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Marketplace, Shopee sebagai sumber informasi utama yang dapat

memengaruhi kepercayaan dan keputusan pembelian.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif
dengan metode survei pada konsumen yang pernah
melakukan pembelian produk fashion wanita di
marketplace Shopee di Kota Makassar, dengan teknik
pengumpulan data berupa kuesioner. Data penelitian
dianalisis menggunakan aplikasi Statistical Product and
Service Solutions (SPSS) melalui teknik analisis regresi
linier berganda untuk menguji pengaruh variabel
independen terhadap variabel dependen. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif
dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Ulasan
pelanggan juga berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Hal ini menunjukkan
bahwa semakin baik persepsi konsumen terhadap harga
dan semakin positif ulasan pelanggan, maka semakin
tinggi pula keputusan pembelian produk fashion wanita
secara online khususnya di Kota Makassar

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi telah mengubah perilaku berbelanja masyarakat
dari sistem tradisional menjadi digital. Konsumen kini dapat memenuhi kebutuhan tanpa
harus datang ke toko fisik melalui pemanfaatan smartphone dan internet. Transformasi ini
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mendorong pergeseran pola konsumsi menuju belanja online melalui platform marketplace
yang menawarkan kemudahan transaksi tanpa batasan waktu dan jarak. Di Indonesia,
Shopee menjadi salah satu marketplace terbesar dan paling populer karena menyediakan
beragam produk, kemudahan akses, serta fitur yang meningkatkan kenyamanan dan efisiensi
berbelanja.

Seiring dengan meningkatnya penetrasi internet dan literasi digital masyarakat,
aktivitas e-commerce di Indonesia mengalami pertumbuhan yang signifikan. Laporan
Mordor Intelligence (2025) menunjukkan bahwa nilai pasar e-commerce Indonesia
diperkirakan mencapai USD 90,35 miliar pada tahun 2025 dan meningkat menjadi USD
185,71 miliar pada tahun 2030 dengan tingkat pertumbuhan tahunan sebesar 15,5%. Selain
itu, data ECBD mencatat peningkatan pendapatan sektor e-commerce dari US$25 miliar pada
tahun 2019 menjadi US$73 miliar pada tahun 2023. Pertumbuhan ini didorong oleh
meningkatnya penggunaan smartphone, penetrasi media sosial, serta kemudahan sistem
pembayaran digital.

Dalam konteks tersebut, Shopee menjadi salah satu platform yang mendominasi pasar
e-commerce di Indonesia. Laporan GoodStats (2025) menunjukkan bahwa Shopee memiliki
pangsa pengguna sebesar 53,22%, lebih tinggi dibandingkan TikTok Shop sebesar 27,37%.
Selain itu, survei Snapcart (2023) menunjukkan bahwa Shopee menjadi platform yang paling
sering digunakan dengan persentase 70%, serta memimpin pangsa pesanan sebesar 51%
dan nilai transaksi sebesar 46%. Data YouGov juga menunjukkan bahwa sekitar 73%
konsumen Indonesia pernah melakukan pembelian melalui Shopee, yang mencerminkan
dominasi platform ini dalam perilaku konsumsi masyarakat digital.

Produk fashion, khususnya fashion wanita, merupakan salah satu kategori yang paling
dominan dalam transaksi e-commerce. Data Katadata (2025) menunjukkan bahwa kategori
fashion menyumbang sekitar 49% dari total produk terjual di Shopee, sementara laporan
TMO Group (2024) mencatat bahwa kategori Apparel & Fashion berkontribusi sebesar 27,3%
dari total penjualan. Hal ini sejalan dengan data Statista (2023) yang menunjukkan bahwa
lebih dari 60% pasar fashion online Indonesia didominasi oleh konsumen wanita. Tingginya
permintaan ini juga didukung oleh pertumbuhan industri fashion yang mencapai nilai
Rp156,47 triliun dengan pendapatan sebesar US$10,11 miliar (Kementerian Perindustrian,
2025).

Dalam proses pengambilan keputusan pembelian secara online, konsumen tidak
dapat menilai produk secara langsung, sehingga sangat bergantung pada informasi yang
tersedia di marketplace, terutama harga dan ulasan pelanggan. Persepsi harga menjadi faktor
penting karena mencerminkan penilaian konsumen terhadap kesesuaian antara harga dan
kualitas produk (Kotler & Keller, 2016). Harga yang kompetitif, diskon, serta promosi menjadi
daya tarik utama yang dapat meningkatkan keputusan pembelian. Di sisi lain, ulasan
pelanggan berperan sebagai electronic word of mouth (e-WOM) yang memberikan informasi
berdasarkan pengalaman konsumen sebelumnya dan dapat meningkatkan kepercayaan serta
mengurangi risiko dalam berbelanja (Hennig-Thurau et al., 2004). Hal ini juga didukung oleh
teori social proof (Cialdini, 2009) yang menyatakan bahwa individu cenderung mengikuti
pengalaman dan penilaian orang lain dalam situasi ketidakpastian.

