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ABSTRAK 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Harga dan Online 
Customer Review terhadap Keputusan Pembelian Sandal Safarry di Lazada. 
Metode yang digunakan adalah kuantitatif dengan sampel penelitian 
sebanyak 100 responden. Data yang digunakan adalah data primer dan 
sekunder. Alat analisis yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis 
regresi linear berganda dengan menggunakan SPSS versi 25. Berdasarkan 
hasil penelitian ini menunjukkan bahwa Harga dan Online Customer Review 
secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian. Harga secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 
Pembelian. Online Customer Review secara parsial berpengaruh signifikan 
terhadap Keputusan Pembelian. 
 

ABSTRACT  
This research aims to determine the influence of price and online customer 
reviews on purchasing decisions for Safarry sandals at Lazada. The method 
used is quantitative with a research sample of 100 respondents. The data 
used are primary and secondary data. The analytical tool used in this 
research is multiple linear regression analysis using SPSS version 25. Based 
on the results of this research, it shows that Price and Online Customer 
Reviews simultaneously have a positive and significant effect on Purchasing 
Decisions. Price partially has a significant effect on purchasing decisions. 
Online Customer Reviews partially have a significant effect on Purchasing 
Decisions. 
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PENDAHULUAN 

Seiring dengan perkembangan zaman, teknologi dan informasi di dunia khususnya internet 
mengalami perkembangan yang sangat pesat, perkembangan internet di indonesia juga telah  
mempengaruhi stabilitas ekonomi. Berbagai transaksi jual beli sebelumnya hanya bisa dilakukan dengan 
tatap muka secara langsung, seiring perkembangan zaman kini dapat diakses dengan mudah hanya 
menggunakan smartphone. Dengan adanya Marketplace sangat membantu konsumen dalam memenuhi 
kebutuhan apalagi kini banyak inovasi baru. Marketplace merupakan sistem belanja langsung yaitu 
pembeli tinggal memilih barang yang diinginkan pada sebuah toko online, kemudian mengklik tombol 
‘beli’ dan melakukan transfer sesuai jumlah yang tercantum, barang yang dijual di Marketplace (Alawiyah, 
T. 2023). Banyaknya pengguna internet di Indonesia membuat peluang usaha secara online dapat 
dimanfaatkan oleh masyarakat, salah satunya adalah munculnya Marketplace. Keberadaan Marketplace 
memudahkan semua orang dalam memenuhi kebutuhannya karena dapat melakukan transaksi tanpa 
adanya keterbatasan tempat dan waktu. Kelebihan transaksi online yang disediakan Marketplace adalah 
dapat dilakukan hanya dengan menggunakan smartphone sehingga membuat banyak orang dengan 
mudahnya melakukan pemesanan suatu barang (Kominfo 2024). 
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Namun peningkat transaksi online membuat masyarakat di Indonesia tidak seutuhnya merasa 
aman dan nyaman. Badan Perlindungan Konsumen Nasional (BPKN) pada periode 2017 hingga Februari 
2023 menerima sebesar 1.136 aduan masyarakat terkait penipuan di Marketplace Tingginya kasus 
penipuan transaksi online, membuat Marketplace berlomba-lomba untuk menyediakan layanan yang 
aman bagi customer agar percaya dalam melakukan transaksinya. Salah satunya yang memanfaatkan 
perkembangan dunia digital adalah Perusahaan Safarry, Perusahaan home industry yang bergerak di 
bidang fashion dan menjual sandal, Safarry berdiri pada tahun 2020 dan bergabung sama lazada pada 
tahun 2021 dan sekarang menjadi produsen sandal Tasik di E-commarce lazada, berikut profil toko 
online safarry di Lazada. 

