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Abstrak.  Whitelab merupakan brand skincare lokal Berdiri sejak Juli 2016, perusahaan ini memulai perjalanannya dengan merek pertama, Everwhite, yang berhasil menjadi salah satu produk perawatan kulit lokal terkemuka di Indonesia. Setelah itu, DECA Group memperluas portofolionya dengan meluncurkan merek-merek lain seperti Everslim, Everpure, Whitelab, Trueve, White Story, dan Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Presepsi Harga, dan Online customer Review Terhadap Keputusan Pembelian Toner Whitelab.Sampel yang digunakan sebanyak 91 responden dengan menggunakan teknik pengambilan sampel purposive sampling. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode analisis data Structural Equation Modelling – Partial Least Square. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Online Customer Review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. sedangkan Presepsi Harga berpengaruh Negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian Variabel Online Customer Review memiliki pengaruh paling besar terhadap keputusan pembelian dibandingkan dengan Presepsi Harga.
Kata kunci: presepsi harga, online coustumer review, keputusan pembelian
PENDAHULUAN
Latar Belakang
Pertumbuhan pesat dalam dunia bisnis mengharuskan perusahaan untuk dapat beradaptasi dengan perubahan yang terjadi. Salah satu sektor yang memberikan kontribusi signifikan terhadap perkembangan pasar adalah sektor industri. Sektor ini merupakan penyumbang utama bagi perekonomian Indonesia, dengan kontribusi lebih dari 20%. Salah satu sektor industri terbesar di Indonesia adalah industri produk kecantikan.
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Berdasarkan gambar 1 menurut data Katadata, industri kecantikan dan perawatan diri di Indonesia pada tahun 2022 mencatatkan pendapatan sebesar 7,23 miliar dolar AS, yang jika dikonversi ke rupiah setara dengan Rp 111,83 triliun dengan kurs Rp 15.467,05. Pertumbuhan tahunan sektor ini diperkirakan mencapai 5,81% CAGR selama periode 2022 hingga 2027. Analisis lebih lanjut menunjukkan bahwa segmen perawatan tubuh mendominasi pasar dengan nilai 3,18 miliar dolar AS, diikuti oleh skincare (2,05 miliar dolar AS) dan makeup (1,61 miliar dolar AS). Pertumbuhan pesat sektor kecantikan di Indonesia telah didorong oleh perkembangan e-commerce yang memungkinkan distribusi produk yang lebih efisien dan efektif. Hal ini menunjukkan adanya korelasi positif antara perkembangan teknologi digital dengan pertumbuhan sektor konsumen. Pertumbuhan e-commerce yang pesat telah mengubah kebiasaan belanja masyarakat. Kemudahan dan beragam pilihan yang ditawarkan belanja online telah menjadikan e-commerce sebagai pilihan utama bagi banyak konsumen. Bahkan, menurut Kementerian Komunikasi dan Informatika, pertumbuhan e-commerce di Indonesia mencapai angka yang sangat tinggi, yaitu 78%, menempati posisi pertama di dunia. Berdasarkan hasil penguraian masalah yang telah dijelaskan, rumusan masalah dapat disusun sebagai berikut: (1) apakah persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian toner Whitelab? (2) apakah online customer review berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian toner Whitelab?
TINJAUAN PUSTAKA
Keputusan Pembelian
Menurut Azka (2023:27) Keputusan pembelian merupakan proses yang dilalui konsumen untuk memilih dan membeli produk atau jasa tertentu di antara berbagai alternatif yang ada. Menurut Sugiarti & Iskandar (2021:957).Keputusan pembelian merupakan hasil dari proses yang kompleks, di mana konsumen menilai dan memilih produk atau layanan sesuai dengan kebutuhan dan preferensinya. (Wijaya & Prasetya, 2025) mengungkapkan bahwa  green  marketing  berpengaruh  positif  dan  signifikan  terhadap  keputusan pembelian, brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,  green  marketing  dan  brand  image  secara simultan  berpengaruh  positif  dan  signifikan  terhadap  keputusan  pembelian. Menurut Tjiptono (2019:21), keputusan pembelian adalah tahap dalam proses pengambilan keputusan di mana konsumen secara nyata melakukan pembelian suatu produk.  Peneliti dapat menyimpulkan dari beberapa para ahli bahwa keputusan pembelian adalah proses yang melibatkan evaluasi dan pemilihan produk atau jasa dari berbagai alternatif yang tersedia, berdasarkan kebutuhan dan preferensi konsumen. Indikator keputusan pembelian menurut Kotler (2021:75) meliputi beberapa hal berikut: 
1. Kemantapan produk : di mana konsumen membuat keputusan pembelian setelah mencari informasi tentang produk yang menarik minatnya karena dianggap dapat memberikan hasil yang diinginkan atau memiliki nilai lebih.
2. Kebiasaan membeli : mencakup pola pembelian konsumen yang dipengaruhi oleh rekomendasi dari pemasok yang memberikan informasi penting terkait produk yang menarik. 
3. Rekomendasi dari orang lain :berperan dalam mempengaruhi keputusan pembelian konsumen dengan menyampaikan informasi dari orang lain yang mendorong minat untuk membeli.
4. Pembelian ulang :mengacu pada pentingnya konsumen melakukan pembelian berulang terhadap suatu produk, yang menjadi faktor kunci dalam kelangsungan bisnis
Presepsi Harga
