
PENGARUH PERSEPSI HARGA, KUALITAS PENGIRIMAN, 

DAN NILAI YANG DIRASAKAN TERHADAP NIAT 

PEMBELIAN ULANG MELALUI KEPUASAN PELANGGAN 

PADA PLATFORM LAZADA DI INDONESIA 
 
 

SKRIPSI 
 
 
 

 
   
 

 
 

TEUKU AL RADHY MIFTA 
00000060184 

 
 
 
 
 
 

PROGRAM STUDI MANAJEMEN 

FAKULTAS BISNIS 

UNIVERSITAS MULTIMEDIA NUSANTARA 

TANGERANG 

2025 



 

i 
Pengaruh Persepsi Harga, Teuku Al Radhy Mifta, Universitas Multimedia Nusantara 

PENGARUH PERSEPSI HARGA, KUALITAS PENGIRIMAN, 

DAN NILAI YANG DIRASAKAN TERHADAP NIAT 

PEMBELIAN ULANG MELALUI KEPUASAN PELANGGAN 

PADA PLATFORM LAZADA DI INDONESIA 
 
 

SKRIPSI 
 
 

Diajukan sebagai Salah Satu Syarat untuk Memperoleh 
Gelar Sarjana  S.M 

 
 

 
 
 
 

TEUKU AL RADHY MIFTA 
00000060184 

 
 
 
 

PROGRAM STUDI STUDI MANAJEMEN 

FAKULTAS BISNIS 

UNIVERSITAS MULTIMEDIA NUSANTARA 

TANGERANG 

2025 



 

ii 
Pengaruh Persepsi Harga, Teuku Al Radhy Mifta, Universitas Multimedia Nusantara 

HALAMAN PERSETUJUAN 

 

 

 



 

iii 
Pengaruh Persepsi Harga, Teuku Al Radhy Mifta, Universitas Multimedia Nusantara 

 



 

iv 
Pengaruh Persepsi Harga, Teuku Al Radhy Mifta, Universitas Multimedia Nusantara 

 



 

v 
Pengaruh Persepsi Harga, Teuku Al Radhy Mifta, Universitas Multimedia Nusantara 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

vi 
Pengaruh Persepsi Harga, Teuku Al Radhy Mifta, Universitas Multimedia Nusantara 

HALAMAN PERNYATAAN PENGGUNA BANTUAN KECERDASAN 

ARTIFISIAL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

vii 
Pengaruh Persepsi Harga, Teuku Al Radhy Mifta, Universitas Multimedia Nusantara 

 

HALAMAN PERNYATAAN TIDAK PLAGIASI 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

viii 
Pengaruh Persepsi Harga, Teuku Al Radhy Mifta, Universitas Multimedia Nusantara 

HALAMAN PERSETUJUAN PUBLIKASI KARYA ILM 



 

ix 
Pengaruh Persepsi Harga, Teuku Al Radhy Mifta, Universitas Multimedia Nusantara 

KATA PENGANTAR 

 

PENGARUH PERSEPSI HARGA, KUALITAS PENGIRIMAN, DAN 
NILAI YANG DIRASAKAN TERHADAP NIAT PEMBELIAN 

ULANG MELALUI KEPUASAN PELANGGAN PADA 
PLATFORM LAZADA DI INDONESIA 

 
 

Teuku Al Radhy Mifta 
 
 

ABSTRAK 
 
Saat ini, persaingan industri e-commerce di Indonesia semakin ketat seiring 
berkembangnya platform social commerce seperti TikTok Shop, yang berdampak 
pada menurunnya minat dan loyalitas pengguna Lazada. Kondisi tersebut 
mendorong Lazada untuk memaksimalkan berbagai faktor yang dapat 
meningkatkan nilai yang dirasakan, kepuasan pelanggan, serta niat pembelian ulang 
konsumen. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh persepsi harga dan 
kualitas pengiriman terhadap nilai yang dirasakan serta dampaknya terhadap 
kepuasan pelanggan dan niat pembelian ulang pengguna Lazada di Indonesia. 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah penelitian deskriptif dan 
verifikatif dengan pendekatan kuantitatif serta teknik non-probability sampling. 
Data diperoleh dari 150 responden pengguna Lazada dan dianalisis menggunakan 
Partial Least Squares–Structural Equation Modeling (PLS-SEM) melalui aplikasi 
SmartPLS. Temuan penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh 
negatif dan signifikan terhadap nilai yang dirasakan, sedangkan kualitas pengiriman 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap nilai yang dirasakan. Selanjutnya, nilai 
yang dirasakan terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan serta niat pembelian ulang. Selain itu, kepuasan pelanggan berpengaruh 
positif terhadap niat pembelian ulang dan berperan sebagai variabel mediasi dalam 
hubungan antara nilai yang dirasakan dan niat pembelian ulang. Hasil penelitian ini 
mengindikasikan bahwa peningkatan kualitas pengiriman dan penciptaan nilai yang 
dirasakan konsumen menjadi faktor penting bagi Lazada dalam meningkatkan 
kepuasan pelanggan dan mendorong pembelian ulang di tengah persaingan e-
commerce yang semakin kompetitif. 
Kata kunci:  Persepsi Harga, Kualitas Pengiriman, Nilai yang Dirasakan, 

Kepuasan Pelanggan, Niat Pembelian Ulang. 
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PERCEIVED VALUE REPURCHASE INTENTION THROUGH 

COSTUMER SATISFACTION ON THE LAZADA 
PLATFORM IN INDONESIA 

 
Teuku Al Radhy Mifta 

 
ABSTRACT 

 
Currently, competition in Indonesia’s e-commerce industry has intensified along 
with the rapid growth of social commerce platforms such as TikTok Shop, which 
has affected Lazada’s user interest and customer loyalty. This condition encourages 
Lazada to optimize various factors that can enhance perceived value, customer 
satisfaction, and consumers’ repurchase intention. This study aims to analyze the 
effect of perceived price and delivery quality on perceived value and their impact 
on customer satisfaction and repurchase intention among Lazada users in 
Indonesia. The method used in this study is descriptive and verificative quantitative 
research with a non-probability sampling technique. The data were collected from 
150 Lazada users and analyzed using Partial Least Squares–Structural Equation 
Modeling (PLS-SEM) through the SmartPLS application. The findings indicate that 
perceived price has a negative and significant effect on perceived value, while 
delivery quality has a positive and significant effect on perceived value. 
Furthermore, perceived value has a positive and significant effect on customer 
satisfaction and repurchase intention. In addition, customer satisfaction has a 
positive effect on repurchase intention and acts as a mediating variable in the 
relationship between perceived value and repurchase intention. These results 
suggest that improving delivery quality and strengthening perceived value are 
crucial for Lazada to enhance customer satisfaction and encourage repeat 
purchases amid increasingly intense e-commerce competition. 
Keywords: Perceived Price, Delivery Quality, Perceived Value, Customer 

Satisfaction, Repurchase Intention. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Penelitian 

Perkembangan teknologi digital telah memberikan dampak besar pada 

berbagai aspek kehidupan manusia, termasuk dalam pola dan perilaku konsumsi 

masyarakat (Kotler & Keller, 2016). Digitalisasi mendorong perubahan signifikan 

dalam cara masyarakat melakukan aktivitas berbelanja, dari transaksi konvensional 

secara tatap muka menuju transaksi berbasis platform digital (Laudon & Traver, 

2022). Kehadiran e-commerce memungkinkan konsumen untuk dengan mudah 

mencari informasi produk, membandingkan harga dan kualitas, serta melakukan 

pembelian secara online tanpa batasan ruang dan waktu (Turban et al., 2021). 