Gambar 1 Profil Toko Online Safarry di Lazada 

 

 
Sumber: Safarry Exclusive Sandal 2023 

 
Berdasarkan Gambar menunjukan konsistenya safarry dalam melakukan pemberian pelayanan 

yang terbaik kepada konsumen dengan data yang ada tersebut safarry mendapat rating toko tinggi di 
angka 97%, pengiriman tepat waktu 100% dan pelayanan chat dibalas di angka 100%. Menunjukan 
konsumen puas dengan pelayanan safarry. Dan berikut grafik diagram omset penjualan safarry satu 
tahun di lazada sebagai berikut:  

Gambar 2 Omset Penjualan dan Reseller Sandal Safarry tahun 2022-2023 
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Sumber: Safarry Exclusive Sandal, 2023 

Berdasarkan Gambar Di bulan Oktober 2022  omset penjualan reseller mengalami  flaktuasi 
penurunan karena belum banyaknya ulasan yang diberikan pembeli, seiring banyaknya pembeli semakin 
banyak juga review yang diberikan pelanggan sehingga jadi kepercayaan kepada pelanggan selanjutnya 
untuk membeli tanpa keraguan terkait produk yang akan dibeli, terbukti dari bulan ke bulannya  penjualan 
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safarry terus meningkat, dan yang terpenting bagaimana konsumen bisa melakukan keputusan 
pembelian sebanyak mungkin di toko safarry. Keputusan pembelian (Purchase Decision) merupakan 
langkah berikutnya setelah adanya niat untuk membeli, namun keputusan pembelian beda dengan 
pembelian sebenarnya (Actual Purchase). Proses ini membutuhkan keputusan tambahan dalam hal 
seperti, kapan membeli, dimana membeli, serta berapa biaya yang harus dikeluarkan,sering terdapat 
penundaan pembelian antara keputusan membeli dengan pembelian yang sebenarnya. Wiwit Lestari 
(2023). Keputusan pembelian merupakan proses dimana customer melakukan pembelian setelah 
melakukan berbagai pertimbangan. Customer akan berusaha mencari informasi dari berbagai sumber 
termasuk melihat harga dan review  informasi terkait produk yang diinginkan digunakan untuk melakukan 
perbandingan sebelum melakukan keputusan pembelian. Keputusan pembelian pada marketplace akan 
tumbuh baik apabila kepercayaan yang customer berikan mampu dijaga oleh penjual, salah satu faktor 
yang mempengaruhi keputusan pembelian seseorang adalah Harga. Harga menjadi salah satu 
pertimbangan ketika akan membeli sebuah produk, pembeli lebih banyak membandingkan harga antara 
produk satu dengan sejenisnya ketika akan memutuskan membeli. Sudiatmika, (2017). 

Untuk mengantisipasi ketatnya persaingan yang akan datang, perusahaan perlu melakukan 
pengidentifikasian dan menyesuaikan strategi pemasaran yang telah ada untuk menjamin keberhasilan 
sebuah perusahaan, yaitu berkenan dengan harga yang mengiringi produk yang ditawarkanya. 
Maksudnya perusahaan yang bersangkutan harus dapat memberikan harga yang sesuai dengan 
permintaan konsumen. Penetapan harga yang tepat dan sesuai dengan permintaan konsumen dapat 
menciptakan keputusan pembelian. Harga yang tepat adalah harga yang sesuai dengan produk 
ditawarkan seperti kualitas produk dan keandalan produk sehingga perusahaan dapat mengembangkan 
strateginya dalam upaya meningkatkan penjualanya. Selain harga faktor yang mempengaruhi keputusan 
pembelian adalah Online Customer Review. Online Customer Review adalah bagian dari Elektronic Word 
of Mouth yang mewakili opini serta bukan dari promosi. Review konsumen salah satu dari beberapa 
aspek yang memastikan keputusan pembelian konsumen serta membuktikan bahwa jumlah review 
dibuktikan sebagai penanda popularitas produk ataupun nilai produk tersebut serta mempengaruhi 
keinginan buat membeli untuk produk tersebut, namun peningkatan ulasan tidak berarti bahwa produk 
tersebut akan dibeli oleh pelanggan. Menurut Auliya at all (2017) menyatakan :“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”. 

Gambar 3 Pelanggan yang memberikan review di toko safarry 
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Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang memberikan pendapatan bagi 
organisasi. Penetapan harga merupakan kebijakan kritis yang menunjang keberhasilan operasi 
organisasi profit maupun non-profit. Harga memegang penting dalam  pemasaran baik itu bagi penjual 
maupun pembeli. Menurut Tjiptono (2019 : 465) Mendefinisikan “Harga dapat diartikan sebagai jumlah 
uang (satuan moneter) dan atau aspek lain (non-moneter) yang mengandung utilitas atau kegunaan 
tertentu yang diperlukan untuk mendapatkan suatu produk”.  

