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Manajemen

Vol. 5 This study aims to examine the mediating role of online reviews in the
N o. 2 relationship between price perception, risk perception, and purchase

decisions on online food delivery platforms. A quantitative survey was
Halaman 244-256, conducted involving 262 consumers who had used GoFood,
Bulan Agustus, Tahun 2026 GrabFood, or ShopeeFood services in Jakarta. Respondents were
E-ISSN 2828-0997 selected using a purposive sampling technique, and the data were
analyzed through Structural Equation Modeling (SEM) using LISREL.
The results indicate that both price perception and risk perception
positively and significantly influence the use of online reviews. Online
reviews positively and significantly influence purchase decisions.
Furthermore, online reviews successfully mediated the relationship
between price perception and purchase decisions, but failed to
mediate the relationship between risk perception and purchase
decisions. This finding suggests that online reviews serve more as a
validation mechanism for price perception than as a means to reduce
consumers' perceived risk in online food purchasing.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran mediasi online
review dalam hubungan antara persepsi harga, persepsi risiko, dan
keputusan pembelian pada platform layanan pesan-antar makanan
online. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan
metode survei terhadap 262 konsumen yang pernah menggunakan
GoFood, GrabFood, atau ShopeeFood di Jakarta. Penelitian ini
menggunakan teknik purposive sampling dalam menentukan sampel,
kemudian data dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling
(SEM) dengan bantuan LISREL. Hasil analisis menunjukkan bahwa
persepsi harga dan persepsi risiko berpengaruh positif dan signifikan
terhadap penggunaan online review. Online review berpengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Selain itu online
review berhasil memediasi hubungan antara persepsi harga dan
keputusan pembelian, tetapi tidak mampu memediasi hubungan
antara persepsi risiko dan keputusan pembelian. Temuan ini
menunjukkan bahwa online review lebih berperan sebagai
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mekanisme validasi terhadap persepsi harga dibandingkan sebagai
sarana untuk mengurangi risiko pada pembelian makanan secara
online.

Kata Kunci: Persepsi Harga; Persepsi Risiko; Ulasan Online;
Keputusan Pembelian

PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi digital yang didukung oleh semakin luasnya akses internet telah
mempercepat pertumbuhan transaksi pembelian makanan dan minuman secara online.
Pemanfaatan platform e-commerce dan aplikasi layanan pesan-antar memungkinkan konsumen
melakukan pembelian secara praktis tanpa harus datang langsung ke tempat penjualan.
Fenomena ini menunjukkan perubahan perilaku konsumen yang semakin mengandalkan sistem
daring dalam memenuhi kebutuhan konsumsi sehari-hari. Namun demikian, keputusan
pembelian makanan dan minuman secara online tidak terlepas dari berbagai pertimbangan
rasional maupun psikologis, khususnya terkait persepsi risiko dan persepsi harga.

Keputusan pembelian merupakan tahapan akhir dalam proses pengambilan keputusan
konsumen setelah melalui identifikasi kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi berbagai
alternatif, serta pertimbangan terhadap nilai yang ditawarkan produk (Kotler & Keller, 2021).
Hanaysha (2022) mengemukakan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh dua kelompok
faktor, yaitu faktor internal dan faktor eksternal. Faktor internal meliputi gaya hidup, persepsi,
kepribadian, kepercayaan, sikap, pengetahuan, peran, serta status, sedangkan faktor eksternal
mencakup budaya, kelas sosial, dan kelompok referensi. Namun, di era digital, online review
juga menjadi salah satu yang memengaruhi keputusan pembelian.

Persepsi harga merupakan penilaian subjektif konsumen terhadap harga suatu produk
yang dibentuk berdasarkan pengetahuan, pengalaman, serta informasi yang diterima dari
berbagai sumber (Kotler & Keller, 2021). Persepsi harga tidak hanya mencerminkan besaran
nominal yang harus dibayarkan, tetapi juga berfungsi sebagai sinyal nilai dan kualitas produk
(Wen et al.,, 2020), serta tingkat pengorbanan yang harus dikeluarkan oleh konsumen
(Parasuraman et al., 1988). Persepsi bahwa harga suatu produk sebanding dengan kualitas yang
diterima dapat meningkatkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian,
sedangkan harga yang dianggap terlalu tinggi berpotensi mengurangi minat dan keputusan
pembelian (Lien et al., 2015). Dalam pembelian makanan dan minuman secara online,
keterbatasan konsumen untuk mengevaluasi produk secara langsung menyebabkan harga
sering digunakan sebagai petunjuk awal dalam menilai kualitas produk.