Dalam beberapa tahun terakhir, perkembangan teknologi digital juga 

melahirkan fenomena baru dalam perdagangan elektronik, yaitu social commerce, 

yang mengintegrasikan fungsi media sosial dengan aktivitas jual beli (Baethge et 

al., 2016). Social commerce memungkinkan terjadinya interaksi sosial antar 

pengguna, seperti berbagi ulasan, rekomendasi, dan pengalaman berbelanja, yang 

memengaruhi keputusan pembelian konsumen (Liang & Turban, 2011). 

Perkembangan social commerce ini secara bertahap mulai menggeser peran 

e-commerce konvensional, terutama dalam menarik minat konsumen muda yang 

lebih menyukai pengalaman belanja yang interaktif dan berbasis komunitas (Yuan 

Sun et al., 2019). Hal ini diperkuat oleh data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia yang menunjukkan bahwa platform berbasis social commerce mengalami 
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pertumbuhan pengguna yang signifikan dibandingkan e-commerce tradisional 

(APJII, 2025).) 

Menurut Yi Peng (2024), social commerce merupakan perkembangan 

lanjutan dari e-commerce tradisional, di mana interaksi sosial diintegrasikan secara 

langsung ke dalam proses jual beli. Melalui social commerce, konsumen tidak 

hanya berperan sebagai pembeli, tetapi juga sebagai pemberi informasi melalui 

aktivitas berbagi pengalaman, ulasan, dan rekomendasi kepada pengguna lain, serta 

dapat melakukan transaksi tanpa harus meninggalkan platform media sosial (Yi 

Peng, 2024). 

Pandangan tersebut diperkuat oleh Baethge et al. (2016) yang menyatakan 

bahwa kekuatan utama social commerce terletak pada interaksi sosial antar 

pengguna. Interaksi ini menciptakan kepercayaan sosial (social trust), di mana 

konsumen cenderung lebih mempercayai rekomendasi yang berasal dari teman, 

influencer, maupun komunitas online dibandingkan dengan promosi resmi yang 

disampaikan langsung oleh perusahaan (Baethge et al., 2016). 

Salah satu platform social commerce yang mengalami perkembangan pesat 

saat ini adalah TikTok Shop. Menurut penelitian Lim Jia Ying et al. (2025), TikTok 

berhasil menggabungkan unsur hiburan dan aktivitas belanja melalui konsep 

shoppertainment. Fitur seperti live shopping dan video pendek memungkinkan 

pengguna untuk melihat produk secara real time, mendengarkan penjelasan penjual 

atau kreator, serta melakukan pembelian secara langsung hanya dengan satu klik 

(Lim Jia Ying et al., 2025). 
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Temuan tersebut sejalan dengan studi Poh et al. (2024), yang menunjukkan 

bahwa sekitar 68% pengguna TikTok di Asia Tenggara pernah melakukan 

pembelian setelah melihat promosi atau siaran langsung di TikTok Shop. Angka ini 

mengindikasikan besarnya pengaruh social commerce terhadap perilaku pembelian 

konsumen, khususnya di kalangan generasi muda yang lebih responsif terhadap 

konten visual, interaksi sosial, dan rekomendasi berbasis komunitas digital (Poh et 

al., 2024). 

 
Gambar 1.1 E-Commerce Paling Sering Di Akses Masyarakat 

Sumber: APJII, (2025) 
 

Merujuk pada gambar 1.1, dapat dilihat bahwa kompetisi antar platform e-

commerce di Indonesia semakin intens. Bedasarkan laporan Asosiasi 

Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) Tahun 2025, Shopee tercatat sebagai 

platform yang paling banyak diakses dengan persentase pengguna sebesar 53,22% 

disusul oleh TikTok Shop sebesar 27,37% kemudian Tokopedia 9,57% dan Lazada 
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9,09%. Temuan ini mengindikasikan bahwa TikTok Shop telah menjadi pesaing 

utama yang mengancam dominasi e-commerce konvensional seperti Lazada dan 

Tokopedia. Pertumbuhan pesat TikTok Shop kreatif untuk membangun kedekatan 

dan ketertiban yang lebih kuat dengan penggunanya. 

Menurut Ali et al. (2019), keberhasilan sebuah platform e-commerce tidak 

hanya ditentukan oleh kemampuannya dalam memperoleh pelanggan baru, tetapi 

juga oleh kemampuannya mempertahankan pelanggan yang sudah ada. Upaya 

mempertahankan pelanggan tersebut dapat dilakukan dengan meningkatkan nilai 

yang dirasakan konsumen (perceived value) serta memastikan tingkat kepuasan 

pelanggan (customer satisfaction) terhadap pengalaman berbelanja yang diberikan 

oleh platform e-commerce. 

Hasil penelitian Ali et al. (2019) menunjukkan bahwa beberapa faktor utama, 

seperti perceived price (persepsi harga), delivery quality (kualitas pengiriman), dan 

perceived value (nilai yang dirasakan), memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 

niat konsumen untuk melakukan pembelian kembali (repurchase intention). 

Temuan ini mengindikasikan bahwa konsumen cenderung melakukan pembelian 

ulang ketika menilai harga yang ditawarkan masih wajar, proses pengiriman 

berlangsung cepat dan aman, serta pengalaman berbelanja memberikan manfaat 

atau nilai tambahan yang sesuai dengan harapan (Ali et al., 2019; Kotler & Keller, 

2016). 

Lazada merupakan salah satu platform e-commerce terbesar di kawasan Asia 

Tenggara, yang beroperasi di Indonesia sejak tahun 2012 dan berada di bawah 

naungan Alibaba Group sejak tahun 2016. Sebagai bagian dari ekosistem Alibaba, 
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Lazada memiliki keunggulan dalam infrastruktur teknologi, sistem logistik, serta 

jaringan penjual yang luas, sehingga mampu menjadi salah satu pelopor dalam 

perkembangan perdagangan elektronik di Indonesia (Qiu, 2024; Ali et al., 2019). 

