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Abstract. The rapid growth of e-commerce and marketplaces has influenced consumer purchasing behavior, 

making the understanding of factors affecting purchase decisions on digital platforms crucial for SMEs. This study 

aims to analyze the mediating role of perceived quality in the relationship between price suitability and buyer 

reviews on online purchase decisions for accessory products on Shopee Aydeestuff. Using a quantitative approach 

and purposive sampling method, data were collected from 100 respondents through a questionnaire distributed 

via Google Forms and analyzed using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). The 

results show that price suitability and buyer reviews significantly influence perceived quality, which in turn affects 

online purchase decisions. While price suitability positively influences purchase decisions, buyer reviews do not 

have a direct significant effect. This study highlights the importance of perceived quality as a mediating variable, 

both in the relationship between price suitability and purchase decisions, as well as between buyer reviews and 

purchase decisions. Theoretically, this study extends the application of the Stimulus-Organism-Response (SOR) 

theory by demonstrating how stimuli (price suitability and buyer reviews) are processed by the organism 

(perceived quality) to trigger a response (online purchase decision). 

 

Keywords: Buyer Reviews; E-commerce (Shopee); Online Purchase Decision; Perceived Quality; Price 

Suitability. 

 

Abstrak. Pesatnya perkembangan e-commerce dan marketplace telah mempengaruhi perilaku pembelian 

konsumen, menjadikan pemahaman faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian di platform digital 

sangat penting bagi UMKM. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran mediasi persepsi kualitas dalam 

hubungan antara kesesuaian harga dan ulasan pembeli terhadap keputusan pembelian online pada produk aksesori 

di Shopee Aydeestuff. Dengan menggunakan pendekatan kuantitatif dan metode purposive sampling, data 

dikumpulkan dari 100 responden melalui kuesioner yang disebarkan menggunakan Google Form dan dianalisis 

menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa kesesuaian harga dan ulasan pembeli secara signifikan mempengaruhi persepsi kualitas, yang pada 

gilirannya memengaruhi keputusan pembelian online. Meskipun kesesuaian harga berpengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian, ulasan pembeli tidak memiliki pengaruh langsung yang signifikan. Penelitian ini menyoroti 

pentingnya persepsi kualitas sebagai variabel mediasi, baik dalam hubungan antara kesesuaian harga dan 

keputusan pembelian, maupun antara ulasan pembeli dan keputusan pembelian. Secara teoretis, penelitian ini 

mengembangkan aplikasi Teori Stimulus-Organism-Response (SOR) dengan menunjukkan bagaimana stimulus 

(kesesuaian harga dan ulasan pembeli) diproses oleh organisme (persepsi kualitas) untuk memicu respons 

(keputusan pembelian online).  

 

Kata Kunci: Keputusan Pembelian Online; Kesesuaian Harga; Perdagangan Elektronik (Shopee); Persepsi 

Kualitas; Ulasan Pembeli. 
 

 

 

1. LATAR BELAKANG 

Digitalisasi telah memengaruhi berbagai aspek kehidupan masyarakat, mulai dari 

pendidikan, sosial, hingga ekonomi (Ismail et al., 2022). Reportal Digital Indonesia (2024) 

memaparkan bahwa terdapat 185,3 juta pengguna internet di Indonesia pada Januari 2024, 

meningkat 0,8 persen dari tahun sebelumnya. Bertambahnya jumlah pengguna internet ini 
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berkaitan dengan total pengguna platform digital seperti media sosial dan marketplace di 

Indonesia. 

Data dari Statista (2024) menunjukkan peningkatan pengguna marketplace di Indonesia 

dari tahun ke tahun, dengan platform paling ramai, yaitu Shopee yang mencapai 227,6 juta 

kunjungan web bulanan pada Februari 2024. Berita dari Kontan (2021) menyatakan bahwa 

Shopee memiliki lebih dari 5 juta penjual aktif dengan 97% di antaranya merupakan UMKM. 

Bersaing dengan jutaan UMKM di Shopee, Aydeestuff merupakan salah satu toko yang 

menawarkan berbagai produk aksesori, seperti kacamata, kalung, gelang, cincin, dan jepit 

rambut. Produk yang dijual selalu mengikuti permintaan pasar dan sesuai tren dengan target 

konsumen adalah remaja dan orang dewasa. Mulai berjualan sejak tahun 2021, Aydeestuff 

sudah mengirimkan lebih dari 12 ribu pesanan ke seluruh Indonesia.  

Aydeestuff berfokus hanya berjualan di Shopee saja dan tidak menjual produknya secara 

offline. Aydeestuff menggunakan berbagai strategi pemasaran agar bisa bersaing, seperti 

mengunggah foto katalog produk yang representatif, memasang harga yang mampu bersaing, 

serta memberikan hadiah atau freebies dan kartu ucapan terima kasih kepada setiap pembeli 

agar mau memberikan ulasan serta bintang lima. Strategi ini membuat Aydeestuff berhasil 

memperoleh lebih dari lima ribu ulasan dengan rating toko 4.9 dan terus berjualan hingga 

sekarang. 

Tabel 1. Penjualan Aydeestuff di Tahun 2022, 2023, dan 2024. 