Menurut Philip Kotler (2019 : 185) Mendefinisikan “Harga adalah jumlah semua nilai yang diberikan 
oleh pelanggan untuk mendapatkan keuntungan dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau 
jasa”. Sedangkan menurut Basu Swastha (2019 : 150) Mendefinisikan “Harga adalah jumlah uang 
(ditambah beberapa barang kalau mungkin) yang dibutuhkan untuk mendapatkan  sejumlah kombinasi 
dari barang beserta pelayanannya”. Dari beberapa pengertian diatas, dapat disimpulkan bahwa harga 
merupakan sejumlah uang yang mengandung utilitas dan dibayar untuk memperoleh produk 
menggunakan cara-cara yang berhubungan dengan penjualan. 

 
Online Customer Review 

Online customer review merupakan bentuk ulasan yang diberikan oleh konsumen secara online 
berkaitan dengan produk yang telah dibeli dan dapat berisi ulasan negatif maupun positif yang dapat 
dijadikan acuan konsumen lain sebelum membeli sebuah produk. Konsumen biasanya mencari informasi 
yang berkualitas sebelum memutuskan membeli suatu produk. Dengan adanya peningkatan popularitas 
internet, online customer review menjadi sumber penting yang dicari oleh konsumen untuk mengetahui 
kualitas suatu produk. Online customer review umumnya banyak ditemukan di berbagai E-commerce dan 
marketplace.  

Dalam penelitian (Wiwit Lestari, 2023) mendefinisikan “Online Customer Review merupakan 
bagian dari Electronic Word of Mouth (eWOM) yaitu pendapat langsung dari seseorang dan bukan 
sebuah iklan. Pada E-commerce selalu ada fitur review untuk dijadikan pertimbangan keputusan 
pembelian konsumen, Review biasanya ada direntang positif sampai negatif, dan disertai deskripsi atau 
kritik maupun saran dari konsumen yang telah membeli dan menggunakan suatu produk atau jasa”. 
Setelah membaca review positif secara keseluruhan, konsumen yang meyakini produk dengan review 
berkualitas tinggi mengevaluasi produk secara lebih positif, yang kemudian mengarah pada keputusan 
pembelian yang lebih kuat. Namun, kualitas review yang rendah memiliki efek negatif pada keputusan 
pembelian”. Menurut Nainggolan & Purba (2019) “Online customer review adalah salah satu dari 
beberapa faktor yang menentukan keputusan pembelian seseorang, yang kemudian melihat jumlah 
review sebagai indikator popularitas produk atau nilai dari suatu produk yang akan mempengaruhi 
kemauan untuk membeli suatu produk”. 

Menurut (Laili Hidayati, 2018) menyatakan “Online customer review merupakan review konsumen 
yang sudah pernah membeli produk di toko online, sehingga konsumen lain dapat mengetahui informasi 
mengenai produk yang diinginkan”. Menurut (Agustyan & Baehaqi, 2020) mendefinisikan “Online 
customer review adalah sebuah feedback dan rekomendasi dari pembeli yang telah merasakan 
keuntungan atas produk dan jasa, sehingga memunculkan minat beli pada konsumen. Online customer 
review merupakan satu diantara fasilitas bagi pembeli melihat review dari konsumen lain terhadap suatu 
produk, layanan perusahaan, dan informasi tentang produsen”. Setelah konsumen membeli dan 
merasakan produk atau layanan.  

Informasi dalam ulasan ini dapat berguna sebagai sumber informasi agar konsumen dapat 
mempertimbangkannya sebelum memutuskan untuk membeli. Kemudian, ulasan juga dapat bermanfaat 
untuk perusahaan sebagai bahan evaluasi untuk perbaikan produk atau layanan. Online customer review 
digunakan oleh konsumen sebagai sarana untuk mencari dan mendapatkan informasi yang nantinya 
akan mempengaruhi keputusan pembelian.  