Keberadaan Lazada selama lebih dari satu dekade menempatkannya sebagai salah 

satu platform e-commerce dengan tingkat pengenalan merek (brand awareness) 

yang tinggi di kalangan konsumen digital Indonesia (APJII, 2025). 

Namun demikian, meskipun berstatus sebagai salah satu e-commerce 

terbesar, Lazada dalam beberapa tahun terakhir menunjukkan kecenderungan 

penurunan tingkat kunjungan dan keterlibatan pengguna dibandingkan dengan para 

pesaing utamanya. Berdasarkan laporan Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia (APJII, 2025), pangsa akses Lazada hanya mencapai 9,09%, jauh 

tertinggal dibandingkan Shopee sebesar 53,22% dan TikTok Shop sebesar 27,37%. 

Data tersebut mengindikasikan adanya penurunan daya tarik relatif Lazada di 

tengah meningkatnya preferensi konsumen terhadap platform yang menawarkan 

pengalaman belanja yang lebih interaktif dan berbasis sosial. 

 
Gambar 1.2 Minat Pengguna E-Commerce Pada Lazada 

 
Berdasarkan grafik Google Trends yang menggambarkan minat penelusuran 

pengguna terhadap kata kunci “Lazada” dalam kurun waktu lima tahun terakhir, 
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terlihat adanya tren penurunan minat pengguna secara bertahap. Pada periode awal 

pengamatan (sekitar tahun 2020), tingkat minat pengguna terhadap Lazada berada 

pada indeks yang relatif tinggi, mendekati angka maksimum. Namun, seiring 

berjalannya waktu, grafik menunjukkan kecenderungan penurunan yang cukup 

konsisten hingga mencapai level yang lebih rendah pada tahun 2024–2025 (Google 

Trends, 2025). 

Studi oleh Maulidan Hakim dan Oktafani (2024) mencatat adanya indikasi 

penurunan minat beli ulang pada pengguna Lazada dibandingkan minat beli di awal 

penggunaan, yang direpresentasikan melalui tren kunjungan web Lazada yang 

mengalami penurunan signifikan sejak 2018, sementara platform lain justru 

menunjukkan pertumbuhan kunjungan. Temuan ini menjadi penting karena 

menunjukkan adanya fenomana user disengagement dari platform setelah 

melakukan beberapa transaksi awal. 

Penelitian lain yang dilakukan pada pengguna Lazada di Semarang oleh 

Purnomo (2024) juga membahas hubungan antara quality of e-service dan kepuasan 

pelanggan terhadap niat beli ulang (repurchase intention). Temuan menunjukkan 

bahwa kualitas e-service yang buruk cenderung berhubungan dengan rendahnya 

niat untuk melakukan pembelian ulang di Lazada, yang secara tidak langsung 

mencerminkan berkurangnya keterikatan konsumen terhadap platform tersebut. 

 

Selain itu, penelitian pada konsumen Lazada di Jakarta menemukan bahwa 

meskipun Lazada masih digunakan, terdapat penurunan signifikan dalam pengguna 

yang memilih Lazada sebagai pilihan utama untuk belanja online. Penelitian ini 
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merekomendasikan strategi untuk meningkatkan kepuasan dan niat beli ulang, yang 

menunjukkan adanya kekhawatiran terhadap loyalitas pelanggan Lazada di tengah 

persaingan yang ketat dengan platform lain. 

Secara keseluruhan, data-data tersebut menguatkan bahwa fenomena 

pengguna yang pernah membeli di Lazada tetapi tidak melakukan pembelian ulang 

secara konsisten merupakan isu nyata di pasar e-commerce Indonesia. Hal ini 

menjadi indikator penting yang melatarbelakangi fokus penelitian ini untuk 

memahami faktor-faktor yang memengaruhi nilai yang dirasakan, kepuasan 

pelanggan, dan niat pembelian ulang pada pengguna Lazada 

Meskipun pada beberapa periode tertentu terjadi lonjakan minat sementara, 

lonjakan tersebut bersifat fluktuatif dan tidak berlangsung secara berkelanjutan. 

Peningkatan sesaat ini umumnya berkaitan dengan momentum kampanye promosi 

besar, seperti program diskon nasional atau hari belanja daring (Harbolnas). Namun 

demikian, setelah periode promosi berakhir, minat pengguna kembali menurun dan 

tidak mampu mempertahankan tren kenaikan jangka panjang (Google Trends, 

2025). 

Fenomena ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran Lazada cenderung 

efektif dalam mendorong perhatian jangka pendek, tetapi belum mampu 

membangun ketertarikan dan keterlibatan pengguna secara berkelanjutan. Kondisi 

ini sejalan dengan pendapat Kotler dan Keller (2016) yang menyatakan bahwa 

promosi berbasis diskon hanya berdampak sementara apabila tidak diimbangi 

dengan penciptaan nilai dan pengalaman pelanggan yang kuat. Dalam konteks e-
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commerce modern, konsumen semakin menuntut pengalaman belanja yang 

interaktif, personal, dan berbasis sosial (Liang & Turban, 2011). 

 

 
Gambar 1.3 Pengguna E-Commerce Pada Lazada Berdasarkan Wilayah 

 
Berdasarkan data Google Trends yang menunjukkan persebaran minat 

penelusuran pengguna terhadap Lazada berdasarkan wilayah di Indonesia, terlihat 

bahwa minat pengguna Lazada terkonsentrasi di wilayah Pulau Jawa, khususnya di 

Jawa Barat (indeks 100), Banten (92), dan DKI Jakarta (86). Sementara itu, wilayah 

lain seperti Jawa Tengah (63) dan Jawa Timur (54) menunjukkan tingkat minat 

yang relatif lebih rendah. Pola ini mengindikasikan adanya ketimpangan geografis 

dalam minat dan keterlibatan pengguna terhadap platform Lazada (Google Trends, 

2025). 

Tingginya minat pengguna di Jawa Barat, Banten, dan DKI Jakarta dapat 

dikaitkan dengan tingginya tingkat penetrasi internet, kepadatan penduduk, serta 

aktivitas ekonomi digital yang lebih maju di wilayah tersebut. Menurut APJII 

(2025), provinsi-provinsi di Pulau Jawa memiliki tingkat akses internet dan adopsi 

e-commerce yang lebih tinggi dibandingkan wilayah lain di Indonesia. Kondisi ini 
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menjadikan wilayah Jawa sebagai pasar utama bagi platform e-commerce, 

termasuk Lazada. 