Menurut Elmi Yunita (2020:63), persepsi harga adalah total nilai yang diberikan oleh konsumen untuk memperoleh manfaat dari memiliki atau menggunakan suatu produk atau jasa. Menurut Suparyanto dan Rosad (2015:141 ) Persepsi harga adalah cara konsumen menilai apakah harga yang ditawarkan tergolong tinggi, rendah, atau wajar . Menurut Cockrill dan Goode (2015:102) menyatakan bahwa persepsi harga adalah faktor psikologis yang memiliki pengaruh signifikan dalam respons konsumen terhadap harga. Oleh karena itu, persepsi harga menjadi salah satu alasan utama dalam pengambilan keputusan pembelian oleh konsumen. Peneliti dapat menyimpulkan bahwa persepsi harga adalah penilaian subjektif konsumen terhadap nilai suatu produk atau jasa berdasarkan harga yang ditawarkan. Indikator persepsi harga menurut Kotler dan Armstrong (2018:78) mengidentifikasi beberapa dimensi utama yang membentuk persepsi harga, yaitu: 
1. Keterjangkauan harga Perusahaan menetapkan kemampuan bertahan sebagai tujuan utama ketika menghadapi kelebihan kapasitas, persaingan yang ketat, dan perubahan dalam preferensi konsumen. Selama persepsi harga dapat menutupi biaya variabel dan sebagian biaya tetap, perusahaan dapat bertahan dalam bisnis. Kemampuan bertahan adalah tujuan jangka pendek, sementara dalam jangka panjang, perusahaan perlu menemukan cara untuk menambah nilai atau menghadapi kemungkinan keluar dari pasar. 
2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk Banyak perusahaan menetapkan persepsi harga untuk memaksimalkan laba saat ini. Dengan memperkirakan permintaan dan biaya terkait dengan berbagai alternatif persepsi harga, perusahaan memilih harga yang menghasilkan laba tertinggi. 
3. Kesesuaian harga dengan manfaat Konsumen akan mempertimbangkan manfaat produk dibandingkan dengan biaya yang dikeluarkan. Jika manfaat yang dirasakan lebih sedikit 40 dibandingkan pengeluarannya, konsumen akan menganggap produk tersebut mahal dan enggan melakukan pembelian ulang. 
4. Harga sesuai kemampuan atau daya saing Konsumen cenderung membandingkan harga suatu produk dengan produk sejenis untuk menilai daya saingnya.
Online Customer Review  
Menurut Fajrina (2024:56) Online Customer Review merupakan umpan balik (feedback) yang diberikan oleh konsumen mengenai pengalaman mereka dengan suatu produk atau layanan. Review ini biasanya dipublikasikan di platform digital seperti situs belanja online (e-commerce) media sosial, atau forum diskusi, sehingga dapat diakses oleh konsumen lain. Menurut Mo et al. (2015:157), Online Customer Review adalah penilaian yang diberikan oleh pembeli mengenai evaluasi suatu produk dari berbagai aspek. Dengan adanya informasi ini, konsumen dapat mengetahui kualitas produk yang mereka cari berdasarkan ulasan dan pengalaman yang ditulis oleh pembeli sebelumnya dari penjual online . Menurut Lisnawati et al., (2021:223) Online customer review adalah media yang digunakan konsumen untuk memperoleh informasi mengenai jasa atau produk yang akan dibeli. Review ini sering menjadi alat perbandingan antara satu produk dengan produk lainnya, di mana ulasan dari konsumen memberikan informasi yang sangat berguna. Peneliti dapat menyimpulkan bahwa online customer review adalah evaluasi yang diberikan oleh pengguna secara daring, berfungsi sebagai referensi bagi konsumen lain dalam menilai kualitas produk atau jasa sebelum membeli. Indikator menurut online customer review Putri dan Wandebori (2016:257) yaitu:
1. Source credibility (kredibilitas sumber) Pengulas yang dianggap ahli atau dapat dipercaya memiliki pengaruh besar dalam menyampaikan evaluasi suatu produk.
2. Argument quality (kualitas argumen) Ulasan yang mengandung pesan informatif dan bersifat persuasif mencerminkan kualitas argumen yang menjadi acuan bagi pelanggan
3. Perceived usefulness (manfaat yang dirasakan) Ulasan pada platform marketplace memberikan manfaat berupa informasi yang membantu pelanggan memahami produk.
4. Review valance (valensi ulasan) Pernyataan informatif, baik yang bersifat positif maupun negatif, berkontribusi pada keputusan pembelian konsumen. 
5. Quantity of review (jumlah ulasan) Banyaknya ulasan mencerminkan jumlah konsumen yang tertarik pada produk tersebut berdasarkan pengalaman pembelian sebelumnya.
Hipotesis Penelitian
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Gambar 2. Kerangka Pemikiran
Keterangan: 
H1: Pengaruh Persepsi Harga Terhadap Keputusan Pembelian 
H2: Pengaruh Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian
METODE PENELITIAN
Metode Penelitian
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif, yang merupakan jenis penelitian yang dirancang secara sistematis, terencana, dan terstruktur dengan jelas sejak tahap awal hingga perancangan desain penelitian. Menurut Sugiyono (2019:302), metode penelitian kuantitatif berlandaskan pada filsafat positivisme dan digunakan untuk meneliti populasi atau sampel tertentu. Pengumpulan data dilakukan dengan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif/statistik, dan tujuan utamanya adalah untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan.
Variabel Penelitian dan Operasional Variabel
Variabel endogen (variabel dependen) yang digunakan dalam penelitian ini yaitu keputusan pembelian (Y). Variabel eksogen (variabel independen) yang akan diteliti dalam penelitian ini yaitu Presepsi Harga(X1), dan Online Customer Review (X2).
Tabel 1. Operasional variable
	Variabel
	Definisi
	Indikator
	Kode Indikator
	Pengukuran

