggan akan berusaha memberikan 

upaya waktu dalam mencari alternatif lain. Sebelum putusan pembelian diambil 

konsumen akan melalui beberapa tahapan yakni alternative mengenai harga serta 

testimoni atau bukti pengalaman ketika membeli produk (Lestari & Patrikha, 

2022). 

 Dari beberapa defisini keputusan pembelian di atas dapat disimpulkan 

bahwa keputusan pembelian merupakan adalah proses ketika seseorang menyadari 

adanya kebutuhan atau masalah, lalu mencari informasi tentang produk atau 

merek yang dapat memenuhi kebutuhannya. Setelah membandingkan berbagai 

pilihan dan menilai mana yang paling sesuai, konsumen akhirnya memilih satu 

produk yang dianggap paling mampu memberikan solusi.  

2.1.1.3.  Faktor-faktor yang Mempengaruhi Keputusan Pembelian 

 Menurut Kotler & Armstrong, (2018) Keputusan pembelian dipengaruhi 

oleh empat faktor, diantaranya sebagai berikut :   
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1. Faktor Budaya (Cultural)  

 Budaya merupakan elemen yang mendasari keinginan dan perilaku 

individu. Subkultur, yang merupakan "budaya di dalam budaya", 

mencerminkan nilai-nilai dan gaya hidup yang beragam, dipengaruhi oleh 

faktor-faktor seperti usia dan latar belakang etnis. 

2. Faktor Sosial (Social)  

 Faktor sosial memainkan peran krusial dalam perilaku pembelian 

konsumen, termasuk pengaruh dari kelompok referensi, keluarga, teman, 

jaringan sosial, dan asosiasi profesional. Pengaruh dari faktor-faktor ini 

dapat sangat berpengaruh dalam membentuk keputusan pembelian 

konsumen. 

3. Faktor Pribadi (Personal)  

 Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh karakteristik individu 

seperti usia, tahap siklus hidup, pekerjaan, kondisi ekonomi, kepribadian, 

dan faktor pribadi lainnya.  

4. Faktor Psikologis (Psychological)  

 Faktor psikologis dipengaruhi oleh empat faktor utama: motivasi, 

persepsi, pembelajaran, serta keyakinan dan sikap. 

Adapun faktor-faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian menurut 

Verina, (2014) yaitu: 

1. Functionality Factors, adalah faktor yang meningkatkan pengalaman 

online dengan menyajikan kinerja yang baik, kemudahan navigasi, cepat, 

situs jaringan interaktif dengan pelanggan. Fungsi ini mencakup unsur 

kegunaan dan interaktivitas. 
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2. Psychological Factors, contohnya: membantu pelanggan online agar 

terbiasa dengan penjual dan bisa mengatasi rasa takut konsumen terhadap 

penipuan. 

3. Content Factors, faktor ini dibagi menjadi dua, yaitu : estetika dan bauran 

pemasaran. Bauran promosi meliputi harga, periklanan, promosi, 

hubungan masyarakat, penjualan pribadi, pemasaran langsung, dan 

pemasaran digital. 

2.1.1.4.  Tahap – Tahap Keputusan Pembelian 

 Tahapan proses keputusan pembelian terdiri dari lima tahap yaitu: 

 

 

 

Sumber: (Philip & Keller, 2014) 

 

1. Pengenalan Masalah, keputusan pembelian didasarkan pada kebutuhan dan 

keinginan konsumen, dimana konsumen menyadari perbedaan antara 

keadaan saat ini dan keadaan yang diinginkan. Pencarian Informasi, ketika 

konsumen memahami bahwa ada kebutuhan akan suatu produk tertentu, 

mereka mencari informasi baik dari pengetahuannya sendiri maupun dari 

luar. Sumber informasi konsumen digolongkan ke dalam empat (4) 

kelompok, yaitu:  

a. Sumber pribadi yang terdiri dari keluarga, teman, tetangga, dan 

kenalan. 

b. Sumber komersial yang terdiri dari iklan, wiraniaga, penyalur dan 

kemasan. 

Perilaku 

Setelah 

Pembelian 

Keputusan 

Pembelian 

Evaluasi 

Alternatif 

Pencarian 

informasi 

Pengenalan 

Masalah 

Gambar 2. 2 Tahap – Tahap Proses Pengambilan Keputusan 
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c. Sumber publik yang terdiri dari media masa, organisasi penentu 

peringkat konsumen. 

d. Sumber pengalaman yang terdiri dari pengalaman dalam penanganan, 

pengkajian, dan pemakai produk. 

2. Evaluasi Alternatif, setelah informasi diperoleh, konsumen mengevaluasi 

berbagai alternatif pilihan dalam memenuhi kebutuhan tersebut. 

3. Keputusan Pembelian, jika tidak ada lagi faktor-faktor yang mengganggu 

setelah konsumen membuat pilihan, pembelian yang sebenarnya adalah 

hasil dari pencarian dan evaluasi. 

4. Evaluasi Pasca Pembelian (Perilaku Setelah Pembelian), jika produk yang 

dibeli tidak memberikan kepuasan yang diharapkan, maka konsumen akan 

mengubah sikapnya terhadap merek produk menjadi negatif, bahkan 

mungkin menolak produk tersebut di kemudian hari, dan sebaliknya 

(Philip & Keller, 2014). 

2.1.1.5.  Indikator Keputusan Pembelian 

 Menurut Kotler & Keller, (2012) ada tiga indikator dalam menentukan 

keputusan pembelian, yaitu: 

1. Kemantapan pada sebuah produk  

 Pada saat melakukan pembelian, konsumen memilih salah satu dari 

beberapa alternatif. Pilihan yang ada didasarkan pada mutu, kualitas dan 

factor lain yang memberikan kemantapan bagi konsumen untuk membeli 

produk yang dibutuhkan. Kualitas produk yang baik akan membangun 

semangat konsumen sehingga menjadi penunjang kepuasan konsumen.  

 



16 

 

 

 

2. Kebiasaan dalam membeli produk  

 Kebiasaan adalah pengulangan sesuatu secara terus-menerus dalam 

melaukan pembelian produk yang sama. Ketika konsumen telah 

melakukan keputusan pembelian dan mereka merasa produk sudah 

melekat dibenaknya bahkan manfaat produk sudah dirasakan, konsumen 

akan merasa tidak nyaman jika membeli produk lain.  

3. Kecepatan dalam membeli sebuah produk 

 Konsumen sering mengambil sebuah keputusan dengan 

menggunakan aturan (heuristic) pilihan yang sederhana. Heuristic adalah 

sebuah proses yang dilakukan seseorang dalam mengambil sebuah 

keputusan secara cepat, menggunakan sebuah pedoman umum dalam 

Sebagian informasi saja. 

 Adapun indikator keputusan pembelian menurut Akbar, (2011) adalah: 

1. Yakin dalam membeli  

Ketika konsumen telah memilih beberapa pilihan dan 

mempersempit ke beberapa pilihan, setelah penjelasan yang baik dari 

penjual/penjual, dia lebih mantap dan memutuskan untuk membeli. 

2. Mencari informasi 

Konsumen mencari informasi sebanyak mungkin tentang produk 

yang dibelinya. Konsumen melihat ke perusahaan untuk informasi tentang 

fitur produk, harga, penjualan dan garansi. 

3. Merencanakan pembelian  

Konsumen mengetahui bahwa ada kebutuhan yang perlu dipenuhi, 

sehingga konsumen pasti akan membeli produk yang dibutuhkannya, 
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sehingga jika ada kesempatan ia akan membeli barang tertentu pada saat 

tersedia di pasar.  

4. Sesuai keinginan 

Konsumen membeli produk berdasarkan keinginannya sehingga 

konsumen tersebut puas dengan hasil pembeliannya, dan setiap konsumen 

memiliki keinginan yang berbeda-beda. Indikator-indikator 

2.1.1.6.  Manfaat Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian memiliki 3 manfaat, sebagai berikut Khulwani et al., 

(2024): 

1. Dapat merancang sebuah strategi pemasaran yang baik, menentukan kapan 

saat yang tepat perusahaan memberikan diskon untuk menarik pembeli 

2. Dapat membantu membuat kebijakan publik, dengan mengetahui bahwa 

konsumen akan banyak menggunakan transportasi saat lebaran, pembuat 

keputusan dapat merencanakan harga tiket transportasi di hari raya. 

3. Dapat menyebaran ide di antara konsumen, dengan memahani sikap 

konsumen dalam menghadapi sesuatu, seseorang dapat menyebarkan ide 

dengan cepat dan efektif 

2.1.2.  Harga 

2.1.2.1.  Pengertian Harga 

 Harga adalah komponen krusial pada produk dikarenakan hal tersebut 

mempunyai dampak pada laba yang akan diperoleh oleh produsen. Konsumen 

juga mempunyai kecenderungan untuk mempertimbangkan harga untuk membeli, 

maka dari itu perlu pertimbangan khusus untuk menentukkan harga. Pengertian 
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harga juga sangat beragam banyak pandangan yang menjelaskan mengenai 

pengertian harga dalam sebuah pasar (Lestari & Patrikha, 2022). 

 Menurut Liswandari, (2023) Harga adalah sejumlah uang yang ditagihkan 

atas suatu produk dan jasa atau jumlah dari nilai yang ditukarkan para pelanggan 

untuk memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk dan 

jasa. Menurut Firdiya Amiyananda et al., (2024)  harga berarti sebuah nilai dari 

pembeli untuk memperoleh barang dan layanan menggunakan produk. 

 Harga diatur sedemikian rupa sebagai penentu jual beli sebuah produk atau 

jasa yang mana dalam penentuannya disesuaikan dengan fasilitas, alat, dan 

keunggulan. Sebuah harga produk atau jasa menentukan besaran nilai jual dari 

sebuah produk, merk, atau jasa yang ditawarkan ke pasar. Sebuah harga yang 

ditentukan akan menentukan sebesar apa besar pendapatan yang didapatkan bagi 

keberlangsungan penyedia produk dan jasa. Selain itu, harga juga merupakan alat 

yang digunakan untuk menetukan besaran untuk transaksi terhadap suatu barang 

atau jasa oleh konsumen (Ii & Harga, 2015). 

 Menurut Lupiyoadi dalam Mufid Suryani et al., (2022) Metode penetapan 

harga sangat signifikan dalam pemberian “Value” kepada konsumen dan 

mempengaruhi image produk, serta keputusan untuk membeli harga suatu produk. 

Harga juga berhubungan dengan pendapatan dan turut mempengaruhi “Supply” 

atau “Marketing Channels”. Akan tetapi yang paling penting adalah keputusan 

dalam harga harus konsisten dengan strategi pemasaran secara keseluruhan. 

 Menurut Firdiya Amiyananda et al., (2024) Pada umumnya, harga dapat 

menarik seseorang pada sebuah produk dan mendorong mereka melakukan 

keputusan pembelian. Menurut Yuliani & Suarmanayasa, (2021) Harga 
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merupakan salah satu faktor dalam membeli suatu produk. Ketika pembeli 

memutuskan untuk membeli suatu produk, mereka membandingkan beberapa 

harga antara satu produk dan produk lainnya. 