Namun demikian, rendahnya minat relatif di wilayah Jawa Tengah dan Jawa 

Timur, serta wilayah di luar Pulau Jawa, menunjukkan bahwa Lazada belum 

sepenuhnya mampu memperluas daya tarik dan keterlibatan pengguna secara 

merata di seluruh Indonesia. Padahal, wilayah-wilayah tersebut memiliki potensi 

pasar yang besar dari sisi jumlah penduduk dan pertumbuhan ekonomi digital 

(APJII, 2025). Fenomena ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran dan 

penetrasi pasar Lazada masih belum optimal dalam menjangkau konsumen di luar 

pusat-pusat ekonomi utama. 

Lebih lanjut, ketimpangan persebaran minat ini juga mencerminkan 

perbedaan preferensi konsumen antar wilayah, di mana konsumen di beberapa 

daerah cenderung lebih responsif terhadap platform yang menawarkan interaksi 

sosial, promosi berbasis komunitas, serta konten hiburan yang relevan dengan 

budaya lokal (Liang & Turban, 2011; Yuan Sun et al., 2019). Dengan demikian, 

persebaran minat pengguna Lazada yang tidak merata secara geografis memperkuat 

indikasi adanya kesenjangan strategi pemasaran digital, khususnya dalam 

membangun keterlibatan dan loyalitas pengguna di berbagai wilayah Indonesia 

Terdapat beberapa faktor utama yang memengaruhi niat beli ulang 

(repurchase intention) konsumen pada platform e-commerce seperti Lazada, di 

antaranya kepuasan pelanggan, persepsi harga, kualitas pengiriman, dan nilai yang 

dirasakan konsumen (Ali et al., 2021; Waseem et al., 2024). Niat beli ulang 

didefinisikan sebagai kecenderungan konsumen untuk kembali melakukan 
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transaksi pada platform yang sama berdasarkan pengalaman belanja sebelumnya, 

dan menjadi indikator penting keberhasilan strategi e-commerce dalam 

mempertahankan pelanggan (Ilyas et al., 2020; Putri et al., 2024). Dalam 

lingkungan persaingan digital yang semakin ketat, perusahaan e-commerce dituntut 

tidak hanya mampu menarik pelanggan baru, tetapi juga menjaga loyalitas 

pelanggan melalui pengalaman berbelanja yang bernilai dan memuaskan (Dharma 

et al., 2024). 

Kepuasan pelanggan berperan penting dalam membentuk niat beli ulang 

karena kepuasan mencerminkan evaluasi konsumen terhadap kualitas layanan dan 

pengalaman belanja yang diterima secara keseluruhan (Tandon et al., 2021). 

Konsumen yang merasa puas cenderung memiliki sikap positif terhadap platform 

dan menunjukkan keinginan yang lebih tinggi untuk kembali bertransaksi (Ali et 

al., 2021). Selain itu, persepsi harga juga menjadi faktor penentu, di mana 

konsumen menilai kewajaran harga berdasarkan manfaat yang diperoleh serta 

perbandingan dengan platform lain (Nguyen et al., 2020). Harga yang dianggap adil 

dan kompetitif dapat meningkatkan kepuasan serta memperkuat niat beli ulang 

konsumen (Khan et al., 2022). 

Selain kepuasan dan harga, kualitas pengiriman merupakan faktor krusial 

dalam konteks e-commerce karena proses pengiriman menjadi bagian utama dari 

pengalaman pelanggan setelah transaksi dilakukan. Ketepatan waktu, keamanan 

produk, dan keakuratan informasi pengiriman terbukti berpengaruh signifikan 

terhadap kepuasan dan kepercayaan konsumen (Hussain et al., 2020; Ali et al., 

2021). Pengalaman pengiriman yang baik akan meningkatkan persepsi konsumen 
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terhadap profesionalisme dan keandalan platform, sehingga mendorong niat untuk 

melakukan pembelian ulang (Waseem et al., 2024). Seluruh faktor tersebut 

kemudian membentuk nilai yang dirasakan (perceived value), yaitu penilaian 

konsumen terhadap keseimbangan antara manfaat yang diperoleh dan pengorbanan 

yang dikeluarkan selama proses belanja online (Tandon et al., 2021). 

Nilai yang dirasakan memiliki peran strategis karena menjadi penghubung 

antara kualitas layanan, kepuasan, dan niat beli ulang. Semakin tinggi nilai yang 

dirasakan konsumen, semakin besar kemungkinan konsumen merasa puas dan 

bersedia kembali menggunakan platform yang sama (Ilyas et al., 2020). Penelitian 

terbaru menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh langsung terhadap 

repurchase intention, serta secara tidak langsung melalui kepuasan pelanggan 

sebagai variabel mediasi (Ali et al., 2021; Khan et al., 2022). Oleh karena itu, dalam 

konteks Lazada, pemahaman terhadap peran kepuasan pelanggan, persepsi harga, 

kualitas pengiriman, dan nilai yang dirasakan menjadi penting untuk menjelaskan 

perilaku konsumen dan merumuskan strategi pemasaran digital yang mampu 

mempertahankan pelanggan di tengah persaingan e-commerce dan social 

commerce yang semakin dinamis. 

Dengan mempertimbangkan kondisi tersebut, penelitian ini berupaya 

menelaah secara mendalam strategi digital marketing Lazada dalam menghadapi 

ancaman TikTok Shop dan perubahan perilaku konsumen digital di Indonesia. 

Fokus utama penelitian adalah mengidentifikasi kesenjangan strategi (strategy gap) 

serta menyusun rekomendasi berbasis riset konsumen agar Lazada dapat 

memperkuat posisinya di pasar e-commerce yang semakin kompetitif dan dinamis 
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1.2 Rumusan Masalah 

Perkembangan industri e-commerce di Indonesia yang semakin kompetitif 

telah mendorong perubahan perilaku konsumen dalam menentukan platform 

belanja daring yang digunakan untuk kebutuhan sehari-hari. Meskipun Lazada 

merupakan salah satu e-commerce besar yang didukung oleh infrastruktur teknologi 

dan jaringan logistik yang kuat, berbagai data menunjukkan adanya penurunan 

minat dan keterlibatan pengguna dibandingkan dengan kompetitor utama seperti 

Shopee dan TikTok Shop. Fenomena ini mengindikasikan bahwa keberhasilan 

sebuah platform e-commerce tidak hanya ditentukan oleh kemampuan 

menyediakan produk dan layanan secara fungsional, tetapi juga oleh kemampuan 

menciptakan nilai yang dirasakan serta pengalaman berbelanja yang memuaskan 

bagi konsumen. 