Selain mempertimbangkan kewajaran harga, konsumen juga menghadapi berbagai
ketidakpastian dalam proses transaksi kuliner secara digital. Konsep persepsi risiko pertama kali
diperkenalkan oleh Bauer (1960) yang didefinisikan sebagai penilaian subjektif konsumen
terhadap kemungkinan terjadinya konsekuensi negatif ketika melakukan suatu transaksi. Konsep
ini kemudian dikembangkan oleh Cox (1967), persepsi risiko dipandang sebagai akibat dari
adanya ketidakpastian dan kemungkinan kegagalan dalam mencapai hasil yang diharapkan.
Karakteristik produk makanan yang tidak dapat dicoba terlebih dahulu sebelum dibeli
menciptakan kecemasan tersendiri bagi konsumen. Persepsi risiko yang tinggi akan menurunkan
keputusan pembelian karena konsumen merasa ragu, takut mengalami kekecewaan, dan
khawatir terhadap potensi kerugian. Sebaliknya, persepsi risiko rendah, niat dan keputusan
pembelian konsumen cenderung meningkat.

Untuk mengurangi ketidakpastian yang timbul akibat persepsi harga dan persepsi risiko,
konsumen umumnya mencari informasi tambahan sebelum mengambil keputusan pembelian.
Salah satu sumber informasi yang paling banyak digunakan adalah online review. Sebagai
bagian dari electronic word of mouth (e-WOM), online review berisi informasi yang disampaikan
oleh konsumen berdasarkan pengalaman mereka setelah menggunakan suatu produk atau
layanan (Hennig-Thurau et al., 2004). Dalam pembelian makanan dan minuman secara online,
online review menjadi sumber validasi informasi yang membantu konsumen mengevaluasi
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kewajaran harga sekaligus mengurangi ketidakpastian terhadap kualitas produk. Studi terdahulu
menunjukkan bahwa penggunaan online review mampu menurunkan persepsi risiko dan
meningkatkan keyakinan konsumen dalam bertransaksi secara online (NGO et al., 2025; Zhu et
al., 2020).

Penelitian terdahulu umumnya menempatkan online review sebagai variabel independen
yang secara langsung memengaruhi keputusan pembelian. Namun, masih terbatas penelitian
yang menganalisis peran penggunaan online review sebagai variabel mediasi dalam hubungan
antara persepsi harga dan persepsi risiko terhadap keputusan pembelian makanan dan minuman
secara online. Padahal, dalam konteks pembelian online, konsumen sering menggunakan online
review sebagai mekanisme validasi informasi sebelum mengambil keputusan pembelian. Oleh
karena itu, penelitian ini berupaya mengisi kesenjangan tersebut dengan menempatkan online
review sebagai variabel mediasi antara persepsi harga dan persepsi risiko terhadap keputusan
pembelian secara online.

TINJAUAN PUSTAKA
Persepsi Harga

Persepsi harga merupakan penilaian subjektif konsumen terhadap harga suatu produk
yang terbentuk berdasarkan informasi, pengalaman, serta pertimbangan mengenai manfaat dan
pengorbanan yang harus dikeluarkan (Kotler & Keller, 2021). Dengan demikian, harga tidak
sekadar mencerminkan nilai nominal, tetapi juga menjadi isyarat psikologis yang memengaruhi
persepsi konsumen terhadap kegunaan produk (Sari et al., 2026). Menurut Dodds et al., (1991)
harga dapat memengaruhi persepsi konsumen terhadap kualitas, nilai yang dirasakan, serta
kemauan untuk membeli.

Dalam pembelian secara online, persepsi harga menjadi semakin penting karena
konsumen tidak dapat mengevaluasi produk secara langsung sebelum melakukan transaksi
(Schiffman & Wisenblit, 2019). Konsumen perlu menilai apakah harga yang ditawarkan dianggap
wajar dan sebanding dengan kualitas serta manfaat yang diharapkan. Dalam konteks layanan
makanan online, penilaian terhadap harga juga berkaitan dengan bagaimana konsumen
mengevaluasi kualitas produk dan informasi yang tersedia pada platform. Penelitian sebelumnya
menunjukkan bahwa persepsi harga berkaitan dengan kombinasi antara harga aktual, kualitas
produk, kepercayaan, dan ulasan konsumen (Tan et al., 2025). Kotler & Armstrong, (2018)
menjelaskan bahwa persepsi harga dibentuk oleh beberapa aspek, meliputi keterjangkauan,
kesesuaian harga dengan kualitas produk, daya saing harga, dan harga sebagai indikator nilai
produk.