 Dari beberapa definisi harga dapat disimpulkan bahwa harga adalah nilai 

yang harus dibayar konsumen untuk mendapatkan manfaat dari suatu produk atau 

jasa. Harga tidak hanya berfungsi sebagai alat tukar, tetapi juga menjadi penentu 

nilai, citra, serta daya saing produk di pasar. Bagi produsen, harga sangat penting 

karena memengaruhi pendapatan dan keuntungan, sedangkan bagi konsumen, 

harga menjadi pertimbangan utama dalam menilai apakah suatu produk layak 

dibeli. 

2.1.2.2.  Tujuan Harga  

 Menurut Angipora dalam penelitian Ii & Harga, (2015) menyebutkan 

beberapa tujuan dari penentuan harga antara lain:  

1. Untuk memperoleh keuntungan maksimum sesuai dengan tingkat harga 

dan biaya yang dikeluarkan oleh perusahaan,  

2. Mendapatkan return on investment yang memungkinkan sebuah 

perusahaan dapat meraih tingkat ROI yang diinginkan, 

3. Mencegah atau mengurangi persaingan yang terjadi antar produk, dan  

4. Mempertahankan atau memperbaiki pangsa pasar dengan 

mempertahankan tingkat penjualan. 

2.1.2.3.  Faktor-faktor yang Mempengaruhi Harga 

 Menurut Dharmmesta & Irawan dalam penelitian Chitra, (2024) faktor-

faktor yang mempengaruhi harga adalah: 
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1. Keadaan Perekonomian  

 Keadaan perekonomian sangat mempengaruh tingkat harga yang 

berlaku. Pada periode resesi misalnya, merupakan suatu periode dimana 

harga berada pada suatu tingkat yang lebih rendah.  

2. Penawaran dan Permintaan  

 Permintaan adalah sejumlah barang yang dibeli oleh pembeli pada 

tingkat harga tertentu. Pada umumnya tingkat harga yang lebih rendah 

akan mengakibatkan jumlah yang diminta lebih besar. Sedangkan 

penawaran merupakan kebalikan dari permintaan, yaitu suatu jumlah yang 

ditawarkan oleh penjual pada suatu tingkat harga tertentu. Pada umumnya, 

harga yang lebih tinggi mendorong jumlah yang ditawarkan lebih besar.  

3. Elastisitas Permintaan  

 Sifat permintaan pasar tidak hanya mempengaruhi penentuan 

harganya tetapi juga mempengaruhi volume yang dapat dijual. Untuk 

beberapa barang, harga dan volume penjualan ini berbanding terbalik, 

artinya jika terjadi kenaikan harga maka penjualan akan menurun dan 

sebaliknya.  

4. Biaya  

 Biaya merupakan dasar dalam penentuan harga, sebab suatu tingkat 

harga yang tidak dapat menutup akan mengakibatkan kerugian. 

Sebaliknya, apabila suatu tingkat harga melebihi semua biaya akan 

menghasilkan keuntungan. 
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5. Tujuan manajer  

 Penetapan harga suatu barang sering dikaitkan dengan tujuan yang 

akan dicapai. Setiap perusahaan tidak selalu mempunyai tujuan yang sama 

dengan perusahaan lainnya.  

6. Pengawasan Pemerintah 

 Pengawasan pemerintah juga merupakan faktor penting dalam 

penentuan harga. Pengawasan pemerintah tersebut dapat diwujudkan 

dalam bentuk penentuan harga maksimum dan minimum, diskriminasi 

harga, serta praktekpraktek lain yang mendorong atau mencegah usaha 

kearah monopoli. 

Menurut Sunyoto, (2013) mengatakan Faktor–faktor yang mempengaruhi 

penetapan harga yaitu: 

1. Memperkirakan permintaan produk (Estimate for the product) 

2. Memperkirakan berapa besarnya harga yang diharapkan (The expected 

price). 

3. Memperkirakan penjualan dengan harga yang berbeda (Estimate of sales 

at varios price). 

2.1.2.4.  Indikator Harga 

 Menurut Kotler & Armstrong, (2016) menjelaskan ada empat indikator 

yang digunakan untuk mengukur harga yaitu :  

1. Keterjangkauan harga produk  

 Keterjangkauan harga produk merupakan kemampuan daya beli 

konsumen atas produk yang dibelinya.  
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2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk  

 Harga merupakan salah satu indikator dalam menentukan suatu 

kualitas barang itu sendiri, tidak selalu harga yang mahal itu menunjukkan 

bahwa kualitas dari barang tersebut bagus. 

3. Daya saing harga atau harga sesuai kemampuan  

 Kemampuan suatu produk untuk bersaing dengan produk 

sejenisnya dengan harga yang telah di tetapkan oleh perusahaan, meskipun 

harga yang ditawarkan lebih tinggi dibandingkan dengan produk sejenis.  

4. Kesesuaian harga dengan manfaat 

 Harga yang mahal tidak menjadi persoalan untuk suatu produk 

apabila berbanding lurus dengan manfaat yang dapat diperoleh dari 

membeli produk tersebut. 

 Selanjutnya, menurut Fure et al., (2013), indikator berikut digunakan 

untuk mengukur harga: 

1. Harga yang sesuai dengan manfaat 

2. Persepsi harga dan manfaat 

3. Harga barang terjangkau 

4. Persaingan harga 

5. Kesesuaian harga dengan kualitasnya 

2.1.2.5.  Manfaat Harga 

 Berikut beberapa manfaat harga secara umum (Prawiro, 2018): 

1. Menjadi acuan dalam memperhitungkan nilai jual suatu barang atau jasa. 

2. Untuk membantu aktivitas transaksi, dimana harga yang sudah terbentuk 

akanmempermudah proses jual-beli. 
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3. Penetapan harga yang tepat akan memberikan keuntungan bagi penjual 

atau produsen. 

4. Menjadi salah satu acuan bagi konsumen dalam menilai kualitas suatu 

barang atau jasa. 

5. Membantu konsumen dalam pengambilan keputusan berkaitan dengan 

manfaat produk dan daya beli konsumen. 

2.1.3.  Online Customer  Review 

2.1.3.1.  Pengertian Online Customer  Review 

 Menurut Li & Hitt dalam penelitian Liswandari, (2023) Online Customer   

review adalah salah satu bentuk dari electronic word of mouth (WOM) yang 

menentukan keputusan pembelian dan begitu dipercaya oleh konsumen karena 

tidak adanya kontrol penuh oleh perusahaan atas apa yang diulas oleh para 

konsumen di platform e-commerce tersebut. WOM yang berupa online review 

tidak hanya bisa meningkatkan kesadaran konsumen, tetapi juga bisa menjadi 

satu-satunya sumber informasi terpecaya mengenai pengalaman yang berkaitan 

dengan kualitas barang. 

 Online Customer  Review adalah ulasan yang diberikan oleh konsumen 

terkait dengan informasi dari evaluasi suatu produk tentang berbagai macam 

aspek, dengan adanya informasi ini konsumen bisa mendapatkan kualitas dari 

produk yang dicari ulasan dan pengalaman yang ditulis oleh konsumen yang telah 

membeli produk dari penjualan online, menurut Mo, Li dan Fan pada penelitian 

(Mufid Suryani et al., 2022). 

 Menurut Yuliani & Suarmanayasa, (2021) Dalam costumer review, setiap 

seler dapat memberikan ulasan baik maupun ulasan yang buruk tentang produk 
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ataupun toko. Review yang positif akan menimbulkan pembelian produk dan 

review yang baik selanjutnya. Produk yang mendapat review negatif akan 

berdampak negatif pula pada toko yang menjualnya. 

 Online review bisa strategi jitu untuk melakukan pemasaran. Penjual dan 

vendor lebih suka memkaia layanan ini karena dirasa murah dan mempunyai 

dampak langsung pada pelanggan mereka. Penjual mengambil strategi tersebut 

agar memunculkan dampak pembelian konsumen potensial. Fakta membuktikan 

promosi telah masuk di online review (Lestari & Patrikha, 2022). 

2.1.3.2.  Tujuan Online Customer  Review 

 Menurut A. P. Sari et al., (2024) Online Customer Review memiliki tujuan 

utama sebagai berikut: 

1. Membantu Pengambilan Keputusan 

2. Membangun Kredibilitas & Kepercayaan 

3. Alat Evaluasi Kualitas 

4. Media Promosi & Pemasaran 

5. Meningkatkan Peringkat Online 

2.1.3.3.  Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Online Customer  Review 

 Faktor – faktor yang mempengaruhi Online Customer Review terhadap 

keputusan pembelian (Hidayati, 2018): 

1. Keputusan dalam memutuskan pembelian produk  

2. Isi ulasan konsumen lain yang memberikan pengaruh dalam pemilihan 

produk  

3. Kesesuaian informasi suatu produk atas pengetahuan konsumen  

4. Kesesuaian ulasan yang diberikan oleh sesama konsumen 
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5. Penilaian produk yang diberikan oleh konsumen pasca pembelian  

6. Pertimbangan ulasan terkini yang diberikan oleh konsumen atas suatu 

produk 

Menurut Nadia et al., (2025) faktor-faktor yang ada dalam Online 

Customer  Review terdiri dari:  

1. Kualitas informasi 

2. Kredibilitas sumber 

3. Kuantitas informasi 

4. Peringkat produk 

5. Rating pelanggan 

2.1.3.4.  Indikator Online Customer  Review 

 Menurut Lackermair et al., (2013) menggukur online costumer review, 

terdapat empat indikator penting, diantaranya: 

1. Kesadaran (awareness)  

 Aspek kesadaran mengacu kepada tingkat kesadaran konsumen 

terkait keberadaan fitur costumer review yang ada pada sebuah aplikasi 

belanja online dan memaksimalkan penggunaan fitur tersebut untuk 

menyeleksi suatu produk yang akan dibeli.  

2. Frekuensi (frequency)  

 Aspek frekuensi mengacu kepada tingkat keseringan seorang 

konsumen dalam menggunakan fitur costumer review di sebuah aplikasi 

belanja sebagai sumber informasi untuk mendapatkan dan memutuskan 

membeli sebuah produk atau jasa.  
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3. Perbandingan (comparison)  

 Fitur online consumer reviews berfungsi untuk membantu calon 

konsumen untuk membandingkan produk sejenis dari toko lain. Aspek 

perbandingan ini menekankan kepada kebiasaan calon konsumen yang 

mana sebelum membeli atau memutuskan membeli suatu produk, 

membaca review dari produk yang akan dibeli, kemudian membandingkan 

satu dengan lainnya. 

4. Pengaruh (effect)  

 Aspek pengaruh ini mengacu kepada apakah fitur online constumer 

review memberikan dampak yang besar atau kecil terhadap seleksi produk 

dan keputusan pembelian. 