Hasil pra-penelitian yang dilakukan terhadap 30 pengguna aktif Shopee di Kota
Makassar menunjukkan bahwa persepsi harga dan ulasan pelanggan memiliki peran penting
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dalam keputusan pembelian. Sebanyak 100% responden menilai harga produk fashion di
Shopee terjangkau, 90% menyatakan harga sesuai dengan kualitas, dan 80% menilai harga
lebih kompetitif dibandingkan marketplace lain. Selain itu, 93,3% responden percaya bahwa
ulasan pelanggan berasal dari pembeli asli, dan 96,7% merasa lebih yakin membeli ketika
jumlah ulasan banyak. Sebanyak 90% responden juga menyatakan bahwa mereka
memutuskan membeli karena yakin terhadap harga dan ulasan yang tersedia.

Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji pengaruh persepsi harga dan ulasan
pelanggan terhadap keputusan pembelian, masih terdapat inkonsistensi hasil penelitian.
Beberapa penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian (Mulyana, 2021; Rahmadani & Budiarti, 2023), sementara penelitian
lain menunjukkan hasil yang berbeda (Lestari & Widjanarko, 2023). Demikian pula dengan
ulasan pelanggan yang menunjukkan hasil yang bervariasi tergantung pada kredibilitas dan
kualitas informasi yang diberikan. Selain itu, penelitian sebelumnya umumnya mengkaji
variabel secara terpisah dan belum secara spesifik berfokus pada produk fashion wanita serta
platform Shopee.

Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
pengaruh persepsi harga dan ulasan pelanggan terhadap keputusan pembelian produk
fashion wanita secara online di marketplace Shopee, khususnya pada konsumen di Kota
Makassar. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam
pengembangan ilmu pemasaran digital serta memberikan implikasi praktis bagi pelaku
usaha dalam merumuskan strategi yang efektif untuk meningkatkan keputusan pembelian
konsumen.

LANDASAN TEORI
Persepsi Harga

Persepsi harga merupakan penilaian konsumen terhadap harga suatu produk
berdasarkan pemahaman, pengalaman, serta perbandingan yang dimiliki. Persepsi ini tidak
hanya berkaitan dengan nominal harga, tetapi juga mencakup bagaimana konsumen
menafsirkan harga tersebut dalam hubungannya dengan kualitas, manfaat, dan kemampuan
daya beli. Menurut Kotler dan Keller (2016), persepsi harga terbentuk dari evaluasi
konsumen mengenai apakah harga dianggap adil, layak, dan sesuai dengan nilai yang
ditawarkan oleh produk.

Dalam konteks e-commerce, persepsi harga memiliki peran yang sangat penting
karena konsumen tidak dapat menilai produk secara langsung. Oleh karena itu, harga sering
digunakan sebagai indikator kualitas (price as a signal of quality), terutama pada produk
fashion wanita yang bersifat experience goods. Konsumen cenderung menggunakan harga
sebagai petunjuk dalam menilai kualitas, kenyamanan, serta kesesuaian produk dengan
ekspektasi mereka. Selain itu, kemudahan dalam membandingkan harga antar penjual,
penggunaan fitur filter harga, serta adanya promo dan diskon pada marketplace seperti
Shopee membuat konsumen semakin sensitif terhadap harga dan menjadikannya sebagai
faktor penting dalam keputusan pembelian.

Persepsi harga juga dipengaruhi oleh beberapa faktor, seperti diskon, voucher, dan
promosi yang dapat mengubah persepsi konsumen terhadap harga produk menjadi lebih
menarik. Selain itu, transparansi harga yang ditampilkan dalam platform e-commerce,
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seperti harga awal, harga setelah diskon, serta informasi pembelian, turut membantu
konsumen dalam menilai kewajaran harga. Zeithaml (1988) mengemukakan bahwa indikator
persepsi harga meliputi keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas, kesesuaian
harga dengan manfaat, serta kemampuan konsumen dalam membandingkan harga dengan
produk sejenis.