Dalam konteks tersebut, persepsi konsumen terhadap harga dan kualitas 

pengiriman menjadi faktor penting yang membentuk nilai yang dirasakan 

pelanggan. Ketika harga dinilai tidak sebanding dengan manfaat yang diperoleh 

atau kualitas pengiriman tidak memenuhi harapan, maka nilai yang dirasakan 

konsumen cenderung menurun. Penurunan nilai yang dirasakan ini berpotensi 

berdampak pada rendahnya tingkat kepuasan pelanggan dan pada akhirnya 

menurunkan niat konsumen untuk melakukan pembelian ulang pada platform 

Lazada. Oleh karena itu, pemahaman mengenai hubungan antara persepsi harga, 

kualitas pengiriman, nilai yang dirasakan, kepuasan pelanggan, dan niat pembelian 
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ulang menjadi penting untuk menjelaskan permasalahan yang dihadapi Lazada di 

Indonesia. 

 Penelitian ini mengadopsi dan mengembangkan model konseptual yang 

merujuk pada penelitian Ali et al. (2021) yang menekankan peran perceived price 

dan delivery quality sebagai antecedent dari perceived value, serta pengaruh 

perceived value terhadap customer satisfaction dan repurchase intention pada 

konteks e-commerce. Model ini juga didukung oleh temuan Tandon et al. (2021) 

dan Khan et al. (2022) yang menyatakan bahwa nilai yang dirasakan dan kepuasan 

pelanggan memiliki peran penting sebagai variabel mediasi dalam membentuk niat 

beli ulang konsumen. 

Berdasarkan model tersebut, penelitian ini memposisikan perceived value 

dan customer satisfaction sebagai variabel mediasi yang menjembatani pengaruh 

perceived price dan delivery quality terhadap repurchase intention. Dengan 

demikian, penelitian ini tidak hanya menguji pengaruh langsung antar variabel, 

tetapi juga menelaah mekanisme tidak langsung yang menjelaskan bagaimana 

pengalaman dan persepsi konsumen membentuk keputusan pembelian ulang pada 

platform Lazada di Indonesia. 

Dengan mempertimbangkan latar belakang yang telah dipaparkan, penelitian 

ini diarahkan untuk menjawab semua pertanyaan-pertanyaan penelitian beriku: 

1. Bagaimana pengatuh persepsi harga (perceived price) terhadap nilai yang 

dirasakan (perceived value) oleh pelanggan Lazada di Indonesia? 

2. Sejauh mana kualitas pengiriman (delivery duality) mempengaruhi nilai yang 

dirasakan (delivery quality) oleh pengguna Lazada? 
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3. Apakah nilai yang dirasakan (perceived value) berdampak pada tingkat 

kepuasan pelanggan ( costumer satisfaction) di platform Lazada? 

4. Apakah kepuasan pelanggan (customer satisfaction) memiliki peranan dalam 

mendorong niat pembelian ulang (repurchase intention) pada konsumen 

Lazada? 

5. Apakah nilai yang dirasakan (perceived value) memberikan pengaruh 

langsung terhadap niat pelanggan untuk kembali malakukan pembelian 

(repurchase intention) 

6. Apakah nilai yang dirasakan (perceived value) serta kepuasan pelanggan 

(customer satisfaction) secara bersama-sama bertindak sebgai mediator 

dalam hubungan antara persepsi harga dan kualitas pengiriman terhadap niat 

pembelian ulang pelanggan Lazada di Indonesia? 

1.3 Tujuan Penelitian  

Penelitian ini dilaksanakan dengan tujuan untuk: 

1. Mengidentifikasi pengaruh persepsi harga terhadap nilai yang dirasakan oleh 

konsumen Lazada. 

2. Menelaah bagaimana kualitas pengiriman berkontribusi terhadap nilai yang 

dirasakan pelanggan Lazada. 

3. Mengkaji hubungan antara nilai yang dirasakan (perceived value) dengan 

tingkat kepuasan pelanggan. 

4. Menganalisis pengaruh kepuasan palanggan terhadap niat konsumen untuk 

melakukan pembelian ulang di Lazada. 
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5. Menguji pengaruh langsung dari nilai yang dirasakan terhadap niat pembelian 

ulang (repurchase intention) pelanggan. 

6. Menilai peran nilai yang dirasakan serta kepuasan pelanggan sebagai variabel 

mediator dalam buungan antara persepsi harga dan kualitas pengirian 

deangan niat pembelian ulang pelanggan Lazada di Indonesia. 

1.4 Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi baik dari sisi teoritis 

maupun praktis. Selain itu, penelitian ini juga memperkuat temuan (Ali et al, 2019) 

yang menguraikan keterkaitan antara persepsi harga, kualitas pengiriman, nilai 

yang dirasakan, kepuasan pelanggan, dan niat pembeliat ulang dalam konteks e- 

commerce. Dengan menyesuaikan model memberikan pemahanan yang lebih 

komprehensif mengenai perilaku konsumen di era digital, khususnya melalui 

aspek-aspek berikut: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

1. Memberikan tambahan referensi ilmiah terkait perilaku konsumen di sector 

e-commerce, terutama yang berhubungan dengan faktor-faktor yang 

memengaruhi kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 

2. Melakukan verifikasi ulang terhadap model penelitian yang dikembangkan 

oleh (Ali et al., 2019) dalam konteks pasar e-commerce. 

3. Menyediakan landasan bagi penelitian selanjutnya yang berfokus pada 

loyaltas pelanggan dan oengembangan strategi pemasaran digital. 
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1.4.2 Manfaat Praktis 

1. Bagi Lazada, temuan penelitian ini dapat dimanfaatkan sebagai dasar dalam 

merumuskan strategi pemasaran yang lebih efektif funa meningkatkan 

kepuasan serta loyalitas pelanggan. 

2. Bagi pelaku industry e-commerce, penelitian ini memberikan wawasan 

mengenai pentingannya menjaga daya saing harga, memastikan kualitas 

pengiriman yang baik, serta menciptakan pengalaman berbelanja yang 

memberikan nilai tamba bagi konsumen. 

3. Bagi kalangan akademis dan peneliti, hasil penelitian ini dapat dijadikan 

rujukan untuk mengembangkan studi-studi lanjutan terkait perilaku 

pembelian di platform digital. 

1.5 Batasan Penelitian dan Batasan Penelitian 

Agar penelitian dapat dilakukan secara terarah dan menghasilkan yang lebih 

komprehensif, maka ditetapkan ruang lingkup serta Batasan penelitian sebagai 

berikut: 

1.5.1 Ruang Lungkup Penelitian 

1. Objek Penelitian 

Fokus penelitian ini diarahkan pada platform e-commerce Lazada, dengan 

melakukan perbandingan terhadap beberapa pesaing utamanya-

Shopee,Tokopedia, dan TikTiok Shop – dalam konteks dinamika pasar e-

commerce di Indonesia. 