Menurut Ananda & Wandebori, (2016) Online Customer Review terdiri 

dari tiga indikator, yaitu sebagai berikut : 

1. Daya Tarik (Attractiveness), merupakan hal-hal yang berhubungan dengan 

nilai sosial dari seseorang yang meliputi kepribadian, tampilan fisik, dan 

memiliki keadaan atau kondisi yang sama dengan viewers. 

2. Kepercayaan (Trustworthiness), merupakan hal-hal yang berhubungan 

dengan kejujuran, integritas, dan bagaimana seseorang dapat dipercaya. 

3. Keahlian (Expertise), merupakan hal-hal yang mengacu pada pengalaman, 

pengetahuan, dan keahlian seseorang dalam membuktikan keunggulan dan 

kekurangan dari sebuah produk maupun informasi produk secara 

keseluruhan. 
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2.1.3.5.   Manfaat Online Customer Review 

Menurut Arbaini, (2020) berpendapat bahwa Online Customer Review 

memiliki manfaat sebagai berikut: 

1. Sebagai alat bantu pengambilan keputusan 

2. Mekanisme untuk feedback yang di berikan konsumen 

3. Sistem rekomendasi pada platfrom belanja online. 

2.2.  Kerangka Konseptual 

2.2.1.  Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

 Menurut Lestari & Patrikha, (2022) Harga adalah komponen krusial pada 

produk dikarenakan hal tersebut mempunyai dampak pada laba yang akan 

diperoleh oleh produsen. Konsumen juga mempunyai kecenderungan untuk 

mempertimbangkan harga untuk membeli, maka dari itu perlu pertimbangan 

khusus untuk menentukkan harga. Pengertian harga juga sangat beragam banyak 

pandangan yang menjelaskan mengenai pengertian harga dalam sebuah pasar. 

 Pelanggan akan memilih produk dengan strategi harga dengan lebih hati-

hati karena merupakan salah satu faktor terpenting yang mereka pertimbangkan 

sebelum melakukan pembelian (Liswandari, 2023). 

 Hasil temuan Yuliani & Suarmanayasa, (2021) menunjukkan bahwa harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Menurut 

Rompas, (2024) menunjukkan bahwa harga berpengaruh positif signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan hasil penelitian Faradita & 

Widjajanti, (2023) bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian. 
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2.2.2.  Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian 

 Menurut Mufid Suryani et al., (2022) Online Customer Review adalah 

ulasan yang diberikan oleh konsumen terkait dengan informasi dari evaluasi suatu 

produk tentang berbagai macam aspek, dengan adanya informasi ini konsumen 

bisa mendapatkan kualitas dari produk yang dicari ulasan dan pengalaman yang 

ditulis oleh konsumen yang telah membeli produk dari penjualan online. 

 Menurut Faradita & Widjajanti, (2023) disimpulkan bahwa Online 

Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Menurut Lestari & Patrikha, (2022) Online Customer Review dengan 

parsial ada pengaruh pada keputusan pembelian prodk fashion di online 

marketplace. Menurut Pangastuti et al., (2023) terdapat pengaruh positif dan 

signifikan Online Customer Review terhadap Keputusan Pembelian. 

2.2.3.  Pengaruh Harga Dan Online Customer Review Terhadap Keputusan 

Pembelian 

 Menurut Firdiya Amiyananda et al., (2024) menunjukkan bahwa harga 

dan Online Customer Review berpengaruh signifikan dan parsial terhadap 

keputusan pembelian. Menurut Liswandari, (2023) menemukan bahwa harga dan 

Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

mengenai apa yang akan dibeli. Menurut Yuliani & Suarmanayasa, (2021) 

menunjukkan bahwa harga dan Online Customer Review mempunyai pengaruh 

besar yaitu positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk. 
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2.3.  Hipotesis 

 Hipotesis adalah sebuah penyataan atau dugaan sementara yang diajukan 

untuk diuji dalam sebuah penelitian ilmiah. Hipotesis penelitian ini sebagai 

berikut: 

1. Harga memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian Tas Mossdoom 

pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis UMSU. 

2. Online Customer Review memiliki pengaruh terhadap keputusan 

pembelian Tas Mossdoom pada mahasiswa Fakultas Ekonomi Dan Bisnis 

UMSU. 

3. Harga dan Online Customer Review memiliki pengaruh terhadap 

keputusan pembelian Tas Mossdoom pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 

Dan Bisnis UMSU. 

 

Online 

Customer 

Review (X2) 

Gambar 2. 3 Kerangka Konseptual 

Harga (X1) 

Keputusan 

Pembelian (Y) 
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BAB 3 

METODE PENELITIAN 

 

3.1.  Jenis Penelitian 

 Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif. Menurut Sugiyono, 

(2019) penelitian kuantitatif merupakan penelitian yang berlandaskan pada filsafat 

positvisme, digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu. 

Penelitian ini menggunakan alat bantu berupa aplikasi SPSS 25. SPSS merupakan 

aplikasi pengolah data statistik, yang dipercaya dengan tepat dan cepat, serta 

menghasilkan variasi output yang dikehendaki oleh pengambil keputusan.  

Pengumpulan data menggunakan instrument penelitian, analisis data 

bersifat kuantitatif/statistic, dengan tujuan untuk menggambarkan dan menguji 

hipotesis yang telah ditetapkan. Proses penelitian kuantitatif dimulai dari teori, 

hipotesis, desain penelitian, pemilihan subjek, pengumpulan data, pemrosesan 

data, analisis data, dan penulisan kesimpulan. 

3.2.  Definisi Operasional 

Tabel 3. 1 Definisi Opersional 

Variabel Pengertian Indikator 

Keputusan 

Pembelian 

(Y) 

Menurut Mu’afa As’Ad Dharmawan, 

(2019) Keputusan pembelian adalah 

motivasi yang mendorong konsumen 

untuk memilih produk yang memenuhi 

kebutuhan mereka, terutama saat 

mereka memiliki preferensi kuat 

terhadap produk tersebut. 

1. Kemantapan pada 

sebuah produk 

2. Kebiasaan dalam 

membeli produk 

3. Kecepatan dalam 

membeli sebuah 

produk 

(Kotler & Keller, 

2012) 

Harga 

(X1) 

Menurut Yuliani & Suarmanayasa, 

(2021) Harga adalah jumlah atau nilai 

uang dari barang atau produk yang 

ditawarkan sehingga konsumen harus 

membayar untuk barang atau jasa yang 

1. Keterjangkauan 

harga 

2. Kesesuaian harga 

dengan kualitas 
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dibeli. produk 

3. Daya saing harga 

4. Kesesuaian harga 

dengan manfaat 

(Kotler & 

Armstrong, 2016) 

Online 

Customer  

Review 

(X2) 

Menurut Li & Hitt dalam penelitian 

Liswandari, (2023) Online Customer  

review adalah salah satu bentuk dari 

electronic word of mouth (WOM) yang 

menentukan keputusan pembelian dan 

begitu dipercaya oleh konsumen karena 

tidak adanya kontrol penuh oleh 

perusahaan atas apa yang diulas oleh 

para konsumen di platform e-

commerce tersebut.  

1. Kesadaran 

2. Frekuensi 

3. Perbandingan 

4. Pengaruh 

(Lackermair et al., 

2013) 

 

3.3.  Tempat dan Waktu Penelitian 

 Penelitian ini berlangsung di Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

dan dilaksanakan mulai bulan Juli 2025 hingga selesai. Adapun tabel rencana 

kegiatan sebagai berikut: 

Tabel 3. 2 Waktu Penelitian 

No Kegiatan 

Bulan 

Juli 

2025 

Ags 

2025 

Sept 

2025 

Okt 

2025 

Nov 

2025 

Des 

2025 

Jan 

2026 

Feb 

2026 

1 
Pengajuan 

Judul 
    

    

2 Riset Awal         

3 
Penyusunan 

Proposal 
    

    

4 
Seminar 

Proposal 
    

    

5 Riset         

6 
Penyusunan 

Tugas akhir  
    

    

7 
Sidang Meja 

Hijau 
    

    

 

3.4.  Teknik Pengambilan Sampel 

3.4.1.  Populasi 

 Menurut Sugiyono, (2019) Populasi adalah wilayah generalisasi yang 

terdiri atas objek maupun subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik 
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tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 

kesimpulannya. 

 Pada penelitian ini populasi yang diambil adalah Mahasiswa yang terdapat 

pada Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara 

Stambuk 2022 dari 3 program studi. 

Tabel 3. 3 Data Populasi Mahasiswa Angkatan 2022 

Jurusan Jumlah 

Manajemen 606 

Akuntansi 225 

Ekonomi Pembangunan 42 

Total 873 

Sumber: Biro Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

3.4.2.  Sampel 

 Menurut Sugiyono, (2019) sampel adalah bagian dari jumlah dan 

karakteristik yang dimiliki oleh populasi tersebut. Pada penelitian ini 

menggunakan metode non probability sampling yaitu Purposive Sampling. 

Snowball sampling adalah teknik penentuan sampel berdasarkan ciri khusus, 

kriteria, atau pertimbangan tertentu agar sesuai dengan tujuan penelitian 

 Adapun penentuan jumlah/ukuran sampel dalam penelitian ini 

menggunakan rumus Slovin dengan menggunakan pendekatan Margin of Error 

(MOE) sebesar 5%. Maka diperhitungkan sebagai berikut: 

𝒏 =  
𝑵

𝟏 + 𝑵(𝒆)𝟐
 

𝒏 =
𝟖𝟕𝟑

𝟏 + 𝟖𝟕𝟑(𝟎, 𝟎𝟓)𝟐
 

𝒏 =
𝟖𝟕𝟑

𝟑,𝟏𝟖𝟐𝟒
= 𝟐𝟕𝟒, 𝟑  

𝒏 = 𝟐𝟕𝟒 Responden 
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Keterangan : 

n = Jumlah sampel 

N = Jumlah populasi 

e = Tingkat kesalahan sampel (5% = 0,05) 

Karakteristik sampel: 

1. Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU angkatan 2022 

2. Pernah membeli produk fashion secara online 

3. Pernah membeli produk Tas Mossdoom sebanyak 2 pembelian 

4. Berjenis kelamin pria dan wanita 

3.5.  Teknik Pengumpulan Data 

3.5.1.  Kuesioner (Angket) 

 Teknik yang digunakan untuk mengumpulkan data dalam penelitian ini 

adalah dengan menggunakan kuesioner (angket). Menurut Sugiyono, (2019) 

kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 

dijawabnya. Kuesioner tersebut disebarkan kepada konsumen dan menggunakan 

skala likert dengan bentuk checklist, dimana setiap pertanyaan mempunyai opsi 

yaitu: 

Tabel 3. 4 Skala Likert 

Pertanyaan Bobot 

Sangat Setuju (SS) 5 

Setuju (S) 4 

Netral (N) 3 

Tidak Setuju (TS) 2 

Sangat Tidak Setuju (STS) 1 
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3.5.2. Wawancara (Interview) 

Wawancara adalah salah satu teknik yang dapat digunakan untuk 

mengumpulkan data penelitian. Wawancara juga dapat diartikan sebagai 

pertemuan dua orang untuk bertukar informasi dan ide melalui tanya jawab, 

sehingga dapat dikontruksikan makna dalam suatu data tertentu. 