Ulasan Pelanggan

Ulasan pelanggan merupakan bentuk komunikasi digital yang berisi pengalaman,
opini, dan penilaian konsumen terhadap produk yang telah digunakan. Dalam konteks
pemasaran digital, ulasan pelanggan termasuk dalam electronic word of mouth (e-WOM)
yang memiliki pengaruh kuat terhadap keputusan pembelian (Hennig-Thurau et al., 2004;
Cheung & Thadani, 2012). Kotler dan Keller (2016) menyatakan bahwa ulasan pelanggan
mencerminkan tingkat kepuasan konsumen dan dapat bersifat positif maupun negatif.

Dalam e-commerce seperti Shopee, ulasan pelanggan menjadi sumber informasi yang
penting karena konsumen tidak dapat melihat produk secara langsung. Oleh karena itu,
konsumen mengandalkan rating bintang, komentar, serta bukti visual seperti foto dan video
dari pembeli lain untuk menilai kualitas produk. Ulasan pelanggan juga berfungsi sebagai
bukti sosial (social proof), di mana konsumen cenderung mengikuti pengalaman dan
rekomendasi orang lain dalam mengambil keputusan (Cialdini, 2009).

Ulasan yang positif dapat meningkatkan kepercayaan dan minat beli konsumen,
sedangkan ulasan negatif dapat menurunkan keyakinan dan menghambat keputusan
pembelian. Selain itu, kredibilitas ulasan juga menjadi faktor penting, di mana ulasan yang
detail, jujur, dan disertai bukti visual lebih dipercaya oleh konsumen (Filieri, 2015). Dengan
demikian, ulasan pelanggan berperan dalam membentuk persepsi, mengurangi risiko
pembelian, serta memengaruhi keputusan pembelian secara signifikan. Indikator ulasan
pelanggan meliputi rating bintang, komentar pembeli, jumlah ulasan, serta keberadaan foto
atau video dari pembeli. Semakin tinggi rating, semakin banyak ulasan, serta semakin
lengkap informasi yang diberikan, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen
terhadap produk (Chevalier & Mayzlin, 2006; Chen et al., 2022).

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan proses di mana konsumen memilih satu produk
dari berbagai alternatif yang tersedia. Kotler dan Keller (2016) menyatakan bahwa
keputusan pembelian merupakan tahap akhir dari proses evaluasi konsumen yang
melibatkan pertimbangan rasional dan emosional. Sementara itu, Schiffman dan Kanuk
(2010) menjelaskan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh faktor psikologis, sosial,
serta persepsi terhadap informasi yang diterima.

Dalam konteks e-commerce, keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh informasi
digital seperti harga, ulasan pelanggan, rating, serta reputasi penjual. Proses keputusan
pembelian terdiri atas beberapa tahapan, yaitu pengenalan kebutuhan, pencarian informasi,
evaluasi alternatif, keputusan membeli, dan perilaku pasca pembelian (Kotler & Keller, 2016).
Pada tahap pencarian informasi dan evaluasi alternatif, konsumen cenderung mengandalkan
ulasan pelanggan dan membandingkan harga antar produk untuk mengurangi risiko
pembelian (Chen et al., 2022).

Keputusan pembelian dalam belanja online juga dipengaruhi oleh faktor tambahan
seperti promosi, diskon, metode pembayaran, serta kemudahan transaksi yang ditawarkan
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oleh platform seperti Shopee. Setelah pembelian dilakukan, pengalaman konsumen akan
menentukan kepuasan yang selanjutnya memengaruhi perilaku pembelian ulang dan
pemberian ulasan. Indikator keputusan pembelian meliputi keyakinan membeli, ketertarikan
membeli, preferensi terhadap produk, serta kesediaan melakukan pembelian ulang.
Indikator-indikator ini mencerminkan tingkat kepercayaan, minat, serta kepuasan konsumen
terhadap produk yang dibeli (Schiffman & Kanuk, 2010; Kotler & Keller, 2016).
Hipotesis Penelitian
Adapun rumusan hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:
H1: Persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk fashion wanita secara online di marketplace Shopee.
H2: Ulasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian
produk fashion wanita secara online di marketplace Shopee.
H3: Persepsi harga dan ulasan pelanggan secara bersama-sama berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion wanita secara online di
marketplace Shopee.