Online customer review juga memiliki fungsi sebagai alat bantu pengambilan keputusan, 
mekanisme untuk feedback yang diberikan konsumen, dan sistem rekomendasi pada platform belanja 
online. Online Customer review dapat menjadi alat promosi yang ampuh untuk komunikasi pemasaran. 
Online Customer Review adalah salah satu dari bebrapa faktor yang menentukan keputusan pembelian 
seseorang, yang kemudian melihat jumlah review sebagai indikator popularitas produk atau nilai suatu 
produk yang akan mempengaruhi kemauan untuk membeli suatu produk (Wiwit Lestari, Ambar 
Lukitaningsih, Lusia Tria Hatmanti Hutam 2023). 
Keputusan Pembelian 

Keputusan pembelian merupakan suatu keputusan final yang dimiliki seorang konsumen untuk 
membeli suatu barang atau jasa dengan berbagai pertimbangan-pertimbangan tertentu.Keputusan 
pembelian yang dilakukan oleh konsumen menggambarkan seberapa jauh pemasar dalam usaha 
memasarkan suatu produk ke konsumen. Konsumen merupakan bagian dari perilaku konsumen yaitu 
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studi tentang bagaimana individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, menggunakan, dan 
bagaimana barang, jasa, ide atau pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan mereka.  

Menurut (Wiwit Lestari, 2023) mendefinisikan “Keputusan Pembelian adalah sebuah keputusan 
yang dibuat seorang konsumen yang dapat dipengaruhi oleh berbagai hal seperti economy, financial, 
technology, politic, culture, product, price, place, promotion, physical evidence, people and process”. 
Menurut (Tuti Alawiyah, 2023) menyatakan “Keputusan pembelian adalah kegiatan sesorang akan 
melakukan identifikasi masalah, mencari fakta beberapa pertimbangan pengganti melakukan pembelian 
dan tindakan sesudah membeli yang merupakan sebuah pendekatan penyesuaian masalah”. Menurut 
Indrasari (2019:70) menyeatakan “Keputusan pembelian adalah proses integrasi yang 
mengkombinasikan pengetahuan untuk mengevaluasi dua atau lebih perilaku alternatif dan memilih satu 
di antaranya”. 

Dalam penelitian ini terdapat kerangka pemikiran yang di gambarkan berikut ini : 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 4 Paradigma Penelitian 
Keterangan : 
Simultan  : 
Parsial      : 
 
 

METODE PENELITIAN 
Metode  

Penelitianiyang idigunakan idalam ipenelitian iini iadalah imetode isurvei idengan imenggunakan 
ipendekatan ikuantitatif. iMeskipun ipenerapan imetode ikuantitatif, iSugiyono i(2016:14) imenyatakan 
ibahwa “Metodologi ipenelitian ikualitatifadalah imetode ipenelitian iberdasarkan iteori ipositivis iyang 
iditerapkan ipada ianalisis ipopulasi idan isampel; ipersiapan isampel ibiasanya idilakukan isecara iacak; 
ipengumpulan idata imenggunakan iinstrumen ianalisis; ianalisis idata idata ikuantitatif iatau istatistik 
ibertujuan iuntuk imenguji ihipotesis iyang itelah iditetapkan“.  

Metode ipenelitian idiperlukan ikarena imemberikan ipedoman idalam imengidentifikasi ialat idan 
iprosedur iyang iakan idigunakan. iDalam ipenelitian iini, ipenulis imenggunakan ipendekatan ikuantitatif 
iyang idimulai idengan iuji ihipotesis ideduktif ikemudian imelakukan ipenyelidikan imendalam idengan 
imenggunakan imetode isurvei. Metode isurvei imerupakan isuatu imetode iyang idigunakan idalam 
ipenelitian ikualitatif iyang idilakukan isecara idiam-diam idan imendalam imengenai isuatu ipermasalahan 
itertentu idengan itujuan iuntuk imengumpulkan iinformasi iberupa ipendapat iatau idata idari iorang-
orang iyang imempunyai ihubungan iyang itenang idan imendalamidengan ipihak iyang iberkepentingan. 
isubjek iyang isedang idipelajari. Tujuan iutama ipenelitian ijenis iini iadalah iuntuk imemahami 
ikarakteristik ipopulasi isecara iumum imelalui isampel iyang itelah iditentukan isebelumnya. 