3.5.3. Dokumentasi 

Dokumentasi adalah suatu cara yang digunakan untuk memperoleh data 

dan informasi dalam bentuk buku, arsip, tulisan angka dan gambar yang berupa 

laporan serta keterangan yang dapat mendukung penelitian. 

3.5.4.  Uji Validitas 

 Uji validitas adalah metode yang digunakan untuk menilai seberapa efektif 

suatu alat ukur atau media ukur dalam memperoleh data. Ini sering digunakan 

untuk menentukan keefektifan kuesioner dalam mengumpulkan data, terutama 

terkait dengan pertanyaan-pertanyaan yang ada di dalamnya. Dalam statistik, 

selain memeriksa apakah data terdistribusi secara normal, penting juga untuk 

menguji apakah data tersebut dapat diandalkan dan tetap konsisten ketika 

pengukuran dilakukan berulang kali (Janna & Herianto, 2021). 

Adapun untuk mencari nilai korelasinya peneliti menggunakan rumus 

sebagai berikut: 

𝑟𝑥𝑦 =  
𝑛 (∑ 𝑋𝑌) − (∑ 𝑋) .  (∑ 𝑌)

√{𝑛. ∑ 𝑋2 − (∑ 𝑋2)} {𝑛. ∑ 𝑌2 − (∑ 𝑌2)}
 

(Azuar et al., 2014) 

Keterangan: 

𝑟𝑥𝑦 = Koefisien kolerasi tiap jam 

n = Jumlah responden 

∑ 𝑋 = Jumlah skor item 
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∑ 𝑌 = Jumlah skor total  

∑ 𝑋2 = Jumlah skor kuadrat variabel x 

∑ 𝑌2 = Jumlah skor kuadrat variabel Y 

Dengan Kriteria :  

1. Jika nilai sig < α 0,05 , maka butir instrument tersebut valid  

2. Jika nilai sig > α 0,005 , maka butir instrument tidak valid dan harus 

dihilangkan  

Dari penelitian yang peneliti lakukan, maka telah diperoleh hasil yang 

telah disebarkan kepada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU 

Angkatan 2022 adalah sebagai berikut : 

Tabel 3. 5 Hasil Uji Validitas Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Variabel 
Item 

Pernyataan 
Rhitung Rtabel 

Probabilitas 

(p) 
Keterangan 

Y 

Y1 0,575 0,119 0,000 

Valid 

Y2 0,573 0,119 0,000 

Y3 0,617 0,119 0,000 

Y4 0,590 0,119 0,000 

Y5 0,628 0,119 0,000 

Y6 0,557 0,119 0,000 

Sumber: Data Diolah 2025 

Berdasarkan hasil uji validitas pada butir-butir pernyataan variabel 

Keputusan Pembelian (Y), diketahui bahwa semua butir-butir pernyataan diatas 

valid dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05. Maka dinyatakan bahwa seluruhnya 

valid. 

Tabel 3. 6 Hasil Uji Validitas Variabel Harga (X1) 

Variabel 
Item 

Pernyataan 
Rhitung Rtabel 

Probabilitas 

(p) 
Keterangan 

X1 

X1.1 0,607 0,119 0,000 

Valid  

X1.2 0,636 0,119 0,000 

X1.3 0,674 0,119 0,000 

X1.4 0,641 0,119 0,000 

X1.5 0,629 0,119 0,000 
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X1.6 0,712 0, 119 0,000 

X1.7 0,682 0, 119 0,000 

X1.8 0,715 0, 119 0,000 

Sumber: Data Diolah 2025 

Berdasarkan hasil uji validitas pada butir-butir pernyataan variabel Harga 

(X1), diketahui bahwa semua butir-butir pernyataan diatas valid dengan nilai 

signifikan 0,000 < 0,05. Maka dinyatakan bahwa seluruhnya valid. 

Tabel 3. 7 Hasil Uji Validitas Variabel Online Customer Review (X2) 

Variabel 
Item 

Pernyataan 
Rhitung Rtabel 

Probabilitas 

(p) 
Keterangan 

X2 

X2.1 0,534 0,119 0,000 

Valid  

X2.2 0,599 0,119 0,000 

X2.3 0,631 0,119 0,000 

X2.4 0,607 0,119 0,000 

X2.5 0,625 0,119 0,000 

X2.6 0,584 0,119 0,000 

X2.7 0,566 0,119 0,000 

X2.8 0,574 0,119 0,000 

Sumber: Data Diolah 2025 

Berdasarkan hasil uji validitas pada butir-butir pernyataan variabel Online 

Customer Review (X2), diketahui bahwa semua butir-butir pernyataan diatas valid 

dengan nilai signifikan 0,000 < 0,05. Maka dinyatakan bahwa seluruhnya valid. 

3.5.5.  Uji Reliabilitas 

 Uji realiabitas merupakan instrument yang digunakan dalam penelitian 

untuk memperoleh infomasi yang dapat digunakan dapat dipercaya sebagai alat 

pengumpulan data dan mampu mengungkap informasi yang sebenarnya 

dilapangan. Reliabilitas suatu test merujuk pada derajat stabilitas, konsistensi, 

daya prediksi, dan akurasi (Liswandari, 2023). Alat ukur dianggap realibel jika 

menghasilkan hasil yang sama meskipun diukur berkali-kali. Biasanya, sebelum 

melakukan uji reabilitas data, dilakukan uji validitas data terlebih dahulu. Ini 

karena data yang akan diukur harus valid sebelum melanjutkan ke uji rebilitas. 
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Jika data yang diukur tidak valid, maka uji reabilitas tidak perlu dilakukan 

(Notoatmodjo, 2018). 

𝑟 =  [
𝑘

(𝑘 − 1)
] [−

∑ 𝜎𝑏2

𝜎12
] 

Keterangan: 

r = Realibitas instrument (Cronbach alpha) 

k = Banyaknya butir pertanyaan 

∑ 𝜎𝑏2 = Jumlah varians butir 

𝜎12 = Varian total 

Kriteria pengujian reliabilitas adalah sebagai berikut : 

1. Jika nilai koefisien reliabilitas Alpha > 0,6 maka suatu instrumen adalah 

reliabel (terpercaya) 

2. Jika nilai koefisien reliabilitas Alpha < 0,6 maka suatu instrumen tidak 

reliabel (tidak terpercaya) 

Tabel 3. 8 Hasil Uji Reabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Keterangan 

Harga(X1) 0,816 > 0,6 Reliabel 

Online Customer 

Review(X2) 
0,733 > 0,6 Reliabel 

Keputusan Pembelian(Y) 0,626 > 0,6 Reliabel 

Sumber: Data Diolah 2025 

Berdasarkan tabel diatas dapat dijelaskan bahwa semua variabel penelitian 

reliabel karena nilai Cronbach Alpha >0,60. 

3.6.   Teknik Analisis Data 

3.6.1.  Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

 Uji normalitas digunakan untuk mengetahui apakah data multivariat dan 

univariate yang digunakan dalam penelitian ini berdistribusi normal. Uji 

normalitas program SPPS pada penelitian ini menggunakan uji Kolmogorov-

smirnov, dikatakan normal jika hasil sig. > 0,05 serta melihat normal probability 
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plot antara nilai penduduk dengan variabel prediksi nilai pada grafik histogram. 

Pola distribusi dapat dikatakan normal karena model regresi memenuhi asumsi 

normal jika titik-titik mengikuti garis diagonal dan arah garis diagonal.  

2. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas merupakan sebuah alat uji yang bertujuan untuk 

mendeteksi apakah model regresi penelitian ditemukan adanya korelasi antara 

variabel independen (harga dan Online Customer  Review) atau tidak 

(Liswandari, 2023). Jika dalam model terdapat multikolinearitas maka model 

tersebut memiliki kesalahan standar yang besar, sehingga koefisien tidak dapat 

ditaksir dengan mudah.  

Kriteria yang digunakan adalah:  

1. Jika nilai VIF disekitar angka 1 atau memiliki toleransi mendekati 1, maka 

dikatakan tidak terdapat masalah multikolonieritas. 

2. Jika koefisiensi antara variabel bebas kurang dari 0,10, maka menunjukkan 

adanya multikolonieritas. 

3. Uji Heteroskedastitas 

 Uji heteroskedastisitas digunakan untuk menentukan apakah model regresi 

dapat memperhitungkan varians dan ketidaksetaraan residual antar pengamatan. 

Seperti yang dikemukakan oleh Ghozali (2016:143) Istilah “heteroskedastisitas” 

mengacu pada kondisi dimana grafik scatterplot menggambarkan distribusi dan 

hasil residual mengikuti pola tertentu yang teratur. Sebaliknya, hemoskedastisitas 

terjadi ketika grafik residual scatterplot menunjukkan bahwa distribusi kesalahan 

residual memiliki varian konstan dan data tidak mengikuti pola tertentu.  
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3.6.2.   Analisis Regresi Linear Berganda 

 Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh 

variabel independen terhadap variabel dependen atas perubahan dari setiap 

peningkatan atau penurunan variabel independen yang akan mempengaruhi 

variabel dependen (Mufid Suryani et al., 2022). Dalam penelitian ini, penulis 

menerapkan regresi linear berganda untuk menganalisis pengaruh variabel X1 dan 

X2 terhadap variabel Y secara simultan.  

 Pada dasarnya regresi yang memiliki dua variabel independen atau lebih 

terhadap satu variabel dependen, regresinya disebut juga regresi linear berganda. 

Regresi linear berganda bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

variabel independen yaitu harga dan Online Customer Review terhadap variabel 

dependen yaitu keputusan pembelian. 

3.6.3. Uji Hipotesis Data 

1. Koefisien Determinasi (𝑅2) 

  Koefisien determinasi pada intinya mengukur seberapa jauh 

kemampuan model dalam menerangkan variabel-variabel dependen (Ghozali, 

2016). Nilai koefisien determinasi adalah nol dan satu. Nilai 𝑅2 yang kecil 

menunjukkan bahwa kemampuan variabel-variabel independen dalam 

menjelaskan variasi variabel dependen sangat terbatas. Nilai yang mendekati 

satu berarti variabel-variabel independen memberikan hampir semua 

informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variasi variabel dependen 

(Titin Maidarti et al., 2022).  

𝐷 = 𝑅2  × 100% 

(Sugiyono, 2019) 
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Keterangan :  

D = Nilai koefisien determinasi  

𝑅2= Nilai koefisien korelasi  

100%= Persentase kontribusi 

2. Uji F (Simultan) 

  Uji F Simultan adalah sebuah metode statistik yang digunakan 

untuk mengevaluasi signifikansi keseluruhan dari model regresi. Uji ini 

menilai apakah variabel independen secara kolektif memiliki hubungan yang 

signifikan dengan variabel dependen. Dalam konteks analisis regresi, uji F 

simultan membantu menentukan apakah model yang digunakan secara 

keseluruhan cukup baik untuk menjelaskan variabilitas dalam data yang 

diamati (Subhan & Yusuf, 2020). 