	Keputusan 
Pembelian  
(KPB) (Y)
	Keputusan pembelian adalah proses yang melibatkan evaluasi dan pemilihan produk atau jasa dari berbagai alternatif yang tersedia, berdasarkan kebutuhan dan preferensi konsumen. 
 
	Menurut 
Kotler (2021:75) indikator keputusan pembelian antara lain : 
1. Kemantapa n Produk 
2. Kebiasaan Membeli 
3. Rekomendasi dari orang lain
4. Pembelian ulang
	KPB1
KPB2
KPB3
KPB4
	Skala Likert

	Persepsi Harga (PSH) (X1)
	Persepsi harga adalah penilaian subjektif konsumen terhadap nilai suatu produk atau jasa berdasarkan harga yang ditawarkan. 
 
	Menurut kotler & 
Amstrong 
(2018:78) indikator  persepsi harga 
antara lain : 
1. Keterjangkaua n harga  
2. Kesesuaian harga dengan kualitas produk  
3. Kesesuaian harga dengan manfaat 
4. Harga sesuai kemampuan 
atau daya saing 
	PSH1
PSH2
PSH3
PSH4
	Skala Likert

	Online  Customer 
Review
(OCR) (X2)
	Online  customer review adalah evaluasi yang diberikan oleh pengguna secara daring, berfungsi sebagai referensi bagi konsumen lain dalam menilai kualitas produk atau jasa sebelum membeli. 
 