METODE PENELITIAN
Jenis penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yaitu metode penelitian yang
berfokus pada pengolahan data numerik dan analisis statistik untuk menguji hubungan antar
variabel. Pendekatan ini dipilih karena mampu memberikan pengukuran yang objektif
terhadap fenomena pemasaran, khususnya dalam menilai persepsi harga, ulasan pelanggan,
dan keputusan pembelian. Menurut Malhotra, penelitian kuantitatif digunakan untuk
mengukur persepsi, sikap, dan perilaku konsumen secara terstruktur sehingga menghasilkan
data yang dapat dianalisis secara statistik. Dalam penelitian ini, seluruh variabel diukur
menggunakan skala Likert sehingga menghasilkan data kuantitatif yang dapat digunakan
untuk menguji pengaruh antar variabel.

Desain penelitian yang digunakan adalah deskriptif kuantitatif dengan pendekatan
kausal (causal research design). Desain kausal bertujuan untuk mengidentifikasi hubungan
sebab-akibat antara variabel independen dan variabel dependen. Dalam penelitian ini,
persepsi harga dan ulasan pelanggan berperan sebagai variabel independen, sedangkan
keputusan pembelian sebagai variabel dependen. Desain ini digunakan untuk menguji
pengaruh langsung dan signifikan antara variabel melalui analisis statistik, khususnya regresi
linier berganda.

Selain itu, penelitian ini menggunakan metode survei sebagai teknik pengumpulan
data. Metode survei dinilai efektif untuk mengumpulkan data primer dari responden dalam
jumlah besar secara efisien. Instrumen penelitian yang digunakan berupa kuesioner tertutup
berbasis skala Likert, yang digunakan untuk mengukur tingkat persetujuan responden
terhadap pernyataan yang berkaitan dengan variabel penelitian. Pendekatan ini sesuai
dengan pandangan Malhotra yang menyatakan bahwa kuesioner skala Likert merupakan alat
ukur yang tepat dalam penelitian pemasaran untuk mengukur persepsi dan evaluasi
konsumen secara sistematis.
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Lokasi dan Waktu Penelitian

Pelaksanaan penelitian dilakukan pada platform marketplace Shopee dengan responden
yang berdomisili di Kota Makassar, Sulawesi Selatan, Indonesia. Penelitian ini berlangsung
selama dua bulan, yaitu mulai Desember 2025 hingga Januari 2026

Populasi dan Sampel

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen wanita yang aktif melakukan
pembelian produk fashion secara online melalui marketplace Shopee. Populasi ini dipilih
karena relevan dengan fokus penelitian, yaitu untuk menganalisis pengaruh persepsi harga
dan ulasan pelanggan terhadap keputusan pembelian produk fashion wanita.

Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu
pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu yang sesuai dengan tujuan penelitian.
Adapun kriteria responden meliputi konsumen wanita yang aktif menggunakan Shopee, telah
melakukan pembelian produk fashion minimal dua kali, melakukan pembelian setelah
melihat ulasan pelanggan, berusia minimal 17 tahun, serta berdomisili di Kota Makassar.

Jumlah sampel dalam penelitian ini ditentukan berdasarkan pendapat Hair et al.
(2010) yang menyarankan bahwa ukuran sampel dalam analisis multivariat berkisar antara
5 hingga 10 kali jumlah indikator penelitian. Dengan jumlah indikator sebanyak 12, maka
diperoleh jumlah sampel antara 60 hingga 120 responden. Penelitian ini menggunakan 120
responden yang dinilai telah memenuhi kriteria kecukupan sampel untuk analisis regresi
linier berganda.

Jenis Dan Sumber Data

Jenis data dalam penelitian ini adalah data kuantitatif berupa angka yang diperoleh
dari jawaban responden melalui kuesioner berdasarkan indikator persepsi harga, ulasan
pelanggan, dan keputusan pembelian, yang kemudian dianalisis secara statistik untuk
menghasilkan temuan yang objektif dan terukur. Sumber data terdiri atas data primer yang
diperoleh langsung dari responden pengguna Shopee melalui kuesioner online, serta data
sekunder yang berasal dari jurnal ilmiah, buku, dan publikasi relevan guna mendukung
landasan teori dan analisis penelitian.

Uji Instrumen Penelitian

Uji instrumen penelitian dilakukan untuk memastikan kuesioner mampu mengukur
variabel persepsi harga, ulasan pelanggan, dan keputusan pembelian secara tepat dan
konsisten. Pengujian instrumen dilakukan menggunakan aplikasi Statistical Product and
Service Solutions (SPSS) yang meliputi uji validitas dan reliabilitas. Validitas instrumen diuji
dengan membandingkan nilai r-hitung dengan r-tabel, di mana item dinyatakan valid apabila
r-hitung lebih besar dari r-tabel. Sementara itu, reliabilitas instrumen dinilai menggunakan
nilai Cronbach’s Alpha, di mana instrumen dinyatakan reliabel apabila memiliki nilai lebih
dari 0,6 (Sugiyono, 2014; Abdullah, 2015). Instrumen dinyatakan layak digunakan apabila
memenuhi kriteria validitas dan reliabilitas tersebut sehingga dapat digunakan dalam
analisis selanjutnya.