Triwulan 2022 2023 2024 

I Rp     26.066.000,00 Rp    46.806.000,00 Rp     27.993.000,00 

II Rp     46.573.000,00 Rp    41.259.000,00 Rp     18.845.000,00 

III Rp     56.641.000,00 Rp    28.842.000,00 Rp     17.481.000,00 

IV Rp     67.307.000,00 Rp    38.902.000,00 Rp     15.761.000,00 

Total Rp   196.587.000,00 Rp  155.809.000,00 Rp    80.080.000,00 
Sumber: Data sekunder penjualan Aydeestuff, 2024 

 

Meskipun telah melakukan berbagai strategi, penjualan Aydeestuff secara konstan 

mengalami penurunan sejak tahun 2023. Sesuai dengan Tabel 1, total penjualan pada tahun 

2022 mencapai Rp196,5 juta. Namun, angka ini mengalami penurunan sekitar 20,7% menjadi 

Rp155,8 juta pada tahun 2023 dan penurunan drastis sekitar 48,6% menjadi hanya Rp80 juta di 

tahun 2024. Penurunan ini terjadi meskipun Aydeestuff masih menggunakan strategi yang sama 

seperti tahun-tahun sebelumnya, bahkan menjual produknya dengan harga lebih murah, tetapi 

jumlah pembeli terus mengalami penurunan. 
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Pergeseran perilaku konsumen terjadi di era pasca-pandemi karena aktivitas luring tidak 

dibatasi lagi (Maryati, 2020). Dengan kembali normalnya aktivitas sosial dan ekonomi, 

konsumen kini dihadapkan pada lebih banyak pilihan dan distraksi, baik di ranah online maupun 

offline. Penurunan penjualan Aydeestuff yang konstan ini menunjukkan bahwa ada perubahan 

fundamental dalam cara konsumen merespons strategi pemasaran, di mana faktor-faktor yang 

sebelumnya efektif kini tidak lagi mampu mempertahankan minat beli. Fenomena ini dapat 

dipahami melalui teori SOR (Stimulus, Organism, Response). Teori SOR sesuai dengan 

keadaan Aydeestuff karena teori ini menjelaskan bagaimana konsumen merespons berbagai 

rangsangan eksternal (stimulus) melalui proses internal (organism) yang akhirnya 

memengaruhi tindakan mereka (response). SOR dapat diartikan sebagai kerangka kerja 

psikologis yang memandang respons individu sebagai hasil dari interaksi antara stimulus 

eksternal, keadaan internal organisme, dan respons yang dihasilkan (Janah et al., 2024). 

Stimulus strategi pemasaran yang dilakukan oleh Aydeestuff akan merangsang calon pembeli 

melakukan berbagai pertimbangan sebelum membeli suatu produk. Sehingga, ketika keputusan 

pembelian mengalami penurunan, maka hal itu dipengaruhi oleh stimulus dan rangsangan yang 

diberikan oleh Aydeestuff. 

Ketika akan menggunakan suatu produk atau jasa, konsumen memerlukan informasi 

untuk memilih salah satu di antara banyaknya penawaran produk atau jasa yang mereka terima 

untuk dibeli (Astuti et al., 2021). Keputusan pembelian dianggap sebagai semua perilaku yang 

dilakukan dengan sengaja berlandaskan keinginan ketika konsumen secara sadar memilih salah 

satu di antara beberapa alternatif yang ada (Ismail et al., 2022). Keputusan pembelian produk 

pada marketplace Shopee tentunya didasari oleh berbagai faktor sehingga Shopee menjadi 

online marketplace yang paling diminati (Mulyana, 2021). Sulistyowati & Wijayanti (2021) 

menyatakan bahwa harga, persepsi kualitas produk, informasi produk, kemudahan penggunaan, 

keamanan, dan kepercayaan memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian 

produk secara online.  

Ketika berbelanja secara online, pembeli hanya bisa membayangkan atau membentuk 

persepsi dari produk yang mereka lihat di marketplace (Konuk, 2018). Persepsi timbul akibat 

adanya rasa ingin memiliki suatu produk atau jasa dikarenakan adanya informasi baik itu berupa 

harga ataupun kualitas barang (Kurniawati & Wahyuningsih, 2022). Kualitas produk yang 

dipersepsikan menjadi isu penting bagi produsen dan pemasar karena kualitas produk dapat 

memberikan peluang untuk melakukan diferensiasi dan dikonseptualisasikan sebagai penilaian 

konsumen tentang keunggulan suatu produk (Konuk, 2018). Persepsi kualitas produk dapat 

dipengaruhi oleh beberapa faktor, seperti harga, ulasan, dan foto yang ditampilkan pada etalase 
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(Dinata & Khasanah, 2022). Faktor-faktor tersebut juga yang pada akhirnya akan memengaruhi 

keputusan pembelian, karena sebelum memutuskan membeli suatu produk barang atau jasa 

secara online, biasanya konsumen akan mempertimbangkan beberapa hal seperti harga barang, 

ulasan, dan bagaimana kualitas dari foto yang ditampilkan (Sudjatmika, 2017). 

Harga menjadi pertimbangan penting bagi konsumen dalam pengambilan keputusan, 

karena konsumen mengharapkan uang yang mereka keluarkan sebanding dengan apa yang akan 

mereka terima (Dewi & Pramudana, 2023). Konsumen dapat menerima harga jual suatu produk 

jika harganya sesuai dengan kualitas produk dan ekspektasi konsumen (Lismanizar & Utami, 

2018). Harga dianggap sebagai indikator kualitas produk, terutama jika konsumen tidak 

memiliki informasi lain yang cukup (Hidayat, 2020). Konsumen akan merasa lebih aman jika 

membeli produk yang harganya lebih tinggi karena mengasumsikan bahwa kualitasnya lebih 

baik (Hidayat, 2020). 