	Menurut Putri dan 
Wandebori (2016:257) indikator online  customer review antara lain : 
1. Source credibility (kredibilitas sumber) 
2. Argument quality (kualitas argumen) 
3. Perceived usefulness (manfaat yang dirasakan) 
4. Review valance (valensi ulasan) 
5. Quantity of review (jumlah ulasan)
	OCR1
OCR2
OCR3
OCR4
OCR5
	Skala Likert


Populasi dan Sampel
Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen yang pernah membeli Toner white lab melalui E-commers, dengan tidak diketahui secara pasti jumlah populasinya. Dalam penelitian ini, teknik pengambilan sampel berbasis non-probability sampling digunakan untuk memilih sampel, dengan pendekatan purposive sampling. Dimana, sampel ditentukan dengan kriteria pernah membeli Toner Whitelab minimal 1 kali dan berdomisili di Kota Bogor. Sebanyak 13 indikator digunakan dalam penelitian ini. Dengan demikian, sampel yang diteliti sebanyak 91 (7 × 13) sampel yaitu konsumen Toner Whitelab sebagai responden.
Teknik Pengumpulan Data
Dalam penelitian ini, menggunakan data primer yang diperoleh secara langsung melalui kuesioner yang disebrkan dengan metode kuesioner, kuesioner adalah pengumpulan data dengan memberikan pertanyaan dan pernyataan terlusis kepada responden.
Tabel 2. Skala Likert
	Pernyataan
	Nilai

	Sangat Setuju (SS) 
	5

	Setuju (S) 
	4

	Netral (N) 
	3

	Tidak Setuju (TS) 
	2

	Sangat Tidak Setuju (STS) 
	1


Metode Analisis Data
Dalam penelitian ini menggunakan teknik analisis data SEM - PLS (Structural Equation Modelling – Partial Least Square) dengan melakukan pengukuran model (outer model), struktur model (inner model), dan pengujian hipotesis.
HASIL DAN PEMBAHASAN

Karakteristik Responden
Data Responden dalam penelitian ini dikelompokan berdasarkan jenis kelamin, Usia, pekerjaan, penghasilan perbulan dan menggunakan produk skincare toner white lab. Dapat dilihat pada tabel berikut ini.
Tabel 3. Karakteristik Responden
	Karakteristik Responden
	Jumlah
	Presentase

	Jenis Kelamin
	Perempuan
	91
	100%

	Usia
	20-22Tahun
	47
	51.6%

	
	23-25 Tahun
	29
	31.9%

	
	26-28 Tahun
	15
	16.5

	Pekerjaan
	Mahasiswa/I
	54
	59.3%

	
	Karyawan Swast
	23
	25.3%

	
	Pegawai Negeri/ASN
	14
	15.4%

	Penghasilan
	< Rp 1.000.000
	36
	39.6%

	
	Rp 1.000.000 - Rp 3.000.000
	23
	25.3%

	
	Rp 3.000.000 - Rp 5.000.000
	32
	35.2%



Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)
Menurut Ghozali (2021:67), model pengukuran (outer model) bertujuan untuk mengevaluasi hubungan antara variabel laten dengan indikatorindikatornya. Model ini, yang menggunakan indikator reflektif, dievaluasi melalui validitas konvergen dan diskriminan pada indikator pembentuk konstruk laten, serta melalui composite reliability dan Cronbach’s alpha untuk setiap blok indikator. 
Uji Validititas 
Uji Validitas Convergent 
Menurut Hamid, R.S. dan Anwar, S.M. (2019:52), validitas convergent dapat dievaluasi berdasarkan nilai loading factor, yang menunjukkan sejauh mana korelasi antara konstruk dengan indikatornya. Secara umum, validitas dianggap terpenuhi jika nilai loading factor lebih dari 0,7. Hasil pengukuran tersebut disajikan dalam tabel berikut ini.
Tabel 4. Hasil Loading Faktor
	Variabel
	Indikator
	Nilai Loading Factor
	Keterangan