Dalam kondisi ketika konsumen belum memiliki kepastian mengenai kesesuaian antara
harga dan kualitas produk, konsumen membutuhkan informasi tambahan untuk memvalidasi
penilaiannya. Salah satu sumber informasi yang dapat digunakan adalah online review, karena
konsumen dapat memperoleh pengalaman pengguna lain mengenai kualitas produk, rasa, porsi,
pelayanan, serta kesesuaian harga dengan produk yang diterima (Alfira et al., 2024).

Dengan demikian, semakin besar perhatian konsumen terhadap kewajaran dan
kesesuaian harga, semakin besar pula kebutuhan untuk memperoleh informasi tambahan
melalui online review. Berdasarkan uraian tersebut, dirumuskan hipotesis:

H1: Ada pengaruh persepsi harga terhadap penggunaan online review

Persepsi Risiko

Persepsi risiko mengacu pada persepsi konsumen mengenai ketidakpastian dan
kemungkinan konsekuensi negatif yang dapat timbul dari keputusan pembelian (Dowling &
Staelin, 1994). Dengan munculnya Internet dan e-commerce persepsi risiko yaitu harapan
konsumen bahwa tindakan yang dilakukan dalam membeli barang atau jasa dari situs e-
commerce dapat memiliki hasil yang tidak diinginkan (Glover & Benbasat, 2010).

Pada layanan pesan-antar makanan, persepsi risiko dapat menjadi lebih kompleks karena
karakteristik produk makanan termasuk experience goods (Weathers et al., 2007). Konsumen
tidak dapat sepenuhnya menilai rasa, kesegaran, kebersihan, dan kualitas makanan sebelum
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produk diterima dan dikonsumsi. Dalam konteks pembelian secara online, persepsi risiko
mencerminkan tingkat ketidakpastian yang dirasakan konsumen terkait risiko finansial, risiko
pengiriman, risiko pelanggaran privasi (Handoyo, 2024). Menurut Choe et al., (2021) resiko
dalam pembelian online termasuk financial risk, time risk, privacy risk, performance risk and
psychological risks. Sedangkan menurut Ariffin et al., (2018) yaitu financial risk, product risk,
security risk, time risk, social risk and psychological risk.

Ketika tingkat risiko yang dirasakan meningkat, konsumen membutuhkan informasi
tambahan untuk mengurangi ketidakpastian. Salah satu sumber informasi yang dapat digunakan
adalah online review, karena konsumen dapat memperoleh gambaran mengenai pengalaman
pembeli sebelumnya. Dengan demikian, semakin tinggi risiko yang dipersepsikan, semakin besar
kecenderungan konsumen untuk mencari dan menggunakan informasi tambahan melalui online
review. Berdasarkan uraian tersebut, dirumuskan hipotesis:

H2: Ada pengaruh persepsi risiko terhadap penggunaan online review

Online Review

Online review merupakan bentuk electronic word of mouth (e-WOM) yang terdiri atas opini,
pengalaman, ulasan, dan rating yang diberikan konsumen terhadap suatu produk atau layanan
dan dipublikasikan secara online (Hennig-Thurau et al., 2004). Sebagai sumber informasi
eksternal, online review membantu konsumen mengevaluasi kualitas produk, kredibilitas penjual,
serta mengurangi ketidakpastian dalam proses pembelian online. Menurut Tran (2020), online
review dapat disampaikan dalam bentuk textual comment, contextual image, dan numerical
rating. Dalam konteks pembelian makanan dan minuman secara online, online review
memberikan gambaran mengenai rasa, porsi, kebersihan, kecepatan pengiriman, serta
kesesuaian antara harga dan manfaat yang diterima berdasarkan pengalaman konsumen
sebelumnya (Alfira et al., 2024). Ulasan yang positif, informatif, dan kredibel dapat meningkatkan
keyakinan konsumen terhadap produk, sedangkan ulasan negatif dapat menjadi pertimbangan
yang menghambat keputusan pembelian. Dengan demikian, online review menjadi salah satu
sumber informasi yang dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Berdasarkan
uraian tersebut, dirumuskan hipotesis sebagai berikut:
H3: Penggunaan online review berpengaruh terhadap keputusan pembelian.