 
Analisis Data 

 Dalam penelitian ini menggunakan analisis regresi linear berganda. Untuk mengetahui sejauh 
mana pengaruh secara simultan antara kelompok data A dan B (variabel bebas X1 dan X2) terhadap 
kelompok data C (variabel tak bebas Y) 

 
Y = a = b1X1 + b2X2 + e 

Keterangan: 
     Y = variabel dependen (Keputusan Pembelian) 

X1 = variabel independen (Harga) 
X2 = variabel independen (Online Customer Review) 
a = nilai Y jika X=0 (Konstanta) 

Harga 

Online 

Customer 
Review  

 

Keputusan 
Pembelian 
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b = angka arah atau koefisien regresi 
e = kesalahan baku estimasi regresi 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN  
HASIL 
Uji Validitas 

Tabel 1 Hasil Uji Validitas 

Variabel X1 (Harga) 

Pernyataan Rhitung Perbandingan Rtabel Keterangan 

X1.1 0.680 > 0.196 Valid 

X1.2 0.641 > 0.196 Valid 

X1.3 0.650 > 0.196 Valid 

X1.4 0.672 > 0.196 Valid 

X1.5 0.544 > 0.196 Valid 

X1.6 0.649 > 0.196 Valid 

X1.7 0.663 > 0.196 Valid 

X1.8 0.691 > 0.196 Valid 

Variabel X2 (Online Customer Review) 

Pernyataan Rhitung Perbandingan Rtabel Keterangan 

X2.1 0.768 > 0.196 Valid 

X2.2 0.763 > 0.196 Valid 

X2.3 0.821 > 0.196 Valid 

X2.4 0.779 > 0.196 Valid 

X2.5 0.504 > 0.196 Valid 

X2.6 0.819 > 0.196 Valid 

X2.7 0.705 > 0.196 Valid 

X2.8 0.786 > 0.196 Valid 

Variabel Y (Keputusan Pembelian) 

Pernyataan Rhitung Perbandingan Rtabel Keterangan 

Y.1 0.702 > 0.196 Valid 

Y.2 0.814 > 0.196 Valid 

Y.3 0.704 > 0.196 Valid 

Y.4 0.801 > 0.196 Valid 

Y.5 0.823 > 0.196 Valid 

Y.6 0.820 > 0.196 Valid 

Y.7 0.790 > 0.196 Valid 

Y.8 0.781 > 0.196 Valid 

 
Uji Reliabilitas 
Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Hasil Uji Reliabilitas 

Harga (X1) 0,801 Reliabel 

Online Customer Review (X2) 0,881 Reliabel 

Keputusan Pembelian (Y) 0,907 Reliabel 

Pada Tabel menunjukan hasil pengujian nilai cronbach alpha 0.801 maka nilai 0.801> 0.60 maka 
dapat disimpulkan semua pernyataan reliabel dan dinilai layak untuk diteliti. Pada Tabel menunjukan 
hasil pengujian nilai cronbach alpha 0.881 maka nilai 0.881 > 0.60 maka dapat disimpulkan semua 
pernyataan reliabel dan dinilai layak untuk diteliti. Pada Tabel menunjukan hasil pengujian nilai cronbach 
alpha 0.907 maka nilai 0.907 > 0.60 maka dapat disimpulkan semua pernyataan reliabel dan dinilai layak 
untuk diteliti. 

 
Pembahasan 
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Uji Normalitas 
Tabel 3 Hasil Uji Normalitas 

 
 
Pada Tabel dapat dilihat hasil output SPSS 25 bahawa Sig (2-tailed) sebesar 0.172 yang artinya 

lebih besar dari taraf signifikan yaitu 0.05. Hal tersebut dapat diartikan berarti nilai residualnya 
standarisasi dan dinyatakan menyebar secara normal. 

 
Uji Multikolinearitas 
Tabel 4 Hasil Uji Multikolinearitas 

 
 
Dari tabel dapat diketahui bahwa nilai tolerance varibel Harga (X1) dan Online Customer Review 

(X2) 0.319 > 0,10 dan nilai VIF value 3.133 < 10,00. Maka hasil tersebut dapat diketahui bahwa data 
tersebut tidak terjadi multikonearitas. 

 
Uji Heteroskedastisitas 

Gambar 5 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

 

 
Dari Gambar 4.3 menunjukan bahwa terdapat titik-titik data menyebar diatas, dibawah atau 

disekitar angka 0 dan penyebaran titik-titik data tersebut tidak berbentuk pola. Maka dapat disimpulkan 
tidak terdapat heteroskedastisitas dan uji heteroskedastisitas terpenuhi. 