Selain melihat harga, konsumen juga membaca ulasan dengan cermat sebelum berbelanja 

(Cahyono & Wibiwani, 2021). Ulasan pembeli atau customer review adalah wujud e-wom yang 

dapat diartikan sebagai metode komunikasi penjualan yang dapat memengaruhi dan berperan 

dalam proses pengambilan keputusan pembelian (Latief & Ayustira, 2020). Ulasan 

memberikan informasi tentang produk dan rekomendasi dari perspektif pelanggan yang 

sebelumnya sudah berbelanja (Fauziah et al., 2023). Penilaian dari konsumen sebelumnya 

memiliki peran krusial dalam membentuk identitas dan kredibilitas penjual pihak ketiga di 

marketplace karena informasi yang diberikan memungkinkan calon pelanggan untuk 

mengevaluasi kinerja penjual dan menyesuaikan ekspektasi mereka terhadap produk atau 

layanan yang disediakan (Widagda et al., 2024). Jika informasi baik yang didapat konsumen 

maka image positif juga akan didapat oleh toko, sebaliknya jika informasi yang buruk didapat 

maka image negatif akan langsung terbentuk di benak konsumen dan akan berdampak pada 

keinginan konsumen untuk melakukan pembelian (Parama & Seminari, 2020). 

Berdasarkan penelitian terdahulu, terdapat kesenjangan hubungan antara variabel ulasan 

produk, harga, dan keputusan pembelian online. Penelitian Dewi & Pramudana (2023) 

menyatakan harga yang sesuai berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian, tetapi penelitian Mulyana (2021) menyatakan harga tidak berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian secara online. Perbedaan juga terjadi pada hubungan antara customer 

review dengan keputusan pembelian. Penelitian Fauziah et al., (2023) menyatakan customer 

review berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan pembelian, tetapi penelitian 

Sudjatmika (2017) menyatakan customer review tidak berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian secara online.  
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Ditemukannya hasil penelitian yang tidak selaras menyebabkan diperlukannya variabel 

pemediasi. Variabel pemediasi yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu persepsi kualitas. 

Persepsi kualitas dijadikan sebagai variabel pemediasi karena persepsi pandangan atau persepsi 

dari konsumen terhadap suatu produk akan membentuk kemauan konsumen untuk melakukan 

pembelian produk (Dinata & Khasanah, 2022). Hal ini juga sejalan dengan penelitian oleh 

Purnomo & Sari (2021) yang menyatakan bahwa terdapat pengaruh signifikan persepsi kualitas 

produk terhadap keputusan pembelian. 

Persepsi kualitas produk adalah perbandingan antara manfaat yang diperoleh dari produk 

dengan biaya yang dikeluarkan untuk membeli produk tersebut (Sari, 2018). Jika persepsi 

kualitas produk lebih tinggi dari harga, maka konsumen akan cenderung untuk melakukan 

pembelian. Sebaliknya, jika persepsi nilai produk lebih rendah dari harga, maka konsumen akan 

cenderung untuk tidak melakukan pembelian (Dinata & Khasanah, 2022). Persepsi kualitas juga 

timbul akibat customer review yang tersedia di platform (Suryani et al., 2022). Oleh karena itu, 

persepsi kualitas produk digunakan memediasi pengaruh harga dan customer review terhadap 

keputusan pembelian online. Persepsi kualitas produk akan memengaruhi persepsi nilai produk, 

yang pada akhirnya akan memengaruhi keputusan pembelian (Dinata & Khasanah, 2022). 

 

2. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan desain asosiatif dengan pendekatan kuantitatif untuk 

menganalisis pengaruh kesesuaian harga dan ulasan pembeli terhadap keputusan pembelian 

dengan persepsi kualitas produk sebagai variabel mediasi pada konsumen Shopee Aydeestuff. 

Penelitian asosiatif dipilih karena berusaha menjelaskan hubungan kausal antara variabel 

independen, mediasi, dan dependen. Pengumpulan data dilakukan dengan menyebarkan 

kuesioner melalui Google Form kepada konsumen yang pernah membeli produk Aydeestuff 

dalam satu tahun terakhir, menggunakan teknik purposive sampling sebanyak 100 responden. 

Sampel ditentukan berdasarkan kriteria usia minimal 17 tahun, merupakan pengguna aktif 

Shopee, dan pernah membeli produk Aydeestuff. Jenis data yang digunakan adalah data 

kuantitatif berupa tanggapan responden dan data kualitatif berupa identitas responden, dengan 

sumber data primer dari kuesioner serta data sekunder dari literatur pendukung (Sugiyono, 

2023; Wardana, 2021; Creswell & Creswell, 2023). 

Variabel penelitian terdiri atas variabel bebas yaitu kesesuaian harga (X1) dan ulasan 

pembeli (X2), variabel terikat yaitu keputusan pembelian (Y), serta variabel mediasi yaitu 

persepsi kualitas produk (M). Setiap variabel dijabarkan ke dalam definisi operasional dan 

indikator, misalnya keputusan pembelian mencakup kebiasaan membeli, keyakinan terhadap 
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produk, prioritas pembelian, serta efisiensi pencarian. Kesesuaian harga diukur melalui 

keterjangkauan, kewajaran, dan kesesuaian dengan kualitas; ulasan pembeli melalui rating, 

volume, dan variasi ulasan; sedangkan persepsi kualitas melalui kualitas keseluruhan, produk 

unggulan, serta kesesuaian dengan standar ideal. Seluruh instrumen penelitian diuji validitas 

dengan outer loading > 0,708 dan reliabilitas dengan Cronbach’s Alpha > 0,70, sehingga 

dinyatakan valid dan reliabel untuk digunakan dalam penelitian ini (Puspita & Budiatmo, 2020; 

Konuk, 2018; Ghozali, 2023). 