𝐹ℎ =
𝑅2

𝑘⁄

(𝑡 − 𝑅2)/(𝑛 − 𝑘 − 1)
 

(Sugiyono, 2019) 

Keterangan: 

Fh= Nilai Fhitung 

R= Koefisien kolerasi berganda  

k= Jumlah variabel independen 

n= Jumlah anggota sampel 

Untuk menguji hipotesis yang diajukan menggunakan kriteria pengujian 

hipotesis uji F sebagai berikut : 
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Gambar 3. 1 Kriteria Pengujian Uji F 

Kriteria penarikan kesimpulan secara manual yaitu :  

1. Jika Fhitung > Ftabel, maka Ho ditolak, menunjukan ada pengaruh 

signifikan anatara variabel bebas dengan variabel terikat. 

2. Fhitung < Ftabel, maka Ho diterima, menunjukan tidak ada pengaruh 

signifikan antara variabel bebas dengan variabel terikat. 

3. Jika nilai sig. < 0.05, maka Ho ditolak, menunjukan ada pengaruh 

signifikan anatara variabel bebas dengan variabel terikat. 

4. Jika nilai sig. > 0.05, maka Ho diterima, menunjukan tidak ada pengaruh 

signifikan antara variabel bebas dengan variabel terikat. 

3. Uji T (Parsial) 

  Uji t dilakukan untuk menguji hipotesis penelitian mengenai 

pengaruh dari masing-masing variabel bebas secara parsial terhadap variabel 

terikat. Uji T (Test T) adalah salah satu test statistik yang dipergunakan untuk 

menguji kebenaran atau kepalsuan hipotesis yang menyatakan bahwa diantara 

dua buah mean sampel yang diambil secara random dari populasi yang sama, 

tidak terdapat perbedaan yang signifikan (Sanaky et al., 2021). 

𝑡ℎ𝑖𝑡𝑢𝑛𝑔 = 𝑟
√𝑛 − 2

(1 − 𝑟2)
 

(Sugiyono, 2019) 

Keterangan: 
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t = Nilai t hitung, yang selanjutnya dikonsultasi dengan t table  

r = Nilai koefisien kolerasi 

n = Jumlah sampel 

Untuk menguji hipotesis yang diajukan dengan menggunakan kriteria 

pengujian hipotesis uji t, yaitu sebagai berikut : 

 

Gambar 3. 2 Kriteria Pengujian Uji T 

 Kriteria penarikan kesimpulan secara manual yaitu :  

1. Jika Thitung > Ttabel, maka Ho ditolak, menunjukan ada pengaruh 

signifikan antara variabel bebas dengan variabel terikat. 

2. Jika Thitung < Ttabel, maka Ho diterima, menunjukan tidak ada pengaruh 

signifikan antara variabel bebas dengan variabel terikat 
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BAB 4 

HASIL PENELITIAN 

4.1.  Deskripsi  Data 

 Dalam penelitian ini pengolahan data dijadikan dalam bentuk angket yang 

diaplikasikan menggunakan Google Form dalam bentuk pernyataan yang terdiri 

dari 8 pernyataan untuk variabel harga (X1), 8 pernyataan untuk variabel Online 

Customer  Review (X2), 6 dan pernyataan untuk variabel keputusan pembelian 

(Y) sehingga dijumlahkan menjadi 22 pernyataan. Angket yang disebarkan ini 

diberikan kepada 274 mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU. 

4.1.1. Karakteristik Responden 

Angket yang terdiri atas 22 pernyataan tersebut diberikan kepada 274 

responden yang merupakan mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU, 

dengan karakteristik sebagai berikut: 

1. Berdasarkan Jenis Kelamin 

Karakteristik responden berdasarkan jenis kelamin dapat dilihat pada tabel 

di bawah ini: 

Table 4. 1 Karakteristik Berdasarkan Jenis Kelamin 

Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

Perempuan 243 89% 

Laki-laki 31 11% 

Jumlah 274 100% 

Sumber: Data diolah 2025 

Berdasarkan uraian tabel diatas, dapat diketahui bahwa jumlah jenis kelamin 

perempuan sebanyak 243 orang (89%) dan laki-laki sebanyak 31 orang (11%). Hal ini 

menunjukkan bahwa mayoritas konsumen produk Tas Mossdoom berasal dari 

kalangan perempuan, karena produk tersebut memang termasuk dalam kategori 

fashion wanita yang identik dengan gaya hidup dan kebutuhan estetika. 
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2. Berdasarkan Usia 

Karakteristik responden berdasarkan usia dapat dilihat pada tabel diawah 

ini: 

Tabel 4. 2 Karakteristik Berdasarkan Usia 

Usia Jumlah Persentase 

17 - 20 Tahun 80 29% 

21 - 25 Tahun 194 71% 

Jumlah 274 100% 

Sumber: Data diolah 2025 

Berdasarkan uraian tabel diatas, dapat diketahui bahwa jumlah usia 17–20 

tahun sebanyak 80 orang (29%) dan usia 21-25 tahun sebanyak 194 orang 

(71%). 

Hal ini menunjukkan sebagian besar responden adalah mahasiswa yang sudah 

dewasa dan aktif berbelanja online. Kelompok usia 21–25 tahun juga 

merupakan pengguna aktif media sosial dan platform belanja online, sehingga 

lebih sering terpapar informasi harga dan ulasan pelanggan (Online Customer  

Review) sebelum melakukan pembelian. 

3. Berdasarkan Program Studi 

Karakteristik responden berdasarkan program studi dapat dilihat pada tabel 

di bawah ini: 

Tabel 4. 3 Karkteristik Berdasarkan Program Studi Angkatan 2022 

Program Studi Jumlah Persentase 

Manajemen 251 92% 

Akuntansi 18 6% 

Ekonomi Pembangunan 5 2% 

Jumlah 274 100% 

Sumber: Data diolah 2025 

Berdasarkan uraian tabel diatas, dapat diketahui bahwa jumlah program 

studi manajemen sebanyak 251 orang (92%), akuntansi sebanyak 18 orang 
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(6%), dan ekonomi pembangunan sebanyak 5 orang (2%). Hal ini 

menunjukkan yang paling banyak mengenal Tas Mossdoom adalah mahasiswa 

program studi manajemen. 

4.1.2. Distribusi Jawaban Responden 

Dalam penelitian ini terdapat 2 variabel bebas (independen) dan 1 variabel 

terikat (dependen) beserta angket yang terdiri 22 butir pernyataan dengan lima 

alternatif jawaban yaitu: Harga (X1) ada 8 pernyataan, Online Customer  Review 

(X2) ada 8 pernyataan, dan Keputusan Pembelian (Y) ada 6 pernyataan. Berikut 

ini adalah penyajian tabel hasil skor jawaban responden dari kuesioner yang 

penulis sebarkan yaitu: 

1. Harga (X-1) 

Berikut data berdasarkan jawaban kuesioner dari penelitian variabel X1 

(Harga) yang dirangkum dalam tabel frekuensi sebagai berikut: 

Tabel 4. 4 Variabel Harga (X1) 

Alternatif Jawaban  

No.  
SS S N TS STS Jumlah 

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

1 115 42% 119 44% 38 14% 1 0% 1 0% 274 100% 

2 65 24% 145 53% 50 18% 12 4% 2 1% 274 100% 

3 111 40% 131 48% 30 11% 2 1% 0 0% 274 100% 

4 86 31% 159 59% 25 9% 4 1% 0 0% 274 100% 

5 88 32% 151 55% 32 12% 3 1% 0 0% 274 100% 

6 106 39% 129 47% 35 13% 4 1% 0 0% 274 100% 

7 91 34% 129 47% 45 16% 9 3% 0 0% 274 100% 

8 85 31% 140 51% 41 15% 8 3% 0 0% 274 100% 

Sumber: Data diolah 2025 

 Berdasarkan tabel distribusi diatas, dapat dijabarkan setiap butir 

pernyataan sebagai berikut: 
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1. Jawaban responden tentang harga Tas Mossdoom sangat terjangkau bagi 

saya, mayoritas menjawab “setuju” sebanyak 119 orang dengan presentase 

44%. 

2. Jawaban responden tentang saya bersedia membayar lebih untuk Tas 

Mossdoom dengan kualitas yang baik, mayoritas menjawab “setuju” 

sebanyak 145 orang dengan presentase 53%. 

3. Jawaban responden tentang harga Tas Mossdoom sebanding dengan 

kualitas yang ditawarkan, mayoritas menjawab “setuju” sebanyak 131 

orang dengan presentase 48%. 

4. Jawaban responden tentang saya merasa puas dengan harga yang saya 

bayar untuk Tas Mossdoom, mayoritas menjawab “setuju” sebanyak 159 

orang dengan presentase 59%. 

5. Jawaban responden tentang harga Tas Mossdoom sesuai dengan manfaat 

yang saya dapatkan, mayoritas menjawab “setuju” sebanyak 151 orang 

dengan presentase 55%. 

6. Jawaban responden tentang Tas Mossdoom memberikan manfaat yang 

sebanding dengan harganya, mayoritas menjawab “setuju” sebanyak 129 

orang dengan presentase 47%. 

7. Jawaban responden tentang harga Tas Mossdoom lebih bersaing dibanding 

produk lain sejenis, mayoritas menjawab “setuju” sebanyak 129 orang 

dengan presentase 47%. 

8. Jawaban responden tentang Tas Mossdoom menawarkan harga yang lebih 

baik dibandingkan dengan produk serupa, mayoritas menjawab “setuju” 

sebanyak 140 orang dengan presentase 51%. 



47 

 

 

 

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa jawaban 

responden menunjukkan mayoritas mahasiswa memiliki penilaian positif 

terhadap aspek harga. Mayoritas responden pada seluruh item cenderung 

menjawab “setuju” dengan persentase yang berkisar antara 44% hingga 59%, 

menunjukkan adanya kecenderungan kuat bahwa harga Tas Mossdoom 

dianggap terjangkau, sesuai, kompetitif, dan sebanding dengan kualitas 

maupun manfaat produk. 