2. Subjek Penelitian 
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Subjek Penelitian mencakup konsumen e-commerce di Indonesia yang 

berusia minimal 17 tahun dan memiliki pengalaman dalam menggukan atau 

mengetahui platform e-commerce. Prioritas diberikan kepada responden yang 

mengenal Lazada tetapi tidak aktif menggunakannya, serta individu yang 

pernah beralih dari Lazada ke platform lainnya. 

3. Variabel Penelitian 

Variabel penelitian disusun berdasarkan model yang diperkenalkan oleh (Ali 

et al., 2019), yang mengkaji pengaruh persepsi harga dan kualitas pengiriman 

terhadap nilai yang dirasakan, serta implikasi terhadap kepuasan pelanggan 

dan niat pembelian ulang. Model tersebut kemudian diadaptasi untuk 

menyesuaikan dengan konteks strategi pemasaran digital Lazada di 

Indonesia. 

4. Lokasi Penelitian  

Penelitian ini dilaksanakan di wilayah Indonesia, dengan penekanan pada 

daerah perkotaan yang memiliki tingkat penetrasi internet tinggi serta akses 

memadai terhadap layanan e-commerce. 

5. Waktu Penelitian  

Penelitian dilakukan pada tahun 2025, menggukan data terbaru yang 

menggambarkan kondisi pasar e-commerce Indonesia pada periode tersebut. 

1.5.2 Batasan Penelitian  

1. Penelitian didasari oleh 5 variabel: Perceived Price, Delivery Qualty, 

Perceived Value, Costumer Satisfaction, dan Repurchase Intention.  
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2. Sampling unit yang dibutuhkan generasi Z, laki – laki dan perempuan, dengan 

usia 17 tahun, dan pernah menggunakan minimal sekali menggunakan 

platform Lazada 

3. Kuesioner ini akan disebar secara daring dengan menggunakan Google Form 

4. Periode penelitian dilakukan mulai dari September 2025 sampai Januari 2026 
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BAB II  

LANDASAN TEORI 

 

2.1 Tinjauan Teori 

2.1.1 E-Commerce 

E-commerce merupakan aktivitas jual beli produk maupun jasa yang 

dilakukan melalui jaringan internet. (Delone & Mclean, 2014), mendefinisikan e-

commerce sebgai pemanfaatan teknologi informasi untuk mendukung serta 

memperoses traksaksi bisnis secara daring. Melalui system ini, penjualan dan 

pembelian tidak perlu bertemu secara fisik, karena seluruh proses mulai dari 

pencairan produk, pemesanan, hingga pembayaran dapat dilakukan secara digital. 

(Ali et al., 2019) menambahkan bahwa keberhasilan sebuah platform e-

commerce tidak hanya bergantung pada kemampuan menarik pelanggan baru, 

tetapi juga pada kemampuan mempertahankan pelanggan yang sudah ada. 

Konsumen yang merasa puas cenderung kembali bertransaksi, sementara 

konsumen yang tidak puas lebih mudah beralih ke platform lain. Oleh sebab itu, 

memahami faktor-faktor yang dapat mendorong pelanggan melakukan pembelian 

ulang menjadi aspek penting bagi keberlangsungan bisnis e-commerce. 

Penelitian (Ali et al., 2019) yang dilakukan di India menitikberatkan pada 

variabel-variabel yang memengaruhi niat beli ulang (repuschase intention) 

penggunaan e-commerce. Studi tersebut menguji bagaimana perceived value dan 

delivery quality dapat membentuk perceived value, yang selanjutnya berpengaruh 
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pada kepuasan pelanggan dan pada akhirnya mendorong niat untuk pembelian 

Kembali. 

Temuan penelitian tersebut mengukapkan bahwa: 

• Perceived price memberikan pengaruh negative terhadap perceived value. 

• Delivery quality berkontribusi positif terhadap nilai yang dirasakan 

pelanggan. 

• Perceived value berdampak positif pada tingkat kepuasan pelanggan. 

• Kepuasan pelanggan memiliki pengaruh positif terhadap niat untuk 

melakukan pembelian ulang. 

Model yang dikembalikan dalam penelitian tersebut manjadi pijakan bagi 

studi ini dalam memahami perilaku palanggan Lazada, sekaligus menilai 

bagaimana strategi pemasaran digital dapat meningkatkan kepuasan serta 

membangun loyalitas pelanggan. 

2.1.2 Persepsi Harga (Perceived Price) 

Persepsi harga (perceived price) merujuk pada penilaian subjektif 

konsumen mengenai tingkat kewajaran harga yang harus dibayarkan untuk 

memperoleh suatu produk atau layanan. Dalam konteks e-commerce, persepsi 

harga tidak hanya dipahami sebagai besaran nominal harga, tetapi juga mencakup 

evaluasi konsumen terhadap kesesuaian harga dengan kualitas produk, manfaat 

yang diterima, biaya tambahan (seperti ongkos kirim), serta perbandingan harga 

dengan platform pesaing. Oleh karena itu, persepsi harga menjadi faktor penting 

dalam membentuk evaluasi konsumen terhadap nilai transaksi dan keputusan 

pembelian ulang. 
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Ali et al. (2019) mendefinisikan persepsi harga sebagai evaluasi konsumen 

mengenai sejauh mana harga yang dibayarkan dianggap adil dan sebanding dengan 

kualitas produk serta layanan yang diterima selama proses belanja daring. 

Penelitian ini menegaskan bahwa persepsi harga yang negatif, seperti harga yang 

dianggap terlalu mahal atau tidak transparan, dapat menurunkan nilai yang 

dirasakan konsumen dan berdampak pada kepuasan serta niat beli ulang. 

Selanjutnya, Nguyen et al. (2020) menjelaskan bahwa persepsi harga 

terbentuk melalui proses perbandingan antara harga aktual dengan harga referensi 

yang dimiliki konsumen, baik berdasarkan pengalaman sebelumnya maupun 

perbandingan antarplatform e-commerce. Konsumen tidak hanya menilai harga 

secara rasional, tetapi juga mempertimbangkan manfaat emosional dan 

kenyamanan yang diperoleh dari pengalaman berbelanja secara online. 

Penelitian Tandon et al. (2021) menunjukkan bahwa persepsi harga 

memiliki pengaruh signifikan terhadap perceived value dan customer satisfaction 

dalam konteks e-commerce. Harga yang dipersepsikan wajar dan kompetitif akan 

meningkatkan penilaian konsumen terhadap nilai yang diterima, yang pada 

akhirnya mendorong loyalitas dan niat pembelian ulang. Temuan ini menegaskan 

bahwa strategi penetapan harga tidak dapat dilepaskan dari persepsi konsumen 

terhadap manfaat total yang diperoleh. 