Teknik Analisis Data

Penyusunan penelitian ini menggunakan metodologi deskriptif dan inferensial
kuantitatif, di mana data dianalisis dengan menerapkan analisis statistik menggunakan
aplikasi Statistical Product and Service Solutions (SPSS). Pendekatan ini dipilih karena
mampu mengukur dan menjelaskan hubungan antar variabel secara objektif dan terukur
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dalam konteks perilaku konsumen pada marketplace Shopee. Analisis deskriptif digunakan
untuk menggambarkan karakteristik responden serta persepsi mereka terhadap variabel
persepsi harga, ulasan pelanggan, dan keputusan pembelian, sehingga memberikan
gambaran awal mengenai pola dan kecenderungan data yang diperoleh (Sugiyono, 2017).
Selanjutnya, analisis inferensial digunakan untuk menguji hubungan antar variabel
melalui regresi linier berganda, dengan tahapan meliputi uji asumsi klasik (normalitas,
heteroskedastisitas, multikolinieritas, dan linearitas) serta pengujian hipotesis. Pengujian
hipotesis dilakukan melalui uji parsial (uji t) untuk mengetahui pengaruh masing-masing
variabel independen terhadap variabel dependen, serta uji simultan (uji F) untuk menguji
pengaruh secara bersama-sama. Selain itu, dilakukan analisis koefisien determinasi (R?)
untuk mengukur kemampuan variabel persepsi harga dan ulasan pelanggan dalam
menjelaskan keputusan pembelian (Ghozali, 2018). Pemilihan metode ini didasarkan pada
kemampuannya dalam menjelaskan hubungan sebab-akibat antar wvariabel secara
komprehensif serta memberikan hasil analisis yang akurat dalam penelitian pemasaran.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian ini menyajikan temuan empiris mengenai pengaruh persepsi harga
dan ulasan pelanggan terhadap keputusan pembelian produk fashion wanita di marketplace
Shopee. Penyajian hasil dilakukan secara kuantitatif melalui tabel statistik dan analisis
regresi linier berganda menggunakan SPSS. Selanjutnya, hasil penelitian dibahas secara
teoritik dengan mengaitkan temuan yang diperoleh dengan teori perilaku konsumen serta
penelitian terdahulu yang relevan.
Gambaran Umum Responden

Responden dalam penelitian ini berjumlah 120 orang yang merupakan konsumen
wanita pengguna marketplace Shopee di Kota Makassar. Berdasarkan karakteristik usia,
mayoritas responden berada pada rentang 17-21 tahun (72,5%), diikuti usia 22-26 tahun
(25%), sedangkan sisanya berada di atas 27 tahun. Ditinjau dari pendidikan terakhir,
sebagian besar responden merupakan lulusan SMA/SMK/sederajat (78,33%) dan Sarjana
(20%). Berdasarkan pekerjaan, responden didominasi oleh mahasiswa/pelajar (85%),
dengan sebagian kecil bekerja sebagai staf/pegawai, pengajar, wirausaha, maupun tidak
bekerja. Sementara itu, dari segi pendapatan, mayoritas responden tidak memiliki
penghasilan (61,67%) atau berada pada kategori pendapatan rendah. Secara keseluruhan,
karakteristik ini menunjukkan bahwa responden didominasi oleh kelompok usia muda
dengan latar belakang ekonomi yang relatif terbatas, sehingga faktor harga dan ulasan
pelanggan menjadi pertimbangan penting dalam keputusan pembelian produk fashion
wanita di marketplace Shopee.
Statistik Deskriptif Variabel Penelitian