2. Online Customer  Review (X2) 

Berikut data berdasarkan jawaban kuesioner dari penelitian variabel X2 

(Online Customer  Review) yang dirangkum dalam tabel frekuensi sebagai 

berikut: 

Tabel 4. 5 Variabel Online Customer  Review (X2) 

Alternatif Jawaban 

No.  
SS S N TS STS Jumlah 

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

1 131 48% 125 45% 16 6% 2 1% 0 0% 274 100% 

2 133 48% 122 45% 18 7% 1 0% 0 0% 274 100% 

3 144 53% 109 40% 20 7% 1 0% 0 0% 274 100% 

4 109 40% 143 52% 21 8% 0 0% 1 0% 274 100% 

5 117 42% 131 48% 24 9% 2 1% 0 0% 274 100% 

6 112 41% 134 49% 27 10% 1 0% 0 0% 274 100% 

7 129 47% 130 47% 13 5% 2 1% 0 0% 274 100% 

8 123 45% 129 47% 21 8% 0 0% 1 0% 274 100% 

Sumber: Data diolah 2025 

 Berdasarkan tabel distribusi diatas, dapat dijabarkan setiap butir 

pernyataan sebagai berikut: 

1. Jawaban responden tentang saya mengetahui bahwa ulasan online dapat 

membantu saya mengenali produk Tas Mossdoom lebih dalam, mayoritas 

menjawab “sangat setuju” sebanyak 131 orang dengan presentase 48%. 
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2. Jawaban responden tentang saya merasa review pelanggan adalah hal 

pertama yang saya lihat sebelum membeli Tas Mossdoom, mayoritas 

menjawab “sangat setuju” sebanyak 133 orang dengan presentase 48%. 

3. Jawaban responden tentang saya membaca review pelanggan setiap kali 

ingin membeli produk fashion secara online, mayoritas menjawab “sangat 

setuju” sebanyak 144 orang dengan presentase 53%. 

4. Jawaban responden tentang saya membaca review dari beberapa sumber 

untuk mendapatkan informasi yang lengkap tentang Tas Mossdoom, 

mayoritas menjawab “setuju” sebanyak 143 orang dengan presentase 52%. 

5. Jawaban responden tentang saya membandingkan ulasan positif dan negatif 

sebelum memutuskan membeli Tas Mossdoom, mayoritas menjawab 

“setuju” sebanyak 131 orang dengan presentase 48%. 

6. Jawaban responden tentang saya memperhatikan kesamaan pendapat di 

antara beberapa ulasan sebelum mempercayainya, mayoritas menjawab 

“setuju” sebanyak 134 orang dengan presentase 49%. 

7. Jawaban responden tentang review positif meningkatkan kepercayaan saya 

terhadap Tas Mossdoom, mayoritas menjawab “setuju” sebanyak 130 

orang dengan presentase 47%. 

8. Jawaban responden tentang saya memutuskan membeli produk setelah 

melihat banyak ulasan positif dari pengguna lain, mayoritas menjawab 

“setuju” sebanyak 129 orang dengan presentase 47%. 

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa jawaban 

responden menunjukkan bahwa mahasiswa memiliki persepsi yang sangat 

positif terhadap peran ulasan online dalam proses pembelian Tas Mossdoom. 
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Pada sebagian besar item, mayoritas responden menjawab “sangat setuju” dan 

“setuju” dengan persentase dominan berkisar antara 47% hingga 53%, yang 

menunjukkan tingginya ketergantungan responden pada review online sebelum 

membeli produk. 

3. Keputusan Pembelian (Y) 

Berikut data berdasarkan jawaban kuesioner dari penelitian variabel X2 

(Online Customer  Review) yang dirangkum dalam tabel frekuensi sebagai 

berikut: 

Tabel 4. 6 Variabel Keputusan Pembelian (Y) 

Alternatif Jawaban 

No.  
SS S N TS STS Jumlah 

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

1 89 33% 154 56% 30 11% 1 0% 0 0% 274 100% 

2 116 42% 138 51% 19 7% 1 0% 0 0% 274 100% 

3 126 46% 116 43% 31 11% 1 0% 0 0% 274 100% 

4 110 40% 130 48% 33 12% 1 0% 0 0% 274 100% 

5 112 41% 122 44% 36 13% 4 2% 0 0% 274 100% 

6 132 48% 124 45% 16 6% 2 1% 0 0% 274 100% 

Sumber: Data diolah 2025 

Berdasarkan tabel distribusi diatas, dapat dijabarkan setiap butir 

pernyataan sebagai berikut: 

1. Jawaban responden tentang saya mantap dalam memutuskan untuk 

membeli Tas Mossdoom, mayoritas menjawab “setuju” sebanyak 154 

orang dengan presentase 56%. 

2. Jawaban responden tentang saya tidak ragu untuk membeli Tas 

Mossdoom setelah menilai harga dan ulasannya, mayoritas menjawab 

“setuju” sebanyak 138 orang dengan presentase 51%. 
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3. Jawaban responden tentang saya membeli Tas Mossdoom karena 

merasa cocok dengan kebutuhan saya, mayoritas menjawab “sangat 

setuju” sebanyak 126 orang dengan presentase 46%. 

4. Jawaban responden tentang saya akan membeli Tas Mossdoom 

kembali jika diperlukan, mayoritas menjawab “setuju” sebanyak 130 

orang dengan presentase 48%. 

5. Jawaban responden tentang saya biasanya cepat memutuskan 

pembelian Tas Mossdoom setelah melihat ulasan yang meyakinkan, 

mayoritas menjawab “setuju” sebanyak 122 orang dengan presentase 

44%. 

6. Jawaban responden tentang saya merasa puas dengan keputusan 

membeli Tas Mossdoom, mayoritas menjawab “sangat setuju” 

sebanyak 132 orang dengan presentase 48%. 

Berdasarkan uraian diatas, maka dapat disimpulkan bahwa jawaban 

responden menunjukkan mayoritas mahasiswa memiliki tingkat keyakinan 

yang tinggi dalam memutuskan pembelian Tas Mossdoom. Sebagian besar 

responden menjawab “sangat setuju” dan “setuju” pada seluruh butir 

pernyataan, dengan persentase dominan antara 44% hingga 56%, yang 

mencerminkan proses pengambilan keputusan yang positif dan mantap. 

4.2.  Analisis Data 

4.2.1. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

Uji normalitas merupakan salah satu prasyarat penting dalam analisis 

statistik parametrik seperti regresi, uji t, dan ANOVA. Normalitas mengukur 
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apakah data yang digunakan mengikuti distribusi normal, sehingga hasil 

statistik dapat diinterpretasikan secara sah sesuai asumsi klasik (Sari et al., 

2024). Dalam uji normalitas ini juga menggunakan metode uji Kolmogorov-

smirnov, dikatakan normal jika hasil signifikan > 0,05 maka dapat diartikan 

data residual distribusi normal. 

 

Table 4. 7 Uji Normalitas 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 274 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 1.61501755 

Most Extreme Differences Absolute .052 

Positive .052 

Negative -.051 

Test Statistic .052 

Asymp. Sig. (2-tailed) .074c 

a. Test distribution is Normal. 

b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

Sumber: Data diolah 2025 

Berdasarkan hasil uji di atas, diperoleh nilai signifikansi uji 

Kolmogorov-smirnov sebesar 0,074. Nilai ini lebih besar dari taraf signifikansi 

0.05, sehingga dapat disimpulkan bahwa data residual berdistribusi normal. 

Dengan demikian, model regresi memenuhi asumsi normalitas dan layak untuk 

dilakukan analisis lebih lanjut. 
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   Sumber: Data diolah 2025 

Gambar 4. 1 Normal P-Plot 

2. Uji Multikolinearitas 

Uji multikolinearitas adalah sebuah pengujian yang digunakan untuk 

menguji apakah dalam model regresi ditemukan adanya kolerasi antar variabel 

bebas atau tidak. Model regresi yang baik tidak terjadi multikolinearitas. 

Setelah dilakukan pengujian multikolinearitas, maka hasil yang didapatkan 

sebagai berikut: 

Tabel 4. 8 Uji Multikolinearitas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 8.915 1.186  7.516 .000   

Harga .408 .029 .664 14.052 .000 .770 1.298 

Online Customer  

Review 

.095 .037 .123 2.593 .010 .770 1.298 

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 

 Sumber: Data diolah 2025 

 Berdasarkan hasil tabel di atas, dapat disimpulkan sebagai berikut: 

a. Pada variabel Harga (X1) nilai tolerance adalah sebesar 0,770, nilai 

tersebut lebih besar dari 0,10 yang merupakan batas nilai tolerance. Pada 



53 

 

 

 

nilai VIF untuk variabel Harga (X1) adalah sebesar 1,298 yang lebih kecil 

dari 10. Maka dapat disimpulkan bahwa pada variabel ini bebas 

multikolinearitas. 

b. Pada variabel Online Customer  Review (X2) nilai tolerance adalah sebesar 

0,770, nilai tersebut lebih besar dari 0,10 yang merupakan batas nilai 

tolerance. Pada nilai VIF untuk variabel Online Customer  Review (X2)  

adalah sebesar 1,298 yang lebih kecil dari 10. Maka dapat disimpulkan 

bahwa pada variabel ini bebas multikolinearitas. 

Berdasarkan hasil uji di atas, dapat disimpulkan bahwa model regresi 

tersebut tidak terdapat masalah multikolinearitas antar variabel bebas dalam 

penelitin ini. 

3. Uji Heteroskedastisitas 

Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 

regresi tidak terjadi ketidaksamaan varians. Uji heteroskedastisitas 

menggunakan grafik scatterplot, jika dalam grafik tidak membentuk pola 

tertentu maka model regresi bebsa dari heteroskedastisitas. 

 
  Sumber: Data diolah 2025 

Gambar 4. 2 Grafik Scatterplot Heteroskedastisitas 
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Berdasarkan grafik di atas, menunjukkan bahwa tidak terdapat pola 

yang jelas serta titik-titik yang menyebar di atas dan di bawah pada angka 0 

pada sumbu Y. sehingga dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi 

heteroskedastisitas pada model regresi. 

4.2.2. Uji Regresi Linear Berganda 

Dalam pengujian regresi linear berganda digunakan untuk mengukur 

hubungan antara dua atau lebih variabel independen terhadap satu variabel 

dependen. Dalam penelitian ini, uji regresi linear berganda mengukur variabel 

Harga (X1) dan Online Customer  Review (X2) terhadap Keputusan Pembelian 

(Y). 

Tabel 4. 9 Uji Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 8.915 1.186  7.516 .000   

Harga .408 .029 .664 14.052 .000 .770 1.298 

Online Customer  

Review 

.095 .037 .123 2.593 .010 .770 1.298 

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data diolah 2025 

Berdasarkan hasil tabel di atas, dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Nilai konstanta pada persamaan regresi tersebut adalah 8,915. Maka 

apabila nilai variabel Harga (X1) dan Online Customer  Review (X2) 

dianggap konstan atau nol, makaKeputusan Pembelian (Y) memiliki nilai 

sebesar 8,915. 

2. Nilai koefisien regresi variabel Harga (X1) adalah sebesar 0,408. Hal ini 

menunjukkan bahwa variabel Harga (X1) berpengaruh positif terhadap 
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Keputusan Pembelian (Y). jika variabel independen lain nilainya tetap dan 

Harga (X1) mengalami kenaikan 1, maka Keputusan Pembelian (Y) akan 

mengalami kenaikan sebesar 0,408. Koefisien bernilai positif artinya 

terjadi hubungan positif antara Harga (X1) dengan Keputusan Pembelian 

(Y). 