	Keputusan Pembelian
	KPB1
	0,788 
	Valid 

	
	KPB2
	0,841 
	Valid 

	
	KPB3
	0,816 
	Valid 

	
	KPB4
	0,833 
	Valid 

	
	KPB5
	0,846 
	Valid 

	
	KPB6
	0,787 
	Valid 

	
	KPB7
	0,862 
	Valid 

	
	KPB8
	0,840 
	Valid 

	
	KPB9
	0,848 
	Valid 

	
	KPB10
	0,848 
	Valid 

	
	KPB11
	0,887 
	Valid 

	
	KPB12
	0,885 
	Valid 

	Persepsi Harga
	PSH1
	0,720
	Valid

	
	PSH2
	0,792
	Valid

	
	PSH3
	0,773
	Valid

	
	PSH4
	0,868
	Valid

	
	PSH5
	0,854
	Valid

	
	PSH6
	0,865
	Valid

	
	PSH7
	0,842
	Valid

	
	PSH8
	0,839
	Valid

	
	PSH9
	0,822
	Valid

	
	PSH10
	0,834
	Valid

	
	PSH11
	0,825
	Valid

	
	PSH12
	0,808
	Valid

	Online
Customer Rivew
	OCR1
	0,803 
	Valid 

	
	OCR2
	0,829 
	Valid 

	
	OCR3
	0,877 
	Valid 

	
	OCR4
	0,851 
	Valid 

	
	OCR5
	0,826 
	Valid 

	
	OCR6
	0,856 
	Valid 

	
	OCR7
	0,828 
	Valid 

	
	OCR8
	0,783 
	Valid 

	
	OCR9
	0,825 
	Valid 

	
	OCR10
	0,880 
	Valid 

	
	OCR11
	0,854 
	Valid 

	
	OCR12
	0,860 
	Valid 

	
	OCR13
	0,866 
	Valid 

	
	OCR14
	0,809 
	Valid 

	
	OCR15
	0,832 
	Valid 


Berdasarkan tabel 4  seluruh indikator pada variabel keputusan pembelian, persepsi harga dan online customer review memiliki nilai loading factor lebih dari 0,7. Dengan demikian, seluruh indikator dalam penelitian ini dapat dinyatakan valid. 
AVE (Average Variant Extracted) 
Menurut Hamid, R.S. dan Anwar, S.M. (2019:53), validitas suatu variabel dapat ditentukan melalui nilai AVE (Average Variance Extracted). Nilai AVE untuk setiap konstruk menunjukkan peran variabel sebagai indikator reflektif. Sebuah variabel laten dianggap valid jika memiliki nilai AVE lebih dari 0,5. Hasil nilai AVE disajikan dalam tabel berikut: 
Tabel 5. Hasil Average Variant Extracted (AVE)
	Variabel
	Average Variance Extracted (AVE)

	Keputusan Pembelian (Y)
	0,706

	Persepsi Harga (X1)
	0,674

	Online customer review (X2)
	0,704


Uji Validitas Discriminan 
Menurut Hamid, R.S. dan Anwar, S.M. (2019:55), validitas discriminan diuji menggunakan indikator reflektif yang dievaluasi melalui nilai cross-loading. Validitas diskriminan dianggap baik jika nilai crossloading setiap indikator terhadap konstruknya lebih tinggi dibandingkan dengan nilai cross-loading indikator tersebut terhadap konstruk lainnya. Hasil pengujian validitas diskriminan disajikan pada tabel berikut : 
Tabel 6. Hasil Uji Validitas Discriminant
	Indikator
	Keputusan
Pembelian
(Y)
	Persepsi
Harga
(X1)
	Online customer review (X2)