Lebih lanjut, Khan et al. (2022) menyatakan bahwa persepsi harga dalam e-

commerce sangat dipengaruhi oleh transparansi informasi harga, kejelasan promo, 

serta konsistensi harga dengan kualitas layanan pengiriman. Ketidaksesuaian antara 

harga dan kualitas layanan yang dirasakan dapat menimbulkan persepsi 
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ketidakadilan harga (price unfairness), yang berpotensi menurunkan kepercayaan 

konsumen terhadap platform. 

Studi terbaru oleh Hassan et al. (2023) juga menemukan bahwa persepsi 

harga yang positif tidak hanya berdampak langsung pada nilai yang dirasakan, 

tetapi juga memperkuat hubungan antara kualitas layanan dan niat pembelian ulang. 

Hal ini menunjukkan bahwa persepsi harga berperan strategis sebagai faktor 

evaluatif yang menjembatani aspek ekonomi dan pengalaman pelanggan dalam e-

commerce. 

Berdasarkan berbagai definisi dan temuan empiris tersebut, persepsi harga 

dalam penelitian ini disimpulkan sebagai penilaian subjektif konsumen terhadap 

kewajaran harga produk dan layanan Lazada, yang dibentuk melalui perbandingan 

antara harga yang dibayarkan dengan manfaat, kualitas pengiriman, serta 

pengalaman belanja yang diperoleh selama proses transaksi. Persepsi harga ini 

diposisikan sebagai variabel penting yang memengaruhi nilai yang dirasakan dan 

perilaku pembelian ulang konsumen. 

2.1.3 Kualitas Pengiriman (Delivery Quality) 

Kualitas pengiriman (delivery quality) merupakan salah satu dimensi 

krusial dalam e-commerce yang berkaitan dengan kemampuan platform dalam 

menyampaikan produk kepada konsumen secara tepat waktu, aman, dan sesuai 

dengan pesanan. Dalam transaksi daring, kualitas pengiriman menjadi titik kontak 

terakhir antara konsumen dan platform, sehingga sangat menentukan persepsi akhir 

konsumen terhadap kualitas layanan secara keseluruhan. 
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Hussain et al. (2020) mendefinisikan kualitas pengiriman sebagai 

kemampuan sistem logistik dalam memastikan produk sampai kepada konsumen 

sesuai dengan waktu yang dijanjikan, dalam kondisi baik, serta disertai dengan 

informasi pengiriman yang akurat. Penelitian ini menegaskan bahwa kualitas 

pengiriman berperan penting dalam membentuk kepercayaan dan kepuasan 

pelanggan dalam konteks e-commerce. 

Selanjutnya, Vakulenko et al. (2019) menjelaskan bahwa kualitas 

pengiriman tidak hanya mencakup aspek kecepatan, tetapi juga keandalan, 

fleksibilitas waktu pengiriman, serta kemudahan pelacakan pesanan. Konsumen 

cenderung memberikan penilaian positif terhadap platform yang mampu 

memberikan pengalaman pengiriman yang transparan dan dapat diprediksi. 

Penelitian oleh Ilyas et al. (2020) menunjukkan bahwa kualitas pengiriman 

memiliki pengaruh signifikan terhadap nilai yang dirasakan (perceived value) dan 

kepuasan pelanggan. Keterlambatan pengiriman atau ketidaksesuaian kondisi 

produk dapat menurunkan persepsi nilai meskipun harga dan kualitas produk dinilai 

baik. 

Waseem et al. (2024) mendefinisikan kualitas pengiriman sebagai evaluasi 

konsumen terhadap kinerja layanan logistik yang mencakup ketepatan waktu, 

kondisi produk saat diterima, serta keakuratan informasi pengiriman. Studi ini 

menegaskan bahwa pengalaman pengiriman yang konsisten dan dapat diandalkan 

akan meningkatkan loyalitas serta niat pembelian ulang konsumen. 

Temuan serupa juga disampaikan oleh Khan et al. (2022) yang menyatakan 

bahwa kualitas pengiriman berfungsi sebagai service recovery trigger, di mana 
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kegagalan pengiriman memiliki dampak negatif yang lebih besar dibandingkan 

aspek layanan lainnya. Hal ini menunjukkan bahwa delivery quality merupakan 

determinan penting dalam keberhasilan jangka panjang platform e-commerce. 

Berdasarkan berbagai pandangan tersebut, kualitas pengiriman dalam 

penelitian ini disimpulkan sebagai penilaian konsumen terhadap kinerja layanan 

pengiriman Lazada dalam memenuhi aspek ketepatan waktu, keamanan produk, 

keandalan informasi, dan konsistensi layanan logistik. 

2.1.4 Nilai yang Dirasakan (Perceived Value) 

Nilai yang dirasakan (perceived value) merupakan evaluasi menyeluruh 

konsumen terhadap keseimbangan antara manfaat yang diperoleh dan pengorbanan 

yang dikeluarkan selama proses belanja online. Konsep ini mencakup manfaat 

fungsional, emosional, serta pengalaman yang dirasakan konsumen, sehingga 

menjadi variabel sentral dalam memahami perilaku konsumen e-commerce. 

Ilyas et al. (2020) mendefinisikan nilai yang dirasakan sebagai penilaian 

konsumen terhadap manfaat total yang diterima dibandingkan dengan biaya 

finansial, waktu, dan usaha yang dikeluarkan dalam transaksi online. Penelitian ini 

menegaskan bahwa perceived value terbentuk dari kombinasi harga, kualitas 

layanan, dan pengalaman belanja secara keseluruhan. 

Tandon et al. (2021) menjelaskan perceived value sebagai persepsi 

konsumen mengenai tingkat keuntungan relatif yang diperoleh dari penggunaan 

suatu platform dibandingkan dengan pengorbanan yang dilakukan. Semakin besar 

manfaat yang dirasakan, semakin tinggi nilai yang dipersepsikan oleh konsumen. 
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Zeithaml et al. (2020) menyatakan bahwa nilai yang dirasakan merupakan 

penilaian subjektif yang bersifat dinamis dan sangat dipengaruhi oleh konteks 

pengalaman konsumsi. Dalam e-commerce, nilai yang dirasakan terbentuk melalui 

interaksi antara harga, kualitas pengiriman, kemudahan penggunaan, dan 

kepercayaan terhadap platform. 