 

Uji Autokorelasi 
Tabel 5 Hasil Uji Autokorelasi 
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Uji autokorelasi menggunakan durbin-watson yaitu didapat nilai sebesar 1.7152 < 1.968 < 2.2848 

yang dapat diartikan bahwa tidak terjadi autokorelasi dan dapat disimpulkan bahwa dalam model regresi 
tidak terdapat autokorelasi antar variabel bebas sehingga hasil uji autokorelasi terpenuhi. 
 
Gambaran Harga, Online Customer Review dan Keputusan Pembelian Pada Konsumen Sandal 
Safarry di Lazada 

Menurut hasil penelitian ini yang memfokuskan pada Harga, Online Customer Review dan 
Keputusan Pembelian Pada Konsumen Sandal Safarry di Marketplace Lazada yaitu Harga Sandal 
Safarry di Marketplace Lazada berada pada klasifikasi sangat baik. Online Customer Review Konsumen 
Sandal Safarry di Marektplace Lazada berada pada klasifikasi baik. Keputusan Pembelian Sandal Safarry 
di Marketplace Lazada  berada pada klasifikasi sangat baik yang dapat disimpulkan bahwa secara umum 
Produk Sandal Safarry di Lazada memiliki Keputusan Pembelian yang sangat tinggi pada konsumen jika 
ditinjau dari Harga dan Online Customer Review yang dimiliki oleh Safarry. 
 
Pengaruh Harga dan Online Customer Review Secara Simultan Terhadap Keputusan Pembelian 
Sandal Safarry di Lazada 
Tabel 6 Hasil Koefisien Regresi 

 
 

Sebagaimana ketentuan interpretasi koefisien regresi dan variabel yang mempengaruhi Keputusan 
Pembelian (Y) dengan tingkat kesalahan atau nilai signifikan 0,05 (5%) maka diperoleh hasil : 

Y = -1.932+ 0.148 X1 + 0.693 X2  
Dari persamaan tersebut dapat dijelaskan : 
1. Jika nilai dari variabel Harga (X1) dan Online Customer Review (X2) adalah konstan atau sama 

dengan nilai 0, maka nilai variabel Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 1.932 

2. Nilai koefisien regresi Harga (X1) sebesar 0.148 dan memiliki nilai positif yang berarti apabila 

variabel Harga (X1) meningkat sebesar 1 satuan, maka variabel dependen yaitu Keputusan 

Pembelian (Y) akan naik dan meningkat juga sebesar 0.148, begitu pula sebaliknya selama Online 

Customer Review  (X2) tetap. 

3. Nilai koefisien regresi Online Customer Review (X2) sebesar 0.693 dan memiliki nilai positif yang 

berarti apabila variabel Online Customer Review (X2) meningkat sebesar 1 satuan, maka variabel 

dependen yaitu Keputusan Pembelian (Y) akan naik dan meningkat juga sebesar 0.693 selama 

Harga (X1) tetap. 

Berdasarkan persamaan tersebut, dapat diketahui bahwa nilai koefisien regresi Harga (X1), dan 
Online Customer Review (X2) memiliki nilai positif. Hal tersebut menunjukan bahwa Harga (X1), dan 
Online Customer Review (X2) memiliki pengaruh yang positif terhadap Keputusan Pembelian (Y). Nilai 
konstanta persamaan diatas 1.932 yang menunjukan bahwa jika Harga (X1) dan Online Customer 
Review (X2) memiliki nilai 0 artinya kedua variabel tidak mengalami perubahan, maka nilai Keputusan 
Pembelian adalah sesebar 1.932. 
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Tabel 7 Koefisien Korelasi dan Koefisien Determinasi 

 
 
Menurut Tabel diatas mengenai nilai koefisien korelasi (R) yang memperoleh nilai sebesar 0.981 

artinya terdapat korelasi atau hubungan yang sangat kuat antara Harga (X1), dan Online Customer 
Review (X2) secara simultan terhadap Keputusan Pembelian (Y) karena berada diantara 0,80-0.100. 
Dimana jika Harga (X1) dan Online Customer Review (X2) meningkat maka Keputusan Pembelian (Y) 
akan mengalami kenaikan, hal tersebut dapat disebabkan oleh peningkatan Harga (X1) dan Online 
Customer Review (X2) diikuti dengan peningkatan Keputusan Pembelian (Y). Nilai koefisien determinasi 
(R Square) adalah 0.962 maka dapat dikatakan besar pengaruhnya Harga (X1) dan Online Customer 
Review (X2) secara simultan terhadap Keputusan Pembelian (Y) Sandal Safarry Pada Konsumen Lazada 
adalah 96,2% dan sisanya 8% dipengaruhi faktor lain. Selanjutnya diperoleh hasil uji hipotesis dengan uji 
signifikan menggunakan SPSS 25 sebagai berikut. 