	KPB1
	0,788
	0,777
	0,759

	KPB10
	0,848
	0,755
	0,699

	KPB11
	0,887
	0,758
	0,707

	KPB12
	0,885
	0,781
	0,744

	KPB2
	0,841
	0,806
	0,764

	KPB3
	0,816
	0,736
	0,672

	KPB4
	0,833
	0,771
	0,734

	KPB5
	0,846
	0,770
	0,756

	KPB6
	0,787
	0,755
	0,708

	KPB7
	0,862
	0,813
	0,764

	KPB8
	0,840
	0,783
	0,755

	KPB9
	0,848
	0,749
	0,724

	PSH1
	0,669
	0,699
	0,720

	PSH10
	0,710
	0,791
	0,834

	PSH11
	0,716
	0,770
	0,825

	PSH12
	0,713
	0,757
	0,808

	PSH2
	0,676
	0,745
	0,792

	PSH3
	0,697
	0,754
	0,773

	PSH4
	0,758
	0,781
	0,868

	PSH5
	0,716
	0,754
	0,854

	PSH6
	0,763
	0,781
	0,865

	PSH7
	0,716
	0,736
	0,842

	PSH8
	0,732
	0,737
	0,839

	PSH9
	0,722
	0,756
	0,822

	OCR1
	0,767
	0,803
	0,785

	OCR10
	0,816
	0,880
	0,827

	OCR11
	0,801
	0,854
	0,800

	OCR12
	0,744
	0,860
	0,804

	OCR13
	0,809
	0,866
	0,781

	OCR14
	0,743
	0,809
	0,681

	OCR15
	0,780
	0,832
	0,762

	OCR2
	0,797
	0,829
	0,759

	OCR3
	0,799
	0,877
	0,784

	OCR4
	0,751
	0,851
	0,777

	OCR5
	0,793
	0,826
	0,743

	OCR6
	0,781
	0,856
	0,809

	OCR7
	0,746
	0,828
	0,770

	OCR8
	0,665
	0,783
	0,742

	OCR9
	0,747
	0,825
	0,748


Berdasarkan tabel 6  indikator pada variabel laten keputusan pembelian, persepsi harga dan online customer review memiliki nilai cross-loading lebih dari 0,7, sehingga dapat dinyatakan baik dan valid. 
Uji Reliabilitas 
Menurut Hamid, R.S. dan Anwar, S.M. (2019:56), pengujian reliabilitas dilakukan untuk mengukur tingkat keakuratan, konsistensi, dan ketepatan instrumen dalam struktur pengukurannya. Reliabilitas konstruk dengan indikator reflektif dapat dievaluasi melalui dua metode, yaitu Cronbach’s alpha dan composite reliability. Sebuah indikator dinyatakan reliabel jika memiliki nilai Cronbach’s alpha lebih dari 0,7 dan composite reliability juga lebih dari 0,7. Hasil pengujian reliabilitas dapat dilihat pada tabel berikut:
Tabel 7. Hasil Uji Reliabilitas
	Variabel
	Cronbach's Alpha
	Composite Reliability
	Keterangan

	Keputusan Pembelian (Y)
	0,962
	0,966
	Reliabel

	Persepsi Harga (X1)
	0,956
	0,961
	Reliabel

	Online customer review (X2)
	0,970
	0,973
	Reliabel


Berdasarkan Tabel 7 variabel keputusan pembelian (Y) memiliki nilai composite reliability sebesar 0,966 dan Cronbach’s alpha sebesar 0,962. Variabel persepsi harga (X1) menunjukkan nilai composite reliability sebesar 0,961 dan Cronbach’s alpha sebesar 0,956 sedangkan variabel online customer review (X2) memiliki nilai composite reliability sebesar 0,973 dan Cronbach’s alpha sebesar 0,970. Hasil pengujian ini menunjukkan bahwa semua variabel dalam penelitian memiliki nilai composite reliability dan Cronbach’s alpha lebih dari 0,7, sehingga dapat dinyatakan reliabel.
Evaluasi Model Struktural (Inner Model) 
Evaluasi Model Struktural (Inner Model) dalam SmartPLS menilai hubungan antar variabel laten. Teknik bootstrapping menguji signifikansi path coefficients dan factor loadings melalui pengambilan sampel ulang. Hasilnya menunjukkan kontribusi dan signifikansi hubungan antar variabel. Menurut Hamid, R.S. dan Anwar, S.M. (2019:57), inner model merupakan model struktural yang digunakan untuk menganalisis hubungan antar variabel laten berdasarkan nilai koefisien jalur dengan menggunakan metode bootstrapping. Evaluasi model ini dilakukan dengan memperhatikan kriteria nilai R-Square dan tingkat signifikansi. 
R-Square 
Nilai R-Square digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel independen memengaruhi variasi pada variabel dependen. Nilai R-Square > 0,75 menunjukkan bahwa model memiliki kekuatan yang tinggi, nilai antara 0,26–0,74 menunjukkan kekuatan model sedang, sedangkan nilai < 0,25 menunjukkan bahwa model lemah. Hasil pengujian R-Square dapat dilihat pada tabel berikut:
Tabel 8. Hasil Uji R-Square
	
	R Square
	R Square Adjusted

	Keputusan Pembelian (Y)
	0,849
	0,845


Berdasarkan tabel 8, diketahui bahwa variabel keputusan pembelian memiliki nilai R-Square sebesar 0,849 dan R-Square Adjusted sebesar 0,845. Hal ini menunjukkan bahwa model keputusan pembelian (Y) dapat dijelaskan oleh pengaruh persepsi harga (X1) dan online customer review  (X2) sebesar 84,5%. Oleh karena itu, pengaruh persepsi harga  dan brand awareness terhadap purchase intention dengan nilai R-Square Adjusted 0,845 dapat dikategorikan sebagai model dengan kekuatan sedang karena nilainya kurang dari 0,75. 
Uji Hipotesis
Proses evaluasi model dilakukan dengan memeriksa nilai signifikansi untuk memahami hubungan antar variabel. Penelitian ini menggunakan tingkat signifikansi p-value sebesar 0,05 (5%) dan nilai t-statistic > 1,66 sebagai acuan.Hasil uji hipotesis dapat dilihat pada tabel berikut ini.
Tabel 9. Hasil Uji Hipotesis
	Variabel
	Original Sample (O)
	Sample Mean (M)
	Standard Deviation (STDEV)
	T Statistics (|O/STDEV|)
	P Values