3. Nilai koefisien regresi variabel Online Customer  Review (X2) adalah 

sebesar 0,095. Hal ini menunjukkan bahwa variabel Online Customer  

Review (X2) berpengaruh positif terhadap Keputusan Pembelian (Y). Jika 

variabel independen lain nilainya tetap dan Online Customer  Review (X2) 

mengalami kenaikan 1, maka Keputusan Pembelian (Y) akan mengalami 

kenaikan sebesar 0,095. Koefisien bernilai positif artinya terjadi hubungan 

positif antara Online Customer  Review (X2) dengan Keputusan Pembelian 

(Y). 

4.2.3. Uji Hipotesis 

1. Uji Parsial (Uji T) 

Uji t dilakukan untuk mengetahui apabila secara parsial masing-masing 

variabel bebas mempunyai pengaruh signifikan atau tidak terhadap variabel 

terikat. Untuk itu, kriteria uji t dengan tingkat a=5%, diketahui n=274, dengan 

df=n-2 yaitu df=272 adalah 1,969. Dimana t tabel inilah yang akan digunakan 

sebagai kriteria dalam pengambilan keputusan. 

Tabel 4. 10 Uji Parsial (Uji T) 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 8.915 1.186  7.516 .000   

Harga .408 .029 .664 14.052 .000 .770 1.298 
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Online Customer  

Review 

.095 .037 .123 2.593 .010 .770 1.298 

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 

Sumber: Data diolah 2025 

Berdasarkan hasil tabel di atas dapat diketahui sebagai berikut: 

a. Nilai Sig. variabel Harga (X1) sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai t hitung 

sebesar 14,052 > t tabel 1,969, sehingga dapat disimpulkan bahwa terdapat 

pengaruh variabel harga  terhadap keputusan pembelian Tas Mossdoom 

pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU. 

b. Nilai Sig. variabel Online Customer  Review (X2) sebesar 0,010 < 0,05 

dan nilai t hitung sebesar 2,593 > t tabel 1,969, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa terdapat pengaruh variabel Online Customer  Review 

terhadap keputusan pembelian Tas Mossdoom pada mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis UMSU. 

2. Uji Simultan (Uji F) 

Uji F bertujuan untuk mempengaruhi apakah variabel independen 

secara bersama-sama mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen. Untuk 

itu, kriteria uji F dengan tingkat a=5% dan n=274, dengan df(n1)=k-1  yaitu 

df(n1)=2 dan df(n2)=n-k-1 yaitu df(n-2)=274-3 menjadi df(n2)=271. Artinya F 

tabel=3,876.  

Tabel 4. 11 Uji Simultan (Uji F) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 815.530 2 407.765 155.189 .000b 

Residual 712.061 271 2.628   

Total 1527.591 273    

a. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 

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

 Sumber: Data diolah 2025 
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Sehingga berdasarkan tabel di atas dapat diambil kesimpulan bahwa 

hasil perhitungan menunjukkan nilai F hitung 155,189 > F tabel 3,876. Nilai 

signifikasi 0,000 < 0,05. Hal tersebut berarti bahwa secara simultan variabel 

Harga (X1) dan Online Customer  Review (X2) berpengaruh terhadap 

Keputusan Pembelian (Y) Tas Mossdoom pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis UMSU. 

3. Uji Determinasi (Uji 𝑹𝟐)  

Koefisien determinasi berfungsi untuk menunjukkan bagaimana variasi 

nilai variabel dependen dipengaruhi oleh variabel independen. Dengan 

demikian, koefisen determinasi digunakan untuk mengukur seberapa jauh 

variabel independen dalam menerangkan variabel dependennya. 

Tabel 4. 12 Uji Determinasi (Uji 𝑹𝟐) 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Data diolah 2025 

Berdasarkan hasil tabel di atas, dapat dilihat bahwa nilai R Square 

sebesar 0,534 (53,4%). Hasil ini menunjukkan bahwa 53,4% variabel 

Keputusan Pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh variabel Harga (X1) dan 

Online Customer  Review (X2). Sedangkan sisanya 56.6% dijelaskan oleh 

variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Model Summaryb 

Model R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .731a .534 .530 1.621 

a. Predictors: (Constant), Online Customer  Review, Harga 

b. Dependent Variabel: Keputusan Pembelian 
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4.3.  Pembahasan 

4.3.1. Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian Tas Mossdoom 

Dari hasil uji parsial di atas, menunjukkan bahwa Harga (X1) berpengaruh 

terhadap Keputusan Pembelian (Y) dimana nilai t hitung 14,052 > t tabel 1,969 

dengan signifikan pada variabel Harga (X1) 0,000 < 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa variabel Harga berpengaruh secara positif dan signifikan 

terhadap Keputusan Pembelian Tas Mossdoom pada mahasiswa Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis UMSU. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa persepsi konsumen terhadap tingkat 

keterjangkauan dan kesesuaian harga merupakan faktor penting dalam 

menetapkan keputusan pembelian. Ketika harga yang ditawarkan dinilai 

terjangkau dan proporsional dengan kualitas serta manfaat yang diperoleh, 

konsumen cenderung menunjukkan tingkat minat pembelian yang lebih tinggi. 

Dengan kata lain, semakin positif persepsi konsumen terhadap keadilan harga, 

semakin besar kecenderungan mereka untuk memutuskan pembelian. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian yang dilakukan Karundeng et 

al., (2023) pada produk fashion Brand Erigo Di Marketplace Shopee Pada 

Pemuda Gmim Sion Malalayang, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa harga 

berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini juga 

sesuai dengan Anggita et al., (2024) pada produk sepatu Converse di Shopee 

bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan pada keputusan pembelian. 
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4.3.2. Pengaruh Online Customer  Review Terhadap Keputusan Pembelian 

Tas Mossdoom 

Dari hasil uji parsial diatas, menunjukkan bahwa Online Customer  Review 

(X2) berpengaruh terhadap Keputusan Pembelian (Y) dimana nilai t hitung 2,593 

> t tabel 1,969 dengan signifikan pada variabel Online Customer  Review (X2) 

0,010 < 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa variabel Online Customer  

Review berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Tas Mossdoom pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU. 

Hal ini menunjukkan bahwa konsumen sangat bergantung pada informasi 

yang diperoleh dari ulasan pengguna lain dalam menilai kualitas dan kredibilitas 

produk sebelum melakukan pembelian. Ulasan yang bersifat positif berkontribusi 

pada peningkatan kepercayaan konsumen, sehingga memperkuat niat dan 

keputusan untuk membeli. Sebaliknya, ulasan negatif dapat menimbulkan 

keraguan dan menurunkan minat pembelian. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Dalimunthe & Komalasari, 

(2024) pada Toko Bening Kosmetik Pekanbaru, menunjukkan bahwa Online 

Customer  Review berpengaruh positif dan kuat terhadap keputusan pembelian. 

Pada penelitian Firdaus et al., (2022) pada produk Pinkflash Kosmetik di E-

Commerce Shopee (Studi Mahasiswi di Kota Malang), menunjukkan bahwa 

Online Customer  Review berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

4.3.3. Pengaruh Harga dan Online Customer  Review Terhadap Keputusan 

Pembelian Tas Mossdoom 

Dari hasil uji F didapatkan nilai F hitung 155,189 > F tabel 3,876. Nilai 

signifikasi 0,000 < 0,05. Hal tersebut berarti bahwa secara simultan seluruh 
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variabel independen dalam penelitian ini yang terdiri dari Harga dan Online 

Customer  Review berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian Tas Mossdoom pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU. 

Kemudian diperkuat juga dengan adanya hasil uji determinasi (uji 𝑅2), 

diketahui bahwa nilai R Square sebesar 0,534 (53,4%). Hasil ini menunjukkan 

bahwa 53,4% variabel Keputusan Pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh variabel 

Harga (X1) dan Online Customer  Review (X2). Sedangkan sisanya 56.6% 

dijelaskan oleh variabel lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

Hal ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian konsumen tidak hanya 

dipengaruhi oleh satu faktor, melainkan merupakan hasil interaksi antara persepsi 

harga dan informasi yang diperoleh melalui ulasan online. Ketika konsumen 

menemukan bahwa harga produk berada pada tingkat yang sesuai dan didukung 

oleh ulasan online yang positif, tingkat keyakinan mereka terhadap produk 

meningkat secara substansial. Kombinasi antara persepsi harga yang baik dan 

informasi ulasan yang meyakinkan mampu mengurangi persepsi risiko, 

meningkatkan kepercayaan, serta memperkuat keputusan pembelian. Dengan 

demikian, kedua variabel tersebut memiliki kontribusi sinergis dalam mendorong 

konsumen untuk melakukan pembelian. 

Hasil penelitian ini sesuai dengan penelitian Fadillah et al., (2024) pada 

pakaian pada Shopee di Kota Medan menunjukkan bahwa Harga dan Online 

Customer  Review memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. 

Penelitian ini juga sesuai dengan Nabilah et al., (2025) pada konsumen PT Jalan 

Dulu Asia, bahwa Harga dan Online Customer  Review secara bersama-sama 

berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian.
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BAB 5 

PENUTUP 

4.1.  Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan mengenai pengaruh 

Harga dan Online Customer  Review terhadap Keputusan Pembelian Tas 

Mossdoom pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis umsu, dapat 

disimpulkan bahwa: 

1. Variabel Harga secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian Tas Mossdoom pada mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis UMSU. 

2. Variabel Online Customer  Review secara parsial berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap Keputusan Pembelian Tas Mossdoom pada mahasiswa 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU. 

3. Variabel Harga dan Online Customer  Review secara simultan berpengaruh 

positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian Tas Mossdoom pada 

mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU, nilai R Square sebesar 

0,534 (53,4%). Hasil ini menunjukkan bahwa 53,4% variabel Keputusan 

Pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh variabel Harga (X1) dan Online 

Customer  Review (X2). Sedangkan sisanya 56.6% dijelaskan oleh variabel 

lainnya yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 

4.2.  Saran  

Berdasarkan kesimpulan yang diperoleh, terdapat beberapa saran yang 

dapat dipertimbangkan untuk meningkatkan keputusan pembelian pada Tas 

Mossdoom pada mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis UMSU: 
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1. Mengoptimalkan strategi harga, misalnya dengan memberikan diskon 

musiman, bundling, atau penawaran khusus mahasiswa karena sebagian 

konsumen masih sensitif terhadap harga. 

2. Meningkatkan kualitas produk agar sesuai bahkan melebihi ekspektasi 

konsumen mengingat masih terdapat review negatif yang memengaruhi 

keputusan pembelian. 

3. Meningkatkan kehadiran di platform digital (TikTok Shop, Instagram, 

Shopee) karena sebagian besar responden adalah pengguna aktif media 

sosial. 

5.3.  Keterbatasan Penelitian 

Dalam penelitian ini, terdapat beberapa keterbatasan yang dapat 

mempengaruhi  hasil dan temua, yaitu: 

1. Ruang lingkup terbatas, penelitian hanya dilakukan pada Fakultas 

Ekonomi dan Bisnis UMSU. 