Selain memengaruhi keputusan pembelian, online review dapat berperan sebagai
mekanisme informasi dalam hubungan antara persepsi harga, persepsi risiko, dan keputusan
pembelian. Informasi dari pengalaman konsumen lain membantu konsumen mengevaluasi value
for money, kualitas produk, serta risiko dan ketidakpastian sebelum melakukan pembelian (Alfira
et al., 2024; Islamy & Arifa, 2025; Yang et al., 2016). Dalam online food delivery, informasi
tersebut dapat membantu konsumen menilai apakah harga yang ditawarkan sebanding dengan
kualitas dan manfaat produk serta apakah risiko yang dirasakan masih dapat diterima. Dengan
demikian, online review diduga dapat memediasi pengaruh persepsi harga dan persepsi risiko
terhadap keputusan pembelian. Berdasarkan uraian tersebut, dirumuskan hipotesis:

H4: Persepsi harga berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui penggunaan online
review.
H5: Persepsi risiko berpengaruh terhadap keputusan pembelian melalui penggunaan online
review.

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian didefinisikan sebagai proses akhir ketika konsumen memilih untuk
membeli produk tertentu setelah melalui tahap kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, dan pertimbangan nilai (Kotler & Keller, 2021). Dalam pembelian online, keputusan
pembelian sangat dipengaruhi oleh informasi digital seperti rating, ulasan, dan rekomendasi
pengguna lain.

Pembelian makanan dan minuman secara online memiliki tingkat risiko yang cukup tinggi
karena konsumen tidak dapat melihat produk secara langsung. Oleh karena itu, konsumen
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sangat mengandalkan faktor ulasan online sebagai pendorong keputusan pembelian (Park &
Lee, 2009). Ini karena ulasan yang kredibel dapat mengurangi persepsi risiko dan meningkatkan
kepastian keputusan pembelian.

Berdasarkan kajian teori dan penelitian terdahulu, penelitian ini mengembangkan model
konseptual yang menggambarkan hubungan antara persepsi harga, persepsi risiko, online
review, dan keputusan pembelian. Model penelitian tersebut disusun untuk menjelaskan arah
hubungan antarvariabel serta hipotesis yang akan diuji. Adapun kerangka konseptual penelitian
disajikan pada Gambar 1.

Persepsi
Harga

Online
Review

Keputusan
Pembelian

Persepsi
Risiko

Gambar 1. Kerangka Konseptual
Sumber: Olah data premier, 2026

Gambar 1 menunjukkan bahwa persepsi harga dan persepsi risiko diposisikan sebagai
variabel independen, sedangkan online review berperan sebagai variabel mediasi yang
menghubungkan kedua variabel tersebut dengan keputusan pembelian sebagai variabel
dependen.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini dilakukan pada Januari sampai dengan Mei 2026. Populasi penelitian terdiri
atas konsumen yang pernah menggunakan layanan pemesanan makanan secara online melalui
aplikasi GoFood, GrabFood, dan ShopeeFood di wilayah Jakarta. Pengambilan sampel
dilakukan menggunakan teknik purposive sampling dengan kriteria responden berusia minimal
17 tahun dan telah melakukan pemesanan makanan secara online sekurang-kurangnya satu kali
dalam satu minggu terakhir. Berdasarkan kriteria tersebut, diperoleh 288 responden.
Selanjutnya, dilakukan pemeriksaan outlier dan diperoleh 26 responden yang teridentifikasi
sebagai outlier, sehingga jumlah data yang digunakan dalam analisis akhir adalah 262
responden. Penentuan nilai batas outlier diawali dengan perhitungan menggunakan Microsoft
Excel melalui rumus =CHIINV (0.001,20), yang menghasilkan nilai sebesar 45,31474662.
Selanjutnya, pemeriksaan outlier multivariat dilakukan menggunakan SPSS versi 24.