	PSH -> KPB
	0,179
	0,187
	0,127
	1,415
	0,079

	OCR -> KPB
	0,754
	0,748
	0,125
	6,053
	0,000


Tabel 9 menyajikan hasil analisis setiap hubungan yang dihipotesiskan, yang dilakukan menggunakan PLS melalui stimulasi dengan teknik bootstrapping pada sampel. Hasil pengujian hipotesis penelitian disajikan sebagai berikut: 
Uji Hipotesis 1 (H1) 
Berdasarkan Tabel 9, nilai koefisien beta untuk variabel persepsi harga terhadap keputusan pembelian adalah 0,179 dengan nilai t-statistic sebesar 1,415 dan nilai signifikansi (p-value) sebesar 0,079. Hasil ini menunjukkan bahwa nilai t-statistic 1,415 < 1,66 dan nilai p-value 0,079 >  0,05. Oleh karena itu, hipotesis 1 ditolak, yang menyatakan bahwa persepsi harga (X1) memiliki pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 
Uji Hipotesis 2 (H2) 
Berdasarkan Tabel 9, nilai koefisien beta untuk variabel online customer review terhadap keputusan pembelian adalah 0,754 dengan nilai t-statistic sebesar 6,053 dan nilai signifikansi (p-value) sebesar 0,000. Hasil ini menunjukkan bahwa nilai t-statistic 6,053 > 1,66 dan nilai p-value 0,000 < 0,05. Oleh karena itu, hipotesis 2 diterima, yang menyatakan bahwa online customer review (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). 
Pembahasan Hasil Penelitian 
Pengaruh Persepsi Harga (X1) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, dapat disimpulkan bahwa persepsi harga memberikan pengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian pada merek skincare. Temuan ini konsisten dengan penelitian yang dilakukan oleh Sulistyawati et al., (2024) yang juga menyebutkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. Sesuai dengan teori menurut Kotler dan Keller (2016:450), persepsi harga dipengaruhi oleh faktor lingkungan, tingkat pendapatan, dan daya beli konsumen, yang sejalan dengan konsep Value-Based Pricing, di mana harga disesuaikan dengan kemampuan dan persepsi konsumen untuk menjaga daya tarik di berbagai segmen pasar. Hal tersebut membuat konsumen merasa harga tidak sesuai dengan nilai atau manfaat produk yang diterima, terutama di segmen tertentu, dampaknya terhadap keputusan pembelian menjadi kecil sehingga konsumen merasa bahwa harga produk tidak mencerminkan nilai atau manfaat yang diterima, sehingga persepsi terhadap harga menjadi kurang relevan dalam pengambilan keputusan pembelian. 
Berdasarkan analisis deskriptif terhadap jawaban responden atas pernyataan dalam kuesioner, diperoleh hasil dengan rata-rata yang tergolong buruk dengan nilai rata rata 2,54, khususnya pada pernyataan PSH9 dengan pernyataan “Produk toner whitelab memberikan hasil yang memuaskan sesuai dengan harga yang saya bayar”. Hal ini konsumen yang merasa produk toner Whitelab memberikan hasil yang memuaskan sesuai dengan harga yang konsumen bayar cenderung tidak mempertimbangkan harga sebagai faktor utama. Dalam hal tersebut, konsumen lebih fokus pada manfaat atau kualitas yang dirasakan daripada sekadar mempertimbangkan harga produk. 
Pengaruh Online customer review (X2) Terhadap Keputusan Pembelian (Y) 
Berdasarkan hasil penelitian menunjukkan bahwa online customer review memberikan dampak positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada toner whitelab. Temuan ini didukung oleh Pratiwi et al., (2023) yang juga menyatakan bahwa online customer review berperan secara positif dan signifikan dalam memengaruhi keputusan pembelian. Hubungan antara online customer review dengan keputusan pembelian ini sejalan dengan teori yang menjelaskan bahwa kesadaran merek dapat meningkatkan daya tarik dan kepercayaan konsumen, sehingga mendorong niat untuk melakukan pembelian. Sesuai dengan teori menurut  Kotler dan Keller (2016:463), dijelaskan bahwa ulasan online, termasuk review dan rating, mempengaruhi  dalam proses pengambilan keputusan pembelian. Ulasan online memberikan informasi yang relevan dan dapat dipercaya bagi konsumen, sehingga membantu mereka membentuk persepsi tentang produk atau layanan. Hal ini berkaitan dengan konsep word of mouth digital, yang secara signifikan memengaruhi perilaku konsumen. Bahwa faktor-faktor seperti pengalaman konsumen sebelumnya, rekomendasi