Analisis data dilakukan melalui statistik deskriptif dan inferensial menggunakan 

pendekatan Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-SEM) dengan bantuan 

software SmartPLS 4. Statistik deskriptif digunakan untuk menggambarkan karakteristik 

responden dan jawaban berdasarkan indikator setiap variabel. Sementara itu, statistik 

inferensial mencakup evaluasi outer model untuk menguji validitas serta reliabilitas konstruk, 

inner model untuk menilai kekuatan hubungan antar variabel melalui R-square, F-square, dan 

Q-square, serta analisis efek mediasi dengan teknik bootstrapping. Pemilihan PLS-SEM 

dianggap tepat karena mampu menganalisis hubungan langsung maupun tidak langsung antar 

variabel laten, dapat digunakan pada jumlah sampel relatif kecil, serta tidak mengharuskan 

distribusi data normal (Hair et al., 2018; Sugiyono, 2023) 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil Analisis Data Penelitian 

Hasil Evaluasi Model Pengukuran (outer model) 

 

Gambar 1. Diagram Jalur Model Pengukuran. 

Sumber: Data terlampir pada skripsi penulis, 2025 
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 Berdasarkan Gambar 1, terdapat nilai outer loadings dan koefisien beta. Nilai koefisien 

beta menunjukkan bahwa persepsi kualitas memiliki pengaruh paling dominan terhadap 

keputusan pembelian online, sedangkan ulasan pembeli memiliki pengaruh negatif yang tidak 

signifikan terhadapnya. Berdasarkan visualisasi model, juga dapat disimpulkan bahwa semua 

indikator yang digunakan dalam penelitian ini valid. Berikut merupakan interpretasi lebih detail 

mengenai hasil evaluasi outer model. 

a. Convergent Validity  

Bagian pertama dari pengujian outer model adalah convergent validity. Indikator 

dianggap valid jika memiliki nilai outer loading di atas 0,708 dan average extracted 

(AVE) di atas 0,5 (Ghozali, 2023:98). Berikut adalah hasil dari pengujian convergent 

validity. 

Tabel 2. Hasil Uji Convergent Validity. 

No Variabel Indikator Outer Loading 

1 

Keputusan 

Pembelian Online 

(Y) 

Kebiasaan dalam membeli 

produk (Y.1) 
0.777 

Keyakinan pada suatu produk 

(Y.2) 
0.809 

Prioritas dalam pembelian (Y.3) 0.768 

Efisiensi dalam pencarian (Y.4) 0.774 

2 
Kesesuaian Harga 

(X1) 

Daftar harga yang mudah 

dipahami (X1.1) 
0.767 

Harga yang wajar (X1.2) 0.781 

Kesesuaian harga dengan kualitas 

(X1.3) 
0.788 

Keterjangkauan harga (X1.4) 0.784 

3 
Ulasan Pembeli 

(X2) 

Rata-rata rating dari pembeli 

(X2.1) 
0.817 

Volume ulasan (X2.2) 0.842 

Variasi ulasan (X2.3) 0.816 

4 
Persepsi Kualitas 

(M) 

Kualitas keseluruhan (M.1) 0.831 

Produk unggulan (M.2) 0.777 

Kesesuaian dengan standar ideal 

(M.3) 
0.792 

Sumber: (data primer diolah), 2025 

 

Berdasarkan hasil pengujian convergent validity, dapat diketahui bahwa seluruh 

nilai outer loadings dalam penelitian lebih besar dari 0,708. Hal ini menunjukkan bahwa 

indikator variabel dalam penelitian telah memenuhi pengujian convergent validity. Selain 

dari nilai outer loadings, pengujian convergent validity, juga dapat dilakukan dengan 
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melihat nilai Average Variance Extracted (AVE). Berdasarkan ketentuan, AVE dikatakan 

baik ketika nilai lebih besar dari 0,5 (Ghozali, 2023:98). Berikut adalah hasil nilai AVE.  

Tabel 3. Hasil Uji AVE. 

No Variabel Nilai AVE 

1 Keputusan Pembelian Online (Y) 0.612 

2 Kesesuaian Harga (X1) 0.608 

3 Ulasan Pembeli (X2) 0,681 

4 Persepsi Kualitas (M) 0,641 
Sumber: (data primer diolah), 2025 

 

Berdasarkan hasil pengujian AVE, dapat diketahui bahwa seluruh nilai AVE pada 

variabel penelitian lebih besar dari 0,5. Hal ini menunjukkan bahwa variabel penelitian 

telah memenuhi pengujian convergent validity. 

b. Discriminant Validity 

Validitas diskriminan variabel pada penelitian ini diuji dengan dua pengukuran, 

yaitu fornell-larcker dan cross-loading. Menurut fornell larcker criterion, akar kuadrat 

AVE setiap konstruk harus lebih besar daripada korelasi tertinggi antara konstruk tersebut 

dengan konstruk lainnya (Hair et al., 2018: 776). Untuk nilai cross loading pun, nilai 

setiap indikator dari variabel yang bersangkutan harus lebih besar dibandingkan dengan 

cross loading variabel lain. Berikut merupakan hasil uji validitas diskriminan 

menggunakan fornell-larcker criterion. 

Tabel 4. Hasil Uji Validitas Diskriminan Fornell - Larcker Criterion. 