Data primer dikumpulkan melalui kuesioner daring menggunakan Google Forms dengan
skala Likert lima poin, sedangkan data sekunder diperoleh dari literatur dan artikel ilmiah yang
relevan dengan variabel penelitian. Data dianalisis menggunakan Structural Equation Modeling
(SEM) dengan pendekatan covariance-based SEM (CB-SEM) melalui perangkat lunak LISREL.
SEM dipilih karena penelitian melibatkan beberapa konstruk laten yang diukur melalui sejumlah
indikator serta menguji hubungan langsung dan tidak langsung antarvariabel melalui
penggunaan online review sebagai variabel mediasi (Kline, 2023). Penggunaan CB-SEM sesuai
untuk penelitian yang berorientasi pada pengujian model teoritis melalui evaluasi model
pengukuran dan model struktural (Hair & Alamer, 2022).

LISREL digunakan karena mampu mengakomodasi analisis Confirmatory Factor Analysis
(CFA), pengujian model pengukuran, evaluasi goodness of fit, serta pengujian hubungan
struktural dan efek tidak langsung dalam satu model. Pemilihan LISREL didasarkan pada
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kesesuaiannya dengan pendekatan CB-SEM dan tujuan penelitian yang berfokus pada
pengujian kesesuaian model teoritis dengan data empiris. Meskipun AMOS juga dapat
digunakan untuk CB-SEM, pemilihan LISREL dalam penelitian ini didasarkan pada kesesuaian
prosedur analisis dan output yang diperlukan dalam pengujian model penelitian.

Tahapan analisis meliputi pengujian model pengukuran melalui uji validitas konvergen,
validitas diskriminan, dan reliabilitas konstruk. Selanjutnya dilakukan evaluasi kecocokan model
(Goodness of Fit), kemudian pengujian model struktural untuk mengetahui pengaruh langsung
dan tidak langsung serta menguiji hipotesis penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Deskripsi Responden

Karakteristik responden perlu dijelaskan untuk memberikan gambaran mengenai profil
sampel yang digunakan dalam penelitian. Informasi tersebut meliputi jenis kelamin, usia,
pekerjaan, frekuensi pembelian makanan secara online, platform layanan yang paling sering
digunakan, serta alasan utama responden melakukan pembelian secara online. Rincian
karakteristik responden disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Responden

Keterangan Nominal %
Jenis Kelamin
Laki-laki 100 38
Perempuan 162 62
Usia
<20 tahun 80 31
20-29 tahun 113 43
30-39 tahun 55 21
>40 tahun 14 5
Pekerjaan
Mahasiswa 89 34
PNS 31 12
Pegawai swasta 74 28
Wiraswasta 62 24
Ibu rumah tangga 6 2
Frekuensi pembelian makanan perminggu
1 kali 17 6
2-3 kali 64 24
4-5 kali 93 36
> 5 kali 88 34
Aplikasi yang sering digunakan
GoFood 93 36
GrabFood 77 29
ShoppeeFood 84 32
lainnya 8 3
Alasan utama membeli secara online
Praktis 98 37
Banyak promo 89 34
Ulasan pengguna lain 24 9
Harga terjangkau 34 13
Kualitas makanan 7 3
Lainnya 10 4
Total Responden 262 100

Sumber: Kuesioner Penulis, 2026
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Berdasarkan Tabel 1, jumlah responden dalam penelitian ini sebanyak 262 orang.
Berdasarkan jenis kelamin, responden didominasi oleh perempuan sebanyak 162 orang (62%).
Dari segi usia, mayoritas responden berada pada rentang 20-29 tahun sebanyak 113 orang
(43%). Berdasarkan pekerjaan, responden terbanyak berasal dari kalangan mahasiswa
sebanyak 89 orang (34%). Berdasarkan frekuensi pembelian makanan secara online dalam satu
minggu, sebagian besar responden melakukan pembelian sebanyak 4-5 kali (93 orang; 36%).
Berdasarkan platform yang paling sering digunakan, GoFood menjadi aplikasi yang paling
banyak digunakan oleh responden, yaitu 93 orang (36%). Adapun alasan utama responden
melakukan pembelian makanan dan minuman secara online adalah karena praktis, yaitu
sebanyak 98 orang (37%).

Struktur Model

Setelah dilakukan pengujian model pengukuran dan model struktural, hasil estimasi
hubungan antarvariabel divisualisasikan dalam bentuk diagram jalur (path diagram). Diagram ini
menunjukkan besarnya koefisien hubungan antara konstruk laten dengan indikatornya serta
hubungan antarvariabel dalam model penelitian. Hasil estimasi model SEM menggunakan
LISREL ditampilkan pada Gambar 2.