Tabel 1. Statistik Deskriptif Variabel Penelitian

Variabel Skor Rata-Rata Kategori
Persepsi Harga 481,5 Tinggi
Ulasan Pelanggan 528,5 Sangat Tinggi
Keputusan Pembelian 484,1 Tinggi
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Berdasarkan hasil analisis deskriptif, variabel persepsi harga, ulasan pelanggan, dan
keputusan pembelian berada pada kategori tinggi hingga sangat tinggi. Variabel persepsi
harga berada pada kategori tinggi, yang menunjukkan bahwa harga produk fashion wanita
di Shopee dinilai terjangkau, sesuai dengan kualitas, serta mampu bersaing dengan
marketplace lain. Variabel ulasan pelanggan juga berada pada kategori sangat tinggi, yang
mengindikasikan bahwa rating, komentar, serta foto atau video ulasan sangat membantu
konsumen dalam menilai produk dan meningkatkan kepercayaan sebelum melakukan
pembelian. Sementara itu, variabel keputusan pembelian berada pada kategori tinggi, yang
menunjukkan bahwa responden memiliki keyakinan, ketertarikan, serta kecenderungan
melakukan pembelian ulang terhadap produk fashion wanita di Shopee. Kondisi ini
mengindikasikan bahwa persepsi harga yang positif dan ulasan pelanggan yang informatif
telah mampu mendorong keputusan pembelian konsumen secara optimal.

Hasil Analisis Uji Normalitas
Tabel 2. Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test
Unstandardized Residual

N 120
Normal Parametersab Mean ,0000000
Std. Deviation 2,87457936
Most Extreme Differences Absolute ,056
Positive ,056
Negative -,053
Test Statistic ,056
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200¢4d

Berdasarkan Tabel 2, hasil uji multikolinieritas menunjukkan bahwa masing-masing
variabel independen memiliki nilai tolerance sebesar 0,784, yang lebih besar dari 0,10, serta
nilai Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 1,276, yang lebih kecil dari 10. Hal ini
menunjukkan bahwa tidak terdapat korelasi yang tinggi antar variabel independen, sehingga
dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak mengalami gejala
multikolinieritas dan telah memenuhi asumsi klasik regresi.

Hasil Analisis Uji Multikolinearias
Tabel 3. Hasil Uji Multikolinearias

Coefficients?
Collinearity Statistics

Model Tolerance VIF

1 X1 , 784 1,276

X2. , 784 1,276

a. Dependent Variable: Y

Berdasarkan Tabel 3, hasil uji multikolinieritas menunjukkan bahwa masing-masing
variabel independen memiliki nilai tolerance sebesar 0,784, yang lebih besar dari 0,10, serta
nilai Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 1,276, yang lebih kecil dari 10. Hal ini
menunjukkan bahwa tidak terdapat korelasi yang tinggi antar variabel independen, sehingga
dapat disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak mengalami gejala
multikolinieritas dan telah memenuhi asumsi klasik regresi
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Hasil Analisis Uji Heterokedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Y

Regression Studentized Residual
=
.
i

3 2 A 0 1 2 3

Regression Standardized Predicted Value

Gambar 1. Hasil uji Heteroskedasitas scatterplot
Berdasarkan Gambar 1, terlihat bahwa titik-titik data menyebar secara acak di atas
dan di bawah angka nol serta tidak membentuk pola tertentu. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak menunjukkan adanya gejala
heteroskedastisitas.
Tabel 4. Hasil Heteroskedasitas (Glejser)

Coefficients2
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) -,395 1,746 -,226 ,822
X1 ,087 ,056 , 161 1,556 ,122
X2. -,006 ,044 -,015 -,144 ,886

a. Dependent Variable: ABS_RES

Berdasarkan Tabel 4. Hasil uji heteroskedastisitas dengan menggunakan metode
Glejser menunjukkan bahwa variabel X1 memiliki nilai signifikansi sebesar 0,122 dan
variabel X2 sebesar 0,886. Kedua nilai signifikansi tersebut lebih besar dari tingkat
signifikansi 0,05 yang mengindikasikan bahwa tidak terdapat perbedaan varians residual
yang signifikan pada masing-masing variabel independen. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa model regresi dalam penelitian ini tidak mengalami gejala
heteroskedastisitas dan telah memenuhi salah satu asumsi klasik regresi, sehingga layak
digunakan untuk analisis selanjutnya. Hasil Analisis Uji linearitas.
Hasil Analisis Uji Linearitas

Tabel 5. Uji Linearitas (X1)

ANOVA Table
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Y *X1 Between Groups (Combined) 938,259 15 62,551 6,026 ,000
Linearity 849,540 1 849,540 81,843 ,000
Deviation from Linearity 88,719 14 6,337 ,611 ,851
Within Groups 1079,532 104 10,380
Total 2017,792 119

Berdasarkan Tabel 5, hasil uji linearitas (X1) menunjukkan bahwa hubungan antara
variabel X1 terhadap Y memiliki nilai signifikansi Deviation from Linearity sebesar 0,851 yang
lebih besar dari 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa hubungan antara variabel X1 dan Y bersifat
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linear, sehingga asumsi linearitas dalam model regresi telah terpenuhi dan analisis regresi
dapat dilanjutkan
Tabel 6. Uji Linearitas (X2)