No Variabel 

Keputusan 

Pembelian 

Online (Y) 

Kesesuaian 

Harga (X1) 

Ulasan 

Pembeli 

(X2) 

Persepsi 

Kualitas 

(M) 

1 

Keputusan 

Pembelian Online 

(Y) 

0.782    

2 
Kesesuaian Harga 

(X1) 
0.628 0.780   

4 
Persepsi Kualitas 

(M) 
0.747 0.645 0.801  

3 
Ulasan Pembeli 

(X2) 
0.368 0.537 0.528 0.825 

Sumber: (data primer diolah), 2025 

  

Tabel 4 menunjukkan hasil uji validitas diskriminan menggunakan kriteria fornell-

larcker criterion, dapat dilihat bahwa semua variabel dalam penelitian ini telah memenuhi 

syarat yang ditetapkan. Variabel keputusan pembelian online (Y) memiliki nilai akar 
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kuadrat AVE sebesar 0,782 yang nilainya lebih besar dari nilai korelasinya dengan 

kesesuaian harga (0,628), persepsi kualitas (0,747), dan ulasan pembeli (0,368). Variabel 

lainnya, yaitu kesesuaian harga (X1) memiliki nilai akar kuadrat AVE sebesar 0,780, 

variabel ulasan pembeli (X2) memiliki nilai 0,801, dan variabel persepsi kualitas (M) 

memiliki nilai 0,825 juga lebih tinggi daripada nilai akar kuadrat AVE variabel lainnya. 

Semua nilai akar kuadrat AVE pada setiap variabel lebih tinggi dari nilai korelasinya 

dengan variabel-variabel lainnya, maka dapat disimpulkan bahwa model ini memiliki 

validitas diskriminan yang baik. 

Pengujian selanjutnya dilakukan dengan indikator dinilai berdasarkan nilai cross 

loading. Apabila nilai cross loading setiap indikator dari variabel yang bersangkutan 

lebih besar dibandingkan dengan cross loading variabel lain, maka indikator tersebut 

dikatakan valid. Tabel 5 berikut ini merupakan hasil uji validitas berdasarkan cross 

loading. 

Tabel 5. Hasil Uji Validitas Diskriminan Cross Loading. 

Indikator 
Keputusan 

Pembelian Online (Y) 

Kesesuaian 

Harga (X1) 

Ulasan Pembeli 

(X2) 

Persepsi 

Kualitas (M) 

M1.1 0.634 0.582 0.439 0.831 

M1.2 0.579 0.463 0.425 0.777 

M1,3 0.579 0.498 0.404 0.792 

X1.1 0.485 0.767 0.516 0.496 

X1.2 0.464 0.781 0.352 0.491 

X1.3 0.519 0.788 0.363 0.510 

X1.4 0.487 0.784 0.446 0.515 

X2.1 0.247 0.423 0.817 0.439 

X2.2 0.338 0.475 0.842 0.433 

X2.3 0.323 0.430 0.816 0.435 

Y1.1 0.777 0.410 0.143 0.521 

Y1.2 0.809 0.578 0.410 0.688 

Y1.3 0.768 0.429 0.188 0.501 

Y1.4 0.774 0.519 0.366 0.598 
Sumber: (data primer diolah), 2025 

  

Nilai validitas diskriminan lebih besar dari 0,70 atau lebih, maka variabel laten 

tersebut sudah menjadi pembanding yang baik untuk model. Tabel 5 menjelaskan bahwa 

nilai cross loading setiap indikator dari variabel yang bersangkutan lebih besar 

dibandingkan dengan cross loading variabel lainnya dan lebih besar dari 0,70. Maka, 

dengan demikian dapat dinyatakan bahwa discriminant validity dengan menggunakan 

cross loading pada penelitian ini dinyatakan valid. 
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c. Composite Reliability 

Reliabilitas adalah mengukur apakah jawaban responden konsisten tidak acak. 

Ghozali (2023:98) menyatakan nilai reliabilitas dapat dilihat dari cronbach's alpha, 

composite realibility (rho_a) dan composite realibility (rho_c) yang semua nilainya harus 

> 0.70 agar dianggap kosisten (reliabel). Tabel 6 menyajikan hasil uji composite 

reliability. 

Tabel 6. Hasil Uji Composite Reliability. 

No Instrumen 
Cronbach's 

Alpha 

Composite 

reliability 

(rho_a) 

Composite 

reliability 

(rho_c) 

1 

Keputusan 

Pembelian Online 

(Y) 

0.790 0.798 0.863 

2 
Kesesuaian Harga 

(X1) 
0.786 0.786 0.861 

3 
Ulasan Pembeli 

(X2) 
0.766 0.767 0.865 

4 
Persepsi Kualitas 

(M) 
0.720 0.724 0.843 

Sumber: (data primer diolah), 2025 

 

Berdasarkan hasil uji composite reliability pada Tabel 6, angka cronbach’s alpha, 

composite realibility (rho_a), dan composite reability (rho_c) lebih besar dari 0,70 yang 

artinya semua indikator yang digunakan dalam penelitian ini sudah reliabel. 