Yl.2 ~=8-0. S0

g — Y143 0.43

0-C€——ml  y1.a 0. 84

3 -
\ ¥1.5 0.2%

Y2.1 0.5

b 0.70 -
0.72
0.:‘-3\ Y2.2 ~=-0. 47
0

.70
\\\
o,ﬂs\ Y2.3 |=e0.59
Y2.4 |=*0.5n
0
Y2.5 -0 . 28

Menurut Hair et al., (2022) loading factor sebesar 0.50 atau lebih dianggap memiliki
signifikansi dapat diterima dalam analisis faktor dan SEM. Berdasarkan Gambar 2, semua
variabel yang diamati dianggap valid. Hal ini karena semua variabel yang diamati dalam model
pengukuran memiliki nilai standardisasi = 0,50.

Sebelum dilakukan pengujian model struktural, instrumen penelitian terlebih dahulu
dievaluasi untuk memastikan bahwa setiap konstruk memenuhi kriteria reliabilitas dan validitas.
Pengujian dilakukan berdasarkan nilai standardized loading factor, Average Variance Extracted
(AVE), Construct Reliability (CR), serta discriminant validity. Hasil pengujian reliabilitas dan
validitas konstruk disajikan pada Tabel 2.

Gambar 2. Model Penelitian
Sumber: Olah data premier, 2026
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Tabel 2. Reliabilitas Konstruk

Variabel Indikator Standardized Error (3 Standardized SError VE 2 CR 2 Discriminant
Loading  Variance Loading2 0.50 0.70  Validity
X711 0.76 0.39
Persepsi X1.2 0.65 0.58
Harga 13 o 6e 54 2.06 189 052 0.75 0.72
X1.4 0.79 0.38
X2.1 0.71 0.3
X2.2 0.73 0.47
Persepsi X2.3 0.77 0.41
Rk o 074 075 2.92 286 051 0.74 0.71
X2.5 0.63 0.6
X2.6 0.59 0.63
Y1 0.75 0.44
oni Y1 0.71 0.5
R;V'izsv Y1 0.74 0.45 2.67 226 054 0.76 0.74
Y1 0.66 0.5
Y1 0.79 0.37
Z1 0.7 05
« Z2 0.73 0.47
ngﬂ“ggﬁ:g Z3 0.64 0.59 2.55 242 051 075 0.72
Z4 0.7 05
Z5 0.79 0.36

Sumber: Olah data premier, 2026

Dari hasil reliabilitas konstruk pada Tabel 2, dapat dilihat bahwa nilai CR memenuhi kriteria
untuk dianggap baik, karena semua nilai 2 0,70. Nilai AVE juga memenuhi kriteria untuk dianggap
baik, karena semua nilai = 0,50 Hair et al., (2022).

Goodness of Fit CFA (Confirmatory Factor Analysis)

Setelah model pengukuran memenuhi persyaratan validitas dan reliabilitas, tahap
selanjutnya adalah mengevaluasi kesesuaian model secara keseluruhan (goodness of fit).
Evaluasi ini bertujuan untuk mengetahui sejauh mana model penelitan mampu
merepresentasikan data empiris yang diperoleh. Hasil pengujian goodness of fit ditampilkan pada
Tabel 3.

Tabel 3. Absolute fit indices

Indikator Nilai Cut Off Nilai Hasil Keterangan
Chi-Square kecil/fit 454.63 Marginal
p-value =0.05 0 Poor fit
RMSEA <0.08 0.072 Good fit
NFI =0.90 0.95 Good fit
NNFI =0.90 0.96 Good fit
CFI =0.90 0.97 Good fit
IFI =0.90 0.97 Good fit
RFI =0.90 0.93 Good fit
PNFI = 0.50 0.67 Good fit
RMR <0.08 0.067 Good fit
GFlI =0.90 0.88 Marginal fit
AGFI =0.90 0.81 Marginal fit
PGFI = 0.50 0.56 Good fit