 
Tabel 8 ANOVA (Simultan) 

 
 
Untuk mengetahui signifikasi pengaruh Harga dan Online Customer Review terhadap Keputusan 

Pembelian, pada Tabel diperoleh hasil Uji F dengan tingkat signifikan 0,000 lebih kecil dari 0,05 atau 
0,000 < 0,05, artinya Ha diterima (Ho ditolak) sehingga dapat disimpulkan bahwa Harga dan Online 
Customer Review secara simultan memiliki pengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. Artinya 
secara bersama – sama Harga dan Online Customer Review memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian. 
 
Pengaruh Harga Secara Parsial dan Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian 
Sandal Safarry di Lazada 
Tabel 9 Hasil Uji Parsial 

 
Berdasarkan nilai koefisien korelasi parsial hasil perhitungan regresi adalah 0.253 maka 

menunjukan bahwa keeratan hubungan antara Harga (X1) dengan Keputusan Pembelian (Y) termasuk 
dalam kategori rendah karena berada dalam kriteria antara 0,20-0.399. Besar pengaruh Harga (X1) 
terhadap Keputusan Pembelian (Y) secara parsial yaitu dengan rumus [Kd = r2 x 100%] maka memiliki 
hasil [Kd = (0,253)2 x 100%] = 6,40% sehingga besar pengaruh variabel Harga (X1) terhadap Keputusan 
Pembelian (Y) adalah sebesar 6,40%. Untuk mengetahui tingkat signifikan pengaruh Harga secara 
parsial terhadap Keputusan Pembelian dilihat dengan taraf signifikan 0,05. Hasil perhitungan Harga 
mempunyai nilai probabilitas sebesar 0,011 < 0,05. Dengan demikian Ho ditolak (Ha diterima), maka 
dapat disimpulkan bahwa secara parsial Harga berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian. 
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Artinya, Harga Pada Produk Sandal Saffary memiliki pengaruh yang berarti untuk mempengaruhi 
Keputusan Pembelian Produk Sandal Saffary di Lazada. Hal tersebut karena Harga yang dimiliki Produk 
Sandal Saffary sangat relatif dan mudah dijangkau oleh Konsumen untuk terdorong dan semakin 
berminat untuk membeli Produk Sandal Saffary di Lazada. 

Berdasarkan nilai koefisien korelasi parsial hasil perhitungan regresi adalah sebesar 0.763 maka 
menunjukan bahwa keeratan hubungan antara Online Customer Review (X2) dengan Keputusan 
Pembelian (Y) termasuk dalam kategori kuat karena berada dalam kriteria antara 0,60 – 0,799. Besar 
pengaruh Online Customer Review (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) secara parsial yaitu dengan 
rumus [Kd = r2 x 100%] maka memiliki hasil [Kd = (0,763)2 x 100%] = 58,21 % sehingga besar pengaruh 
variabel Harga (X2) terhadap Keputusan Pembelian (Y) adalah sebesar 58,21%. Untuk mengetahui 
tingkat signifikan pengaruh Online Customer Review secara parsial terhadap Keputusan Pembelian 
dilihat dengan taraf signifikan 0,05. Hasil perhitungan Online Customer Review mempunyai nilai sebesar 
0,000 < 0,05. Dengan demikian Ho ditolak dan Ha diterima, maka dapat disimpulkan bahwa secara 
parsial Online Customer Review berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian Sandal Safarry 
di Marketplace Lazada. Artinya, Online Customer Review memiliki pengaruh yang berarti terhadap 
Keputusan Pembelian Produk Sandal Saffary di Lazada. Hal tersebut dikarenakan Online Customer 
Review pada Konsumen Sandal Saffary di Lazada cukup baik dan mudah dikenali sehingga dapat 
mempengaruhi Keputusan Pembelian para Konsumen. 