ANOVA Table
Sum of Squaresdf Mean SquareF Sig.
Y *X2.Between Groups(Combined) 813,487 15 54,232 4,683 ,000
Linearity 655,277 1 655,277 56,588,000
Deviation from Linearity158,210 14 11,301 ,976 ,483
Within Groups 1204,304 10411,580
Total 2017,792 119

Berdasarkan Tabel 6, hasil uji linearitas (X2) menunjukkan bahwa hubungan antara
variabel X2 terhadap Y memiliki nilai signifikansi Deviation from Linearity sebesar 0,483
yang lebih besar dari 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa hubungan antara variabel X2 dan
Y bersifat linear, sehingga asumsi linearitas dalam model regresi telah terpenuhi dan
analisis regresi dapat dilakukan.

Hasil Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui dan menganalisis
hubungan antara dua atau lebih variabel, khususnya hubungan antara variabel independen
dengan variabel dependen.

Tabel 7. Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda

Coefficients?2
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,156 2,722 , 792,430
X1 ,586 ,087 ,490 6,717 ,000
X2. ,320 ,068 ,342 4,691 ,000

a. Dependent Variable: Y

Berdasarkan tabel 7. Hasil analisis regresi linear berganda, diperoleh persamaan Y =
2,156 + 0,586X; + 0,320X,. Hasil pengujian menunjukkan bahwa variabel persepsi harga (X;)
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai t-hitung
6,717 dan signifikansi 0,000 (< 0,05). Demikian pula, variabel ulasan pelanggan (X;) juga
berpengaruh positif dan signifikan dengan nilai t-hitung 4,691 dan signifikansi 0,000 (<
0,05). Hal ini menunjukkan bahwa peningkatan persepsi harga dan kualitas ulasan pelanggan
akan mendorong peningkatan keputusan pembelian.

Hasil Analisis Uji Parsial (Uji t)

Uji parsial (uji t) digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel
independen terhadap variabel dependen dengan melihat nilai t-hitung dan tingkat
signifikansinya.

Tabel 8. Uji Parsial (Uji t)

Coefficients?
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients

Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 2,156 2,722 , 792,430

X1 ,586 ,087 490 6,717 ,000

X2. ,320 ,068 , 342 4,691 ,000
a. Dependent Variable: Y
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Berdasarkan hasil uji parsial (uji t), variabel persepsi harga (X;) dan ulasan pelanggan
(X2) masing-masing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,
dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05). Hal ini menunjukkan bahwa kedua variabel
secara individu mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen.

Hasil Analisis Uji Simultan (Uji F)

Uji simultan (uji F) digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen dengan melihat nilai F-
hitung dan tingkat signifikansinya.

Tabel 9. Uji Simultan (Uji F)

ANOVAa
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1034,470 2 517,235 61,543 ,0000
Residual 983,322 117 8,404
Total 2017,792 119

a. Dependent Variable: Y
b. Predictors: (Constant), X2., X1

Berdasarkan Tabel 9, hasil uji simultan (Uji F) menunjukkan bahwa nilai Fhitung Sebesar
61,543 dengan tingkat signifikansi 0,000 (< 0,05). Hal ini mengindikasikan bahwa seluruh
variabel independen secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap variabel
dependen. Dengan demikian, model regresi yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan
layak dan dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Hasil Analisis Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengetahui kemampuan variabel
independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen, sedangkan sisanya dipengaruhi
oleh variabel lain di luar model.

Tabel 10. Hasil Uji Koefisien Determinasi

Model Summary?
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate
1 , 7162 ,513 ,504 2,899

a. Predictors: (Constant), X2., X1
b. Dependent Variable: Y
Berdasarkan hasil analisis koefisien determinasi, diperoleh nilai R-Square sebesar
0,513 dan Adjusted R-Square sebesar 0,504, yang menunjukkan bahwa variabel independen
mampu menjelaskan 50,4% variasi pada variabel dependen, sedangkan sisanya 49,6%
dipengaruhi oleh variabel lain di luar model. Dengan demikian, model regresi memiliki
kemampuan penjelasan yang cukup baik.
Pembahasan
Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga (X1) berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,586, t
hitung 6,717, dan signifikansi p = 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik
persepsi konsumen terhadap harga, maka semakin tinggi kecenderungan konsumen dalam
melakukan keputusan pembelian produk fashion wanita di marketplace Shopee. Temuan ini
sejalan dengan konsep perceived value yang dikemukakan oleh Valarie A. Zeithaml, yang
menyatakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh perbandingan antara manfaat
yang diterima dan pengorbanan yang dikeluarkan. Dalam konteks penelitian ini, harga yang
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dianggap terjangkau, sesuai dengan kualitas, serta didukung oleh berbagai promosi mampu
meningkatkan nilai yang dirasakan konsumen.