Hasil Evaluasi Model Struktural (inner model) 

Hair et al. (2018: 764) menjelaskan bahwa model struktural (inner model) merupakan 

bagian penting dari evaluasi model SEM-PLS. Model ini berfungsi untuk menggambarkan 

hubungan kausal, baik sifat maupun kekuatannya, antara variabel dependen dan variabel 

independen. Untuk mengevaluasi inner model, terdapat tiga parameter utama yang dapat 

digunakan, yaitu coefficient of determination (R-square), effect size (f-square), dan predictive 

relevance (Q-square). 

a. Coefficient of Determination (R-Square) 

Pengujian inner model dilakukan dengan melihat nilai R-square yang merupakan 

uji goodness of fit model. Koefisien determinasi digunakan untuk menilai seberapa besar 

pengaruh konstruk endogen dipengaruhi oleh konstruk eksogen. Rentang nilai R-square 

adalah 0-1, jika nilai R-square mendekati nol maka semakin lemah pengaruh variabel 

eksogen terhadap variabel endogen, sebaliknya jika mendekati satu, maka semakin kuat 

pengaruh variabel eksogen terhadap variabel endogen. Nilai R-square 0,75 menunjukkan 
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bahwa model adalah kuat, nilai R-square 0,50 menunjukkan bahwa model adalah 

moderat, dan nilai R-square 0,25 menunjukkan bahwa model adalah lemah.  

Tabel 7. Hasil Uji R-Square. 

Variabel R-Square R-Square Adjusted 

Keputusan Pembelian Online (Y) 0,603 0,59 

Persepsi Kualitas (M) 0,463 0,452 
Sumber: (data primer diolah), 2025 

 

Data yang disajikan pada Tabel 7 menjelaskan bahwa nilai R-square untuk variabel 

keputusan pembelian online adalah sebesar 0,603. Angka ini menunjukkan bahwa model 

penelitian ini tergolong moderat, atau dengan kata lain, 60,3% keputusan pembelian 

online pada konsumen Aydeestuff dipengaruhi oleh kesesuaian harga, ulasan pembeli, 

dan persepsi kualitas, sedangkan 39,7% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak 

dimasukkan ke dalam model. Selanjutnya, nilai R-square untuk variabel persepsi kualitas 

adalah sebesar 0,463. Ini berarti model penelitian ini juga bersifat moderat, di mana 

46,3% variasi persepsi kualitas pada konsumen Aydeestuff dipengaruhi oleh kesesuaian 

harga dan ulasan pembeli, sedangkan 53,7% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain yang 

tidak dimasukkan ke dalam model. 

b. Effect Size (F-Square) 

F-square digunakan untuk menilai signifikansi substantif dari setiap variabel 

prediktor (eksogen) terhadap variabel dependen (endogen) dalam model. Hair et al. 

(2018:766) memberikan pedoman untuk interpretasi nilai f-square. Nilai f-square 0,02 

menunjukkan efek kecil, nilai f-square 0,15 menunjukkan efek sedang, nilai f-square 

0,35 menunjukkan efek besar, dan jika nilai f-square kurang dari 0,02, efeknya dianggap 

tidak substansial atau tidak signifikan secara praktis. Hasil uji f-square dapat dilihat pada 

tabel 8. 

Tabel 8. Hasil Uji F-Square. 

Variabel 

Variabel Tujuan 

Keputusan Pembelian 

Online (Y) 

Persepsi Kualitas 

(M) 

Kesesuaian Harga (X1) 0.111 0.342 

Ulasan Pembeli (X2) 0.022 0.086 

Persepsi Kualitas (M) 0.523  

Sumber: (data primer diolah), 2025 
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Berdasarkan Tabel 8, kesesuaian harga (X1) terhadap keputusan pembelian online 

(Y) memiliki nilai f-square 0,111. Nilai ini berada di antara 0,02 dan 0,15, 

mengindikasikan bahwa kesesuaian harga memiliki pengaruh kecil terhadap keputusan 

pembelian online. Ulasan pembeli (X2) terhadap keputusan pembelian online (Y) 

memiliki nilai f-square sebesar 0,022. Nilai ini sedikit di atas 0,02, menunjukkan bahwa 

ulasan pembeli memiliki pengaruh kecil terhadap keputusan pembelian online. Persepsi 

kualitas (M) terhadap keputusan pembelian online (Y) memiliki nilai f-square sebesar 

0,523. Nilai ini jauh di atas 0,35, menunjukkan bahwa persepsi kualitas memiliki 

pengaruh besar terhadap keputusan pembelian online. 

Kesesuaian harga (X1) terhadap persepsi kualitas (M) memiliki nilai f-square 

sebessar 0,342. Nilai ini mendekati 0,35 (batas efek besar), mengindikasikan bahwa 

kesesuaian harga memiliki pengaruh besar terhadap persepsi kualitas. Ulasan pembeli 

(X2) terhadap persepsi kualitas (M) memiliki nilai f-square sebesar 0,086. Nilai ini 

berada di antara 0,02 dan 0,15, yang berarti ulasan pembeli memiliki pengaruh kecil 

terhadap persepsi kualitas. 

c. Predictive Relevance (Q-Square) 

Pengujian inner model dilakukan dengan melihat nilai Q-square, yang merupakan 

uji goodness of fit model. Apabila nilai Q-square lebih besar dari nol, hal ini menunjukkan 

bahwa model memiliki nilai predictive relevance. Sebaliknya, jika nilai Q-square kurang 

dari nol, maka model dianggap kurang memiliki predictive relevance. 

Tabel 9. Hasil Uji Q-Square. 