Sumber: Olah data premier, 2026
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Berdasarkan Tabel 3, diperoleh nilai RMSEA sebesar 0,072 yang menunjukkan good fit
karena berada di bawah batas 0,08. Selain itu, nilai NFI sebesar 0,95, NNFI sebesar 0,96, CFI
sebesar 0,97, IFI sebesar 0,97, dan RFI sebesar 0,93 juga menunjukkan model memiliki tingkat
kecocokan yang baik karena seluruh nilai berada di atas 0,90 (Ahmed et al., 2024; Dash & Paul,
2021; Hair et al., 2022). Meskipun nilai Chi-Square, GFI, dan AGFI belum mencapai kriteria yang
diharapkan, sebagian besar indeks goodness of fit telah memenuhi kriteria yang ditetapkan. Hal
ini dapat dipertimbangkan karena penilaian kesesuaian model SEM tidak seharusnya didasarkan
pada satu indeks, melainkan pada kombinasi beberapa indeks kesesuaian secara simultan
sehingga dapat memberikan gambaran yang lebih komprehensif mengenai kesesuaian model
dengan data empiris. (Dash & Paul, 2021; Shi & Maydeu-Olivares, 2020). Dengan demikian,
model SEM dalam penelitian ini dapat dinilai memiliki kecocokan yang memadai dan digunakan
untuk pengujian hipotesis.

Uji Hipotesis
Tahap berikutnya adalah pengujian hipotesis untuk mengetahui hubungan antarvariabel
yang diajukan dalam model penelitian. Hasil pengujian hipotesis disajikan pada Tabel 4.

Tabel 4. Direct Effect

Path Estimation t- value Critical Result
value
Persepsi Harga (X1) — o
H1 Penggunaan Online Review (Y) 0.17 2.21 1.96 Significant
Persepsi  Risiko (X2) — N
H2 Penggunaan Online Review (Y) 0.17 219 1.96 Significant
H3 Online Review (Y) — Keputusan 0.52 5.24 1.96 Significant

Pembelian (Z)
Sumber: Olah data premier, 2026

Tabel 5. Indirect Effect
Critical

Path Estimation t- value Result
value

Persepsi Harga (X1) —
H4 Penggunaan Online Review (Y) — 0.09 1.96 1.96 Significant
Keputusan Pembelian (2)
Persepsi Risiko (X2) —
H5 Penggunaan Online Review (Y) — 0.09 1.91 1.96
Keputusan Pembelian (Z)
Sumber: Olah data premier, 2026

Not
Significant

Penelitian ini memiliki lima hipotesis. Suatu hipotesis diterima jika nilai t = 1,96. Sebaliknya,
suatu hipotesis ditolak jika nilai t < 1,96 (Hair et al., 2022). Berdasarkan Tabel 4, hipotesis 1
sampai 4 diterima dan 5 ditolak karena memiliki nilai t < 1,96.

Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap penggunaan online review. Hal ini menunjukkan bahwa konsumen
memanfaatkan online review sebagai sarana untuk memvalidasi informasi mengenai kewajaran
harga sebelum mengambil keputusan pembelian. Pada pembelian makanan dan minuman
secara online, keterbatasan konsumen dalam mengevaluasi produk secara langsung
menyebabkan harga sering digunakan sebagai acuan awal untuk memperkirakan kualitas dan
nilai produk (Tacardon et al., 2023). Ketika konsumen merasa ragu apakah harga yang
ditawarkan sesuai dengan kualitas produk yang akan diterima, mereka akan mencari online
review untuk memperoleh informasi tambahan mengenai rasa, porsi, kualitas pelayanan,
maupun pengalaman konsumen lain. Hasil ini sejalan dengan penelitian terdahulu yang
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menyatakan semakin tinggi perhatian konsumen terhadap harga, semakin besar kecenderungan
konsumen memanfaatkan online review (Sridevi et al., 2022).

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa persepsi risiko memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap penggunaan online review. Temuan ini menunjukkan bahwa meningkatnya
persepsi risiko mendorong konsumen untuk menggunakan online review sebagai sumber
informasi tambahan. Dalam konteks pembelian makanan dan minuman secara online, konsumen
menghadapi berbagai risiko seperti ketidaksesuaian rasa, kualitas produk, kebersihan,
keterlambatan pengiriman, hingga risiko finansial. Kondisi tersebut mendorong konsumen untuk
mencari informasi dari pengalaman konsumen lain melalui online review guna mengurangi
ketidakpastian dan meminimalkan kemungkinan kerugian. Hasil ini mendukung teori Cox, (1967)
dan Tadjini (2021) yang menyatakan bahwa konsumen akan meningkatkan pencarian informasi
ketika risiko yang dirasakan semakin tinggi.