dari pihak ketiga, dan informasi tambahan dari ulasan online dapat meningkatkan keyakinan, membentuk perilaku, serta mendorong minat atau niat untuk membeli. Berdasarkan analisis deskriptif terhadap jawaban responden atas pernyataan dalam kuesioner, diperoleh hasil dengan rata-rata yang tergolong buruk dengan nilai rata rata 2,56, khususnya pada pernyataan OCR12  dengan pernyataan “Saya cenderung memilih produk toner whitelab karena mayoritas ulasan yang saya baca memiliki kesan baik”. mayoritas responden tidak cenderung memilih produk toner Whitelab karena ulasan yang mereka baca lebih banyak memberikan kesan kurang baik. Hal ini menunjukkan bahwa ulasan online yang negatif dapat memengaruhi minat konsumen untuk membeli produk tersebut. 
KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis data pada Bab IV terkait persepsi harga dan online customer review terhadap keputusan pembelian pada toner whitelab penelitian ini menyimpulkan sebagai berikut: 
1. Persepsi harga memiliki pengaruh positif, tetapi tidak signifikan terhadap keputusan pembelian toner Whitelab. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsumen memandang harga produk sebanding dengan kualitas yang ditawarkan, serta posisi harga yang kompetitif di pasar. Namun, hal ini membuat harga bukan menjadi faktor penentu utama dalam keputusan pembelian. 
2. Online customer review pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian toner whitelab. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen menganggap ulasan dari sesama pengguna sebagai sumber informasi yang kredibel dan memberikan argumen yang meyakinkan terkait kualitas produk. Semakin banyak ulasan positif yang didapatkan, semakin tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen terhadap kualitas produk. 
[bookmark: _Toc540759]Saran 
Berdasarkan hasil penelitian ini, peneliti memberikan beberapa usulan untuk meningkatkan keputusan pembelian, antara lain sebagai berikut : 
Bagi Perusahaan 
Berdasarkan penelitian mengenai persepsi harga, perusahaan perlu secara aktif mengawasi perubahan harga di pasar dan menyesuaikan strategi penetapan harga untuk tetap bersaing. Meskipun produk ditawarkan dengan harga terjangkau, konsumen mungkin tidak menganggap harga tersebut sebanding dengan nilai yang mereka harapkan. Oleh karena itu, saran berikut diajukan untuk membantu perusahaan dalam mempertahankan daya saing dan memenuhi ekspektasi konsumen terkait harga sebagai berikut:
Whitelab disarankan untuk melakukan evaluasi berkala terhadap strategi penetapan harga guna memastikan harga tetap kompetitif di pasar tanpa mengabaikan kualitas produk, memantau dinamika harga untuk menjaga daya tarik di mata konsumen, serta mengembangkan program promosi seperti diskon, paket bundling, atau hadiah tambahan untuk meningkatkan daya tarik tanpa merusak citra kualitas; di samping itu, penggunaan testimoni konsumen yang puas dapat memperkuat kepercayaan calon konsumen terhadap nilai produk, sementara strategi berbasis online customer review, seperti mempromosikan ulasan positif, menyediakan deskripsi produk yang informatif di e-commerce, menanggapi ulasan secara aktif, dan menghadirkan konten edukatif, diharapkan mampu meningkatkan daya saing dan memenuhi ekspektasi konsumen secara lebih efektif. 
Bagi Peneliti Selanjutnya 
Berdasarkan hasil penelitian ini, peneliti selanjutnya disarankan tetap menggunakan variabel persepsi harga dan online customer review namun dengan metode dan teknik analisis yang berbeda serta memperluas sampel penelitian dengan melibatkan lebih banyak responden dari berbagai latar belakang demografis dan tingkat konsumsi yang berbeda. Peneliti selanjutkan dapat mengganti objek yang berbeda seperti merek Azzarine, Emina dan Hanasui dengan e-commerce berbeda seperti Blibli, Tokopedia, dan Lazada serta dapat menambahkan variabel intervening atau moderasi seperti minat beli, kepercayaan konsumen loyalitas merek dan pengalaman konsumen.  Hal ini memberikan pemahaman lebih mendalam tentang hubungan antar variabel dan variasi hasil terkait kondisi pasar atau perilaku konsumen. 
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