2. Variabel penelitian terbatas, penelitian ini hanya meneliti Harga dan 

Online Customer  Review tanpa mempertimbangkan faktor lainnya seperti 

kualitas produk, gaya hidup, brand image, live streaming, diskon. 

3. Tidak menganalisis dampak jangka panjang, studi bersifat cross-sectional, 

sehingga tidak mengukur dampak jangka panjang terhadap keputusan 

pembelian. 

Penelitian mendatang disarankan untuk memperluas lokasi studi, 

menambah variabel lain, meningkatkan jumlah sampel, dan melakukan analisis 

jangka panjang. 
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KUESIONER PENELITIAN 

 

Pengaruh Harga Dan Online Customer  Review Terhadap Keputusan 

Pembelian Tas Mossdoom Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

UMSU 

 

Assalamu’alaikum Wr. Wb.  

Saudara/Saudari responden yang terhormat, saya Karin Aqillah (2205160118) 

mahasiswa Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara sedang melakukan 

penelitian dalam rangka penyelesaian tugas akhir. Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui Pengaruh Harga Dan Online Customer  Review Terhadap 

Keputusan Pembelian Tas Mossdoom Pada Mahasiswa Fakultas Ekonomi 

dan Bisnis UMSU. 

Sehubungan dengan hal tersebut, saya memohon kesediaan saudara/saudari untuk 

meluangkan waktu mengisi kuesioner ini. Jawaban yang diberikan akan dijaga 

kerahasiaannya dan semata-mata digunakan untuk kepentingan akademik. Atas 

perhatian, waktu dan kesediaannya, saya sampaikan terimakasih yang sebesar- 

besarnya. 

Wassalamu’alaikum Wr. Wb. 

A. Petunjuk Pengisian 

1. Jawablah pertanyaan ini sesuai dengan pendapat saudara/i. 

2. Pilihlah jawaban dari tabel daftar pernyataan dengan memberi tanda (√) 

pada salah satu jawaban yang paling sesuai menurut saudara/i. 

Gunakan skala berikut : 

SS : Sangat Setuju = 5 

S : Setuju  = 4 

N : Netral  = 3 

TS : Tidak Setuju  = 2 

STS : Sangat Tidak Setuju = 1 

 

B. Data Responden 

1. Nama Responden : 

2. Jenis Kelamin :   Laki-laki   Perempuan 

3. Usia  :  17-20 Tahun   21-25 Tahun 

4. Program Studi :   Manajemen   Akuntansi 



 

 

 

 

     Ekonomi Pembangunan 

5. Apakah anda pernah membeli atau mengetahui Tas Mossdoom? 

  Ya  Tidak 

 

No Pernyataan 
Skor 

1 2 3 4 5 

Harga (X1) 

Keterjangkauan Harga 

1 
Harga Tas Mossdoom sangat terjangkau 

bagi saya 
     

2 
Saya bersedia membayar lebih untuk Tas 

Mossdoom dengan kualitas yang baik 
     

Kesesuaian Harga Dengan Kualitas Produk 

3 
Harga Tas Mossdoom sebanding dengan 

kualitas yang ditawarkan 
     

4 
Saya merasa puas dengan harga yang saya 

bayar untuk Tas Mossdoom 
     

Kesesuaian Harga Dengan Manfaat 

5 
Harga Tas Mossdoom sesuai dengan 

manfaat yang saya dapatkan 
     

6 
Tas Mossdoom memberikan manfaat yang 

sebanding dengan harganya 
     

Harga Seuai Kemampuan 

7 
Harga Tas Mossdoom lebih bersaing 

dibanding produk lain sejenis 
     

8 

Tas Mossdoom menawarkan harga yang 

lebih baik dibandingkan dengan produk 

serupa 

     

Online Customer  Review (X2) 

Kesadaran (awareness) 

9 
Saya mengetahui bahwa ulasan online 

dapat membantu saya mengenali produk 
     



 

 

 

 

No Pernyataan 
Skor 

1 2 3 4 5 

Tas Mossdoom lebih dalam 

10 

Saya merasa review pelanggan adalah hal 

pertama yang saya lihat sebelum membeli 

Tas Mossdoom 

     

Frekuensi (frequency) 

11 

Saya membaca review pelanggan setiap 

kali ingin membeli produk fashion secara 

online 

     

12 

Saya membaca review dari beberapa 

sumber untuk mendapatkan informasi yang 

lengkap tentang Tas Mossdoom 

     

Perbandingan (comparison) 

13 

Saya membandingkan ulasan positif dan 

negatif sebelum memutuskan membeli Tas 

Mossdoom 

     

14 

Saya memperhatikan kesamaan pendapat 

di antara beberapa ulasan sebelum 

mempercayainya 

     

Pengaruh (effect) 

15 
Review positif meningkatkan kepercayaan 

saya terhadap Tas Mossdoom 
     

16 

Saya memutuskan membeli produk setelah 

melihat banyak ulasan positif dari 

pengguna lain 

     

Keputusan Pembelian (Y) 

Kemantapan Pada Sebuah Produk 

17 
Saya mantap dalam memutuskan untuk 

membeli Tas Mossdoom 
     

18 
Saya tidak ragu untuk membeli Tas 

Mossdoom setelah menilai harga dan 
     



 

 

 

 

No Pernyataan 
Skor 

1 2 3 4 5 

ulasannya 

Kebiasaan Dalam Membeli Produk 

19 
Saya membeli Tas Mossdoom karena 

merasa cocok dengan kebutuhan saya 
     

20 
Saya akan membeli Tas Mossdoom 

kembali jika diperlukan 
     

Kecepatan Dalam Membeli Sebuah Produk 

21 

Saya biasanya cepat memutuskan 

pembelian Tas Mossdoom setelah melihat 

ulasan yang meyakinkan 

     

22 
Saya merasa puas dengan keputusan 

membeli Tas Mossdoom 
     

Jumlah Skor 
     

 

 

 

 

 



 

 

 

 

  



 

 

 

 

  



 

 

 

 

 



 

 

 

 

  



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  



 

 

 

 

 



 

 

 

 

 



 

 

 

 

Dokumentasi 

 

     
 

     
      

 

 

 

 

 

 



 

 

 

Uji Validitas Harga (X1) 

Correlations 

 X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 TOTAL X1 

X1.1 Pearson Correlation 1 .172** .407** .374** .311** .376** .296** .302** .607** 

Sig. (2-tailed)  .004 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 274 274 

X1.2 Pearson Correlation .172** 1 .232** .358** .415** .315** .381** .416** .636** 

Sig. (2-tailed) .004  .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 274 274 

X1.3 Pearson Correlation .407** .232** 1 .271** .335** .559** .396** .406** .674** 

Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 274 274 

X1.4 Pearson Correlation .374** .358** .271** 1 .278** .409** .410** .346** .641** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 274 274 

X1.5 Pearson Correlation .311** .415** .335** .278** 1 .382** .277** .376** .629** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 274 274 



 

 

 

 

X1.6 Pearson Correlation .376** .315** .559** .409** .382** 1 .326** .434** .712** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 274 274 

X1.7 Pearson Correlation .296** .381** .396** .410** .277** .326** 1 .470** .682** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 274 274 

X1.8 Pearson Correlation .302** .416** .406** .346** .376** .434** .470** 1 .715** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 274 274 

TOTAL X1 Pearson Correlation .607** .636** .674** .641** .629** .712** .682** .715** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 274 274 274 274 274 274 274 274 274 

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

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Uji Validitas Online Customer  Review (X2) 

Correlations 

 X2.1 X2.2 X2.3 X2.4 X2.5 X2.6 X2.7 X2.8 TOTAL X2 

X2.1 Pearson Correlation 1 .112 .300** .257** .234** .196** .183** .246** .534** 

Sig. (2-tailed)  .064 .000 .000 .000 .001 .002 .000 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 274 274 

X2.2 Pearson Correlation .112 1 .195** .352** .309** .299** .328** .250** .599** 

Sig. (2-tailed) .064  .001 .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 274 274 

X2.3 Pearson Correlation .300** .195** 1 .293** .286** .294** .332** .277** .631** 

Sig. (2-tailed) .000 .001  .000 .000 .000 .000 .000 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 274 274 

X2.4 Pearson Correlation .257** .352** .293** 1 .270** .271** .242** .185** .607** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  .000 .000 .000 .002 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 274 274 

X2.5 Pearson Correlation .234** .309** .286** .270** 1 .278** .283** .268** .625** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .000 .000 .000 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 274 274 

X2.6 Pearson Correlation .196** .299** .294** .271** .278** 1 .136* .264** .584** 

Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 .000  .024 .000 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 274 274 

X2.7 Pearson Correlation .183** .328** .332** .242** .283** .136* 1 .204** .566** 

Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .000 .000 .024  .001 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 274 274 



 

 

 

 

X2.8 Pearson Correlation .246** .250** .277** .185** .268** .264** .204** 1 .574** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .002 .000 .000 .001  .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 274 274 

TOTAL X2 Pearson Correlation .534** .599** .631** .607** .625** .584** .566** .574** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 274 274 274 274 274 274 274 274 274 

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

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

 

 

Uji Validitas Keputusan Pembelian (Y) 

Correlations 

 Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 TOTAL Y 

Y1 Pearson Correlation 1 .168** .222** .231** .241** .205** .575** 

Sig. (2-tailed)  .005 .000 .000 .000 .001 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 

Y2 Pearson Correlation .168** 1 .194** .181** .212** .335** .573** 

Sig. (2-tailed) .005  .001 .003 .000 .000 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 

Y3 Pearson Correlation .222** .194** 1 .270** .282** .184** .617** 

Sig. (2-tailed) .000 .001  .000 .000 .002 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 



 

 

 

 

Y4 Pearson Correlation .231** .181** .270** 1 .245** .138* .590** 

Sig. (2-tailed) .000 .003 .000  .000 .022 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 

Y5 Pearson Correlation .241** .212** .282** .245** 1 .167** .628** 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  .006 .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 

Y6 Pearson Correlation .205** .335** .184** .138* .167** 1 .557** 

Sig. (2-tailed) .001 .000 .002 .022 .006  .000 

N 274 274 274 274 274 274 274 

TOTAL Y Pearson Correlation .575** .573** .617** .590** .628** .557** 1 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000  

N 274 274 274 274 274 274 274 

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

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

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Uji Reliabilitas Harga (X1) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.816 8 

 

Uji Reliabilitas Online Customer  Review (X2) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.733 8 

 

Uji ReliabilitasKeputusan Pembelian (Y) 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.626 6 

 

Uji Normalitas 

 

  

 

     

 

 

 



 

 

 

 

Uji Multikolinearitas 

 

 

 

Uji Heteroskedastisitas 

 
 

 

Uji Regresi Linear Berganda 

 
 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

Uji Parsial (Uji T) 

 
 

 

Uji Simultan (Ui F) 

 
 

 

Uji Determinasi (R2) 

 