KESIMPULAN DAN SARAN  

Kesimpulan  

Berdasarkan hasil dari analisis dan pembahasan yang diseleraskan dengan permasalahan 
penelitian yang diteliti, maka dapat disimpulkan bahwa : 
1. Harga Sandal Safarry di Lazada berada pada klasifikasi sangat baik. Online Customer Review Sandal 

Safarry di Lazada Berada Pada Klasifikasi baik dan Keputusan Pembelian Sandal Safarry di Lazada 

berada pada klasifikasi sangat baik  yang dapat disimpulkan bahwa secara umum Sandal Safarry di 

Marketplace Lazada memiliki Keputusan Pembelian yang tinggi pada konsumen jika ditinjau dari 

Harga dan Online Customer Review yang dimiliki oleh Produk Safarry. 

2. Harga dan Online Customer Review  secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian. Hal tersebut berarti semakin baik Harga dan Online Customer Review yang 

ditawarkan maka akan semakin tinggi juga Keputusan Pembelian yang dilakukan oleh konsumen. 

3. Harga secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian maka dapat dikatakan 

semakin beragam Harga yang dikeluarkan Produk Sandal Safarry maka akan semakin meningkat 

pula Keputusan Pembelian  para konsumen. 

4. Online Customer Review secara parsial berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian 

Sandal Safarry di Marketplace Lazada. 

Saran  

Berdasarkan simpulan yang telah dikemukakan maka penulis mencoba memberikan saran yang 
diharapkan dapat bermanfaatn diantaranya : 
1. Adapun skor terendah dari indikator Harga yaitu “ Harga Sandal Safarry Sesuai Dengan Manfaat 

Yang Saya Rasakan “ dengan skor 406. Penulis menyarankan agar Produk Sandal Safarry dalam 
menentukan harga harus disesuaikan dengan toko lainnya agar perbandingan harganya tidak terlalu 
jauh. Dan jika ada kenaikan harga sebaiknya Produk Sandal Safarry tidak memberikan harga yang 
signifikan agar konsumen tidak merasa keberatan, selain itu perlu adanya pemberitahuan kepada 
konsumen bahwa ada kenaikan harga. Serta perlu adanya riset pasar terlebih dahulu mengenai 
seberapa besar kenaikan harga yang layak agar dapat diterima oleh konsumen. 

2. Adapun skor terendah dari Online Customer Review yaitu  Membandingkan Ulasan Pelanggan Antar 
Produk Dapat Mempengaruhi Tingkat Kepercayaan Saya Terhadap Suatu Produk” dengan skor 395. 
Diasankan Produk Sandal Safarry ini dapat memperkuat identitas dan citra perusahaan dengan jelas 
dan konsisten. Dengan cara Produk Safarry lebih memasarkan lagi produk produknya agar ulasan 
pelanggan antar produk lebih dapat mempengaruhi tingkat kepercayaan konsumen di berbagai media 
sosial lainnya atau di E-Commerce Lazada. 

3. Adapun skor terendah dari indikator Keputusan Pembelian yaitu “Produk Safarry Terbilang Mudah 
Didapatkan Karena Tersedia di Lazada” dengan skor 402. Disarankan Produk Sandal Safarry terus 
mengembangkan strategi pemasaran yang memperkuat citra merek sekaligus meningkatkan 
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kesadaran akan Perusahaan. Seperti pada promosi, sponsor dan konten pemasaran yang konsisten 
dengan nilai merek perusahaan. Selain itu sertakan elemen edukasi dalam strategi pemasaran 
informasikan konsumen tentang nilai produk, inovasi terbaru yang dilakukan perusahaan Sandal 
safarry. Hal tersebut dapat meningkatkan pemahaman konsumen tentang Perusahaan dan 
meningkatkan Keputusan Pembelian konsumen terhadap Sandal Safarry. 

4. Disarankan untuk peneliti selanjutnya yaitu agar dapat melakukan penelitian yang sifatnya 
mengembangkan dengan cara menambahkan variabel laian atau faktor lain yang diteliti, sehingga 
peneliti selanjutnya dapat lebih sempurna dan menjadi bahan pertimbangan serta menambah 
wawasan dan pengetahuan tentang permasalahan yang terkait. 
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