Selanjutnya, penggunaan online review terbukti berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa online review menjadi salah
satu faktor penting dalam memengaruhi keputusan konsumen dalam membeli makanan dan
minuman secara online. Ulasan yang memberikan informasi positif dan kredibel dapat
meningkatkan keputusan pembelian konsumen, sedangkan ulasan negatif cenderung
mengurangi keyakinan konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Temuan ini
mempertegas bahwa online review berperan sebagai bentuk electronic word of mouth (e-WOM)
yang menyediakan informasi bagi konsumen untuk mengevaluasi produk sebelum melakukan
transaksi. Penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian terdahulu yang menyatakan bahwa online
review berpengaruh terhadap keputusan pembelian (Alfira et al., 2024; Ismail et al., 2026;
Rachmiani et al., 2024; Santoso et al., 2025).

Hasil pengujian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh tidak langsung persepsi harga
terhadap keputusan pembelian melalui online review signifikan dengan t-value sebesar 1,96.
Temuan ini menunjukkan adanya pengaruh tidak langsung persepsi harga terhadap keputusan
pembelian melalui online review. Dalam pembelian makanan dan minuman secara online,
konsumen tidak hanya mempertimbangkan kewajaran harga, tetapi juga memanfaatkan online
review untuk memvalidasi apakah harga yang ditawarkan sebanding dengan kualitas produk
yang akan diterima. Informasi mengenai rasa, porsi, kualitas pelayanan, serta pengalaman
konsumen lain membantu konsumen mengevaluasi value for money, sehingga meningkatkan
keyakinan dalam mengambil keputusan pembelian. Dengan demikian, online review berfungsi
sebagai mekanisme validasi informasi yang menghubungkan pengaruh persepsi harga terhadap
keputusan pembelian. Hasil penelitian ini mendukung temuan Tan et al., (2025) yang
menjelaskan bahwa penilaian harga pada platform pembelian makanan kini tidak dilakukan
secara individual, melainkan mengandalkan ulasan konsumen lain untuk menumbuhkan
keyakinan sebelum melakukan pembelian.

Hasil pengujian menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung persepsi risiko terhadap
keputusan pembelian melalui online review tidak signifikan dengan t-value sebesar 1,91. Dengan
demikian, tidak terdapat pengaruh tidak langsung persepsi risiko terhadap keputusan pembelian
melalui online review. Temuan ini menunjukkan bahwa meskipun persepsi risiko mendorong
konsumen menggunakan online review sebagai sumber informasi, penggunaan online review
belum terbukti menjadi mekanisme yang menghubungkan persepsi risiko dengan keputusan
pembelian. Hasil ini berbeda dengan penelitian Rachmiani et al., (2024) yang menemukan bahwa
online review efektif memitigasi risiko pada e-commerce secara umum. Perbedaan tersebut
diduga disebabkan oleh karakteristik makanan dan minuman sebagai experience goods, di mana
kualitas produk baru dapat dievaluasi setelah dikonsumsi. Oleh karena itu, informasi berupa teks,
foto, maupun ulasan konsumen belum sepenuhnya mampu menghilangkan ketidakpastian dan
mendorong keputusan pembelian (Weathers et al., 2007).
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KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh persepsi harga dan persepsi risiko
terhadap online review, pengaruh online review terhadap keputusan pembelian, serta peran
mediasi online review. Hasil penelitian menunjukkan bahwa H1, H2, H3, dan H4 diterima,
sedangkan H5 ditolak. Persepsi harga dan persepsi risiko berpengaruh positif terhadap online
review, sedangkan online review berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Online
review juga terbukti memediasi pengaruh persepsi harga terhadap Keputusan pembelian, tetapi
tidak memediasi pengaruh persepsi risiko terhadap keputusan pembelian. Temuan ini
memperkuat perspektif pencarian informasi dan pengurangan risiko dengan menunjukkan
bahwa online review berperan sebagai mekanisme informasi dalam memvalidasi kesesuaian
harga dan kualitas produk. Secara teoritis, penelitian ini berkontribusi dengan menempatkan
online review sebagai variabel mediasi dalam konteks pembelian makanan dan minuman secara
online. Secara praktis, pelaku usaha disarankan menyediakan informasi harga dan produk
secara transparan serta mendorong review yang informatif dan kredibel. Penelitian ini terbatas
pada responden di Jakarta dan variabel yang digunakan, sehingga penelitian selanjutnya
disarankan memperluas wilayah penelitian dan menambahkan variabel lain yang relevan.
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