Selanjutnya, ulasan pelanggan (X2) juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian dengan nilai koefisien regresi sebesar 0,320, t hitung 4,691, dan
signifikansi p = 0,000 < 0,05. Hal ini mengindikasikan bahwa ulasan pelanggan memiliki
peran penting dalam membentuk kepercayaan dan keyakinan konsumen sebelum melakukan
pembelian. Ulasan dalam bentuk rating, komentar, serta foto atau video produk mampu
memberikan gambaran nyata mengenai kualitas produk, sehingga membantu konsumen
dalam mengurangi ketidakpastian. Temuan ini mendukung konsep electronic word of mouth
(e-WOM) yang menyatakan bahwa informasi dari konsumen lain memiliki pengaruh kuat
terhadap sikap dan perilaku pembelian.

Hasil uji simultan (F-test) menunjukkan nilai F hitung sebesar 61,543 dengan
signifikansi p = 0,000 < 0,05, yang berarti persepsi harga dan ulasan pelanggan secara
bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu, nilai
koefisien determinasi (Adjusted R?) sebesar 0,504 menunjukkan bahwa kedua variabel
independen mampu menjelaskan 50,4% variasi keputusan pembelian, sedangkan sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain di luar model penelitian. Hasil uji asumsi klasik juga
menunjukkan bahwa model regresi telah memenuhi syarat, yaitu data berdistribusi normal
(p = 0,200 > 0,05), tidak terjadi multikolinearitas (VIF = 1,276; tolerance = 0,784), tidak
terjadi heteroskedastisitas (p > 0,05), serta hubungan antar variabel bersifat linear. Hal ini
menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan valid dan layak untuk diinterpretasikan.

Secara keseluruhan, temuan penelitian ini menunjukkan bahwa keputusan pembelian
produk fashion wanita di marketplace Shopee dipengaruhi oleh kombinasi antara faktor
ekonomi dan informasi sosial. Persepsi harga berperan dalam membentuk nilai yang
dirasakan konsumen, sedangkan ulasan pelanggan berfungsi dalam meningkatkan
kepercayaan serta mengurangi risiko pembelian. Dengan demikian, kedua variabel tersebut
memiliki peran yang saling melengkapi dalam mendorong keputusan pembelian konsumen,
khususnya pada kelompok usia muda dengan keterbatasan pendapatan yang cenderung lebih
mempertimbangkan harga dan informasi sebelum melakukan pembelian.

KESIMPULAN

Hasil penelitian ini menunjukan bahwa persepsi harga dan ulasan pelanggan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk fashion wanita di
marketplace Shopee. Secara parsial, persepsi harga memiliki pengaruh yang lebih dominan
dibandingkan ulasan pelanggan, yang menunjukkan bahwa keterjangkauan harga serta
kesesuaian antara harga dengan kualitas dan manfaat produk menjadi pertimbangan utama
konsumen dalam melakukan pembelian.

Di sisi lain, ulasan pelanggan juga terbukti memiliki peran penting dalam membentuk
kepercayaan dan keyakinan konsumen melalui informasi berupa rating, komentar, serta foto
atau video produk. Ulasan pelanggan berfungsi sebagai sumber informasi yang mampu
mengurangi ketidakpastian dan risiko dalam pembelian online, sehingga memperkuat
keputusan pembelian.

Secara simultan, persepsi harga dan ulasan pelanggan mampu menjelaskan sebagian
besar variasi keputusan pembelian, yang menunjukkan bahwa keputusan pembelian
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konsumen merupakan hasil dari kombinasi antara pertimbangan nilai ekonomis dan
informasi sosial. Dengan demikian, kedua variabel tersebut menjadi faktor utama yang saling
melengkapi dalam memengaruhi keputusan pembelian produk fashion wanita di
marketplace Shopee.

Temuan ini menegaskan bahwa dalam konteks e-commerce, keputusan pembelian
tidak hanya dipengaruhi oleh harga yang kompetitif, tetapi juga oleh kualitas informasi yang
diberikan melalui ulasan pelanggan. Oleh karena itu, pengelolaan persepsi harga yang tepat
serta penyajian ulasan pelanggan yang kredibel dan informatif menjadi strategi penting
dalam meningkatkan keputusan pembelian konsumen.
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