Variabel Q² (=1-SSE/SSO) 

Keputusan Pembelian Online (Y) 0,343 

Persepsi Kualitas (M) 0,273 
Sumber: (data primer diolah), 2025 

  

Nilai Q-square untuk keputusan pembelian online adalah 0,343. Karena nilai ini 

lebih besar dari 0, dapat disimpulkan bahwa model memiliki kemampuan prediktif yang 

relevan untuk variabel keputusan pembelian online. Nilai Q-square untuk persepsi 

kualitas adalah 0,273. Karena nilai ini juga lebih besar dari 0, dapat disimpulkan bahwa 

model memiliki kemampuan prediktif yang relevan untuk variabel persepsi kualitas. 
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Pengujian Hipotesis 

Tabel 10. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Langsung. 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean (M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T-Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Kesesuaian Harga 

(X1) -> Persepsi 

Kualitas (M) 

0.508 0.514 0.099 5.143 0.000 

Ulasan Pembeli (X2) 

-> Persepsi Kualitas 

(M) 

0.255 0.247 0.125 2.036 0.042 

Kesesuaian Harga 

(X1) -> Keputusan 

Pembelian Online 

(Y) 

0.288 0.290 0.104 2.776 0.006 

Ulasan Pembeli (X2) 

-> Keputusan 

Pembelian Online 

(Y) 

-0.114 -0.104 0.086 1.334 0.182 

Persepsi Kualitas 

(M) -> Keputusan 

Pembelian Online 

(Y) 

0.621 0.609 0.107 5.814 0.000 

Sumber: (data primer diolah), 2025 

 

Berdasarkan hasil uji pada tabel 10, didapatkan output pengujian hipotesis pengaruh 

langsung dengan uraian sebagai berikut. 

a. Pengujian hipotesis 1 (pengaruh kesesuaian harga terhadap persepsi kualitas) 

Hasil uji hipotesis untuk H1 diperoleh nilai p-value sebesar 0,000, yang lebih kecil 

dari tingkat signifikansi 0,05 (0,000 < 0,05). Nilai t-statistics yang dihasilkan adalah 

5,143, yang lebih besar dari nilai kritis 1,96. Maka, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

H1 diterima, yang berarti kesesuaian harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

persepsi kualitas. 

b. Pengujian hipotesis 2 (pengaruh ulasan pembeli terhadap persepsi kualitas) 

Hasil uji hipotesis untuk H2 diperoleh nilai p-value sebesar 0,042, yang lebih kecil 

dari tingkat signifikansi 0,05 (0,042 < 0,05). Nilai t-statistics yang dihasilkan adalah 

2,036, yang lebih besar dari nilai kritis 1,96. Maka, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

H2 diterima, yang berarti ulasan pembeli berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

persepsi kualitas. 
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c. Pengujian hipotesis 3 (pengaruh kesesuaian harga terhadap keputusan pembelian online) 

Hasil uji hipotesis untuk H3 diperoleh nilai p-value sebesar 0,006, yang lebih kecil 

dari tingkat signifikansi 0,05 (0,006 < 0,05). Nilai t-statistics yang dihasilkan adalah 

2,776, yang lebih besar dari nilai kritis 1,96. Maka, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

H3 diterima, yang berarti kesesuaian harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian online. 

d. Pengujian hipotesis 4 (pengaruh ulasan pembeli terhadap keputusan pembelian online) 

Hasil uji hipotesis untuk H4 diperoleh nilai p-value sebesar 0,182, yang lebih besar 

dari tingkat signifikansi 0,05 (0,182 > 0,05). Nilai t-statistics yang dihasilkan adalah 

1,334, yang lebih kecil dari nilai kritis 1,96. Maka, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

H4 ditolak, yang berarti ulasan pembeli tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan 

pembelian online. 

e. Pengujian hipotesis 5 (pengaruh persepsi kualitas terhadap keputusan pembelian online) 

Hasil uji hipotesis untuk H5 diperoleh nilai p-value sebesar 0,000, yang lebih kecil 

dari tingkat signifikansi 0,05 (0,000 < 0,05). Nilai t-statistics yang dihasilkan adalah 

5,814, yang lebih besar dari nilai kritis 1,96. Maka, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

H5 diterima, yang berarti persepsi kualitas berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian online. 

Selain pengaruh langsung, juga dilakukan uji pengaruh tidak langsung dengan 

menggunakan variabel mediasi. Tabel 11 menunjukkan hasil bootstrapping dengan pengaruh 

tidak langsung. 

Tabel 11. Hasil Uji Hipotesis Pengaruh Tidak Langsung. 

  

Original 

Sample 

(O) 

Sample 

Mean 

(M) 

Standard 

Deviation 

(STDEV) 

T-Statistics 

(|O/STDEV|) 

P 

Values 

Kesesuaian Harga (X1) 

-> Persepsi Kualitas 

(M)  -> Keputusan 

Pembelian Online (Y) 

0.316 0.312 0.081 3.909 0.000 

Ulasan Pembeli (X2) -> 

Persepsi Kualitas (M)  -

> Keputusan Pembelian 

Online (Y) 

0.159 0.149 0.080 1.980 0.048 

Sumber: (data primer diolah), 2025 
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Berdasarkan hasil perhitungan pada tabel specific indirect effects, didapatkan output 

pengujian hipotesis mediasi dengan uraian sebagai berikut. 

a. Pengujian hipotesis 6 (pengaruh kesesuaian harga terhadap keputusan pembelian online 

melalui persepsi kualitas) 

Hasil uji hipotesis untuk H6 diperoleh nilai p-value sebesar 0,000, yang lebih kecil 

dari tingkat signifikansi 0,05 (0,000 < 0,05). Nilai t-statistics yang dihasilkan adalah 

3,909, yang lebih besar dari nilai kritis 1,96. Maka, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

H6 diterima, yang berarti kesesuaian harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian online melalui mediasi persepsi kualitas. 

b. Pengujian hipotesis 7 (pengaruh ulasan pembeli terhadap keputusan pembelian online 

melalui persepsi kualitas) 

Hasil uji hipotesis untuk H7 diperoleh nilai p-value sebesar 0,048, yang lebih kecil 

dari tingkat signifikansi 0,05 (0,048 < 0,05). Nilai t-statistics yang dihasilkan adalah 

1,980, yang lebih besar dari nilai kritis 1,96. Maka, dapat disimpulkan bahwa hipotesis 

H7 diterima, yang berarti ulasan pembeli berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

keputusan pembelian online melalui mediasi persepsi kualitas. 

Pembahasan 

Hasil penelitian membuktikan bahwa kesesuaian harga berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap persepsi kualitas sekaligus keputusan pembelian online. Harga yang sesuai dengan 

kualitas produk terbukti menjadi stimulus penting yang meningkatkan keyakinan konsumen 

terhadap mutu produk Aydeestuff. Responden yang mayoritas berusia muda menilai 

keterjangkauan dan kewajaran harga sebagai faktor utama yang mendorong keputusan mereka 

bertransaksi. Temuan ini menegaskan teori SOR, di mana harga berfungsi sebagai stimulus 

eksternal yang diproses konsumen hingga membentuk persepsi kualitas dan menghasilkan 

respons berupa pembelian. 

Ulasan pembeli juga ditemukan berpengaruh signifikan terhadap persepsi kualitas, namun 

tidak secara langsung memengaruhi keputusan pembelian online. Rata-rata rating tinggi 

(4.9/5.0) menjadi indikator paling dipertimbangkan responden sebagai social proof yang 

meningkatkan keyakinan mereka terhadap kualitas produk. Namun, bagi konsumen yang sudah 

pernah membeli, ulasan tidak lagi menentukan keputusan karena pengalaman pribadi lebih 

dominan. Temuan ini memperkaya teori SOR dengan menegaskan bahwa ulasan lebih 

berfungsi sebagai validasi kualitas daripada pendorong pembelian instan. 
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Persepsi kualitas sendiri terbukti menjadi faktor kunci yang secara langsung memicu 

keputusan pembelian online. Penilaian konsumen terhadap mutu keseluruhan, keandalan, dan 

kesesuaian produk dengan standar ideal mendorong mereka untuk bertransaksi. Dengan 

demikian, persepsi kualitas berperan sebagai organism dalam teori SOR yang menjembatani 

stimulus eksternal (harga dan ulasan) menuju respons berupa keputusan pembelian. Hal ini 

menunjukkan bahwa kualitas tetap menjadi fondasi utama yang membentuk perilaku konsumen 

di marketplace yang kompetitif. 

Lebih lanjut, penelitian ini menemukan peran mediasi persepsi kualitas dalam hubungan 

harga maupun ulasan dengan keputusan pembelian. Harga berpengaruh langsung sekaligus 

tidak langsung melalui peningkatan persepsi kualitas, sedangkan ulasan hanya memengaruhi 

keputusan pembelian melalui mediasi penuh persepsi kualitas. Temuan ini memberikan 

kontribusi penting dengan membuktikan mekanisme kompleks teori SOR dalam konteks e-

commerce, di mana stimulus eksternal diproses secara internal oleh konsumen sebelum 

akhirnya menghasilkan perilaku pembelian. 

 

KESIMPULAN  

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan mengenai pengaruh kesesuaian harga, 

ulasan pembeli, persepsi kualitas, dan keputusan pembelian online pada produk aksesori di 

Shopee Aydeestuff, dapat disimpulkan bahwa kesesuaian harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap persepsi kualitas, yang berarti semakin tinggi kesesuaian harga, semakin 

tinggi pula persepsi kualitas pembeli terhadap aksesori Aydeestuff. Ulasan pembeli juga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap persepsi kualitas, di mana semakin tinggi variasi 

dan volume ulasan positif, semakin tinggi persepsi kualitas yang dimiliki pembeli. Selain itu, 

kesesuaian harga terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 

online, yang menunjukkan bahwa semakin tinggi kesesuaian harga, semakin besar dorongan 

konsumen untuk melakukan pembelian aksesori Aydeestuff secara online. Namun, ulasan 

pembeli tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian online, karena responden 

yang sudah pernah membeli produk aksesori Aydeestuff tidak lagi dipengaruhi langsung oleh 

ulasan pembeli. Persepsi kualitas memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian online, yang berarti semakin tinggi persepsi kualitas pembeli, semakin besar 

keputusan mereka untuk membeli aksesori Aydeestuff secara online. Persepsi kualitas juga 

memediasi secara parsial pengaruh kesesuaian harga terhadap keputusan pembelian online, 

sehingga kesesuaian harga tidak hanya meningkatkan keputusan pembelian secara langsung, 

tetapi juga meningkatkan keputusan pembelian melalui peningkatan persepsi kualitas. Selain 
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itu, persepsi kualitas memediasi secara penuh pengaruh ulasan pembeli terhadap keputusan 

pembelian online, yang menunjukkan bahwa ulasan pembeli hanya meningkatkan keputusan 

pembelian melalui mediasi persepsi kualitas. Secara keseluruhan, penelitian ini menegaskan 

bahwa kesesuaian harga, ulasan pembeli, dan terutama persepsi kualitas, merupakan faktor 

penting yang membentuk keputusan pembelian online konsumen terhadap produk aksesori 

Aydeestuff, dengan persepsi kualitas sebagai mediator krusial yang menghubungkan pengaruh 

kesesuaian harga dan ulasan pembeli terhadap keputusan pembelian. 
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