Ali et al. (2021) menemukan bahwa perceived value berperan sebagai 

variabel mediasi utama yang menjembatani pengaruh kualitas layanan dan persepsi 

harga terhadap kepuasan pelanggan dan niat pembelian ulang. Hal ini menunjukkan 

bahwa konsumen tidak hanya bereaksi terhadap atribut layanan secara langsung, 

tetapi melalui evaluasi nilai secara keseluruhan. Khan et al. (2022) menegaskan 

bahwa perceived value menjadi fondasi utama dalam membangun loyalitas 

pelanggan di pasar e-commerce yang kompetitif. Platform yang mampu 

menciptakan nilai unggul akan lebih mudah mempertahankan pelanggan dalam 

jangka panjang. 

Dengan demikian, nilai yang dirasakan dalam penelitian ini disimpulkan 

sebagai evaluasi konsumen Lazada terhadap keseimbangan antara manfaat yang 

diperoleh dan pengorbanan yang dikeluarkan selama proses belanja online. 

2.1.5 Kepuasan Pelanggan (Customer Satisfaction) 

Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) mencerminkan tingkat 

kesesuaian antara harapan konsumen dan pengalaman aktual yang diperoleh setelah 

menggunakan suatu produk atau layanan. Dalam konteks e-commerce, kepuasan 

pelanggan terbentuk dari akumulasi pengalaman konsumen mulai dari pencarian 

produk, proses transaksi, hingga penerimaan barang. 
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Ali et al. (2019) mendefinisikan kepuasan pelanggan sebagai evaluasi 

emosional konsumen yang muncul dari perbandingan antara harapan awal dan 

kinerja aktual platform e-commerce. Penelitian ini menunjukkan bahwa kepuasan 

pelanggan merupakan hasil langsung dari kualitas layanan dan nilai yang dirasakan. 

Ilyas et al. (2020) menyatakan bahwa kepuasan pelanggan merupakan 

respon afektif yang terbentuk setelah konsumen mengevaluasi keseluruhan 

pengalaman belanja online. Konsumen yang puas cenderung menunjukkan sikap 

positif dan loyal terhadap platform. 

Oliver (2020) menegaskan bahwa kepuasan pelanggan merupakan 

determinan utama keberlanjutan hubungan antara konsumen dan perusahaan. 

Dalam e-commerce, kepuasan berperan sebagai penghubung antara pengalaman 

layanan dan perilaku pembelian ulang. 

Tandon et al. (2021) menemukan bahwa kepuasan pelanggan memiliki 

peran mediasi yang kuat antara perceived value dan repurchase intention. Hal ini 

menunjukkan bahwa nilai yang tinggi belum tentu mendorong pembelian ulang 

tanpa adanya kepuasan yang dirasakan. Hassan et al. (2023) juga menyatakan 

bahwa kepuasan pelanggan menjadi indikator utama keberhasilan strategi e-

commerce dalam mempertahankan pelanggan di tengah persaingan digital yang 

intens. 

Berdasarkan definisi tersebut, kepuasan pelanggan dalam penelitian ini 

disimpulkan sebagai tingkat perasaan puas konsumen Lazada yang terbentuk dari 

evaluasi terhadap pengalaman belanja secara keseluruhan. 
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2.1.6 Niat Pembelian Ulang (Repurchase Intention) 

Niat pembelian ulang (repurchase intention) merupakan kecenderungan 

konsumen untuk kembali melakukan pembelian pada platform yang sama di masa 

mendatang. Variabel ini mencerminkan keberhasilan platform e-commerce dalam 

menciptakan pengalaman belanja yang bernilai dan memuaskan. 

Ali et al. (2019) mendefinisikan niat pembelian ulang sebagai komitmen 

konsumen untuk kembali menggunakan platform yang sama berdasarkan 

pengalaman belanja sebelumnya. Kepuasan pelanggan menjadi faktor utama yang 

mendorong niat tersebut.  Khan et al. (2022) menjelaskan repurchase intention 

sebagai kecenderungan perilaku konsumen untuk mengulangi pembelian ketika 

mereka merasakan nilai dan pengalaman positif dari transaksi sebelumnya. 

Hellier et al. (2020) menyatakan bahwa niat pembelian ulang merupakan refleksi 

dari evaluasi pascapembelian yang bersifat kognitif dan afektif, sehingga sangat 

dipengaruhi oleh kepuasan dan kepercayaan konsumen. Tandon et al. (2021) 

menemukan bahwa repurchase intention dalam e-commerce dipengaruhi secara 

langsung oleh kepuasan pelanggan dan secara tidak langsung oleh perceived value. 

Hassan et al. (2023) menegaskan bahwa repurchase intention menjadi 

indikator strategis keberlanjutan bisnis e-commerce, karena biaya mempertahankan 

pelanggan lebih rendah dibandingkan menarik pelanggan baru. Dengan demikian, 

niat pembelian ulang dalam penelitian ini disimpulkan sebagai kecenderungan 

konsumen untuk kembali melakukan transaksi di platform Lazada berdasarkan 

pengalaman belanja dan evaluasi positif yang diperoleh sebelumnya. 

 



 

28 
Pengaruh Persepsi Harga, Teuku Al Radhy Mifta, Universitas Multimedia Nusantara 

2.2 Pengembangan Hipotesis 

2.2.1 Pengaruh Persepsi Harga terhadap Nilai yang Dirasakan  

Persepsi harga (perceived price) menggambarkan penilaian subjektif 

konsumen mengenai kewajaran harga yang harus dibayarkan dibandingkan dengan 

manfaat yang diperoleh dari suatu produk atau layanan. Dalam konteks e-

commerce, harga menjadi salah satu komponen pengorbanan utama yang 

memengaruhi evaluasi konsumen terhadap nilai suatu transaksi. Ketika konsumen 

memandang harga sebagai terlalu tinggi atau tidak sebanding dengan kualitas 

produk dan layanan yang diterima, maka nilai yang dirasakan cenderung menurun. 

Dengan demikian, semakin negatif persepsi konsumen terhadap harga, semakin 

rendah pula nilai yang dirasakan dalam proses belanja online. 

Hubungan negatif antara persepsi harga dan nilai yang dirasakan telah 

didukung oleh berbagai penelitian terdahulu. Ali et al. (2019) menemukan bahwa 

persepsi harga yang tidak wajar menurunkan perceived value konsumen dalam 

konteks belanja online. Nguyen et al. (2020) juga menunjukkan bahwa harga yang 

dianggap tidak adil berdampak negatif terhadap evaluasi nilai yang dirasakan oleh 

konsumen e-commerce. Selain itu, Putri et al. (2024) membuktikan bahwa persepsi 

harga memiliki pengaruh signifikan terhadap pembentukan perceived value, di 

mana persepsi harga yang tinggi cenderung menurunkan nilai yang dirasakan 

konsumen. 

H1: Persepsi harga (perceived price) memiliki pengaruh negative terhadap nilai 

yang dirasakan (perceived value) 
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2.2.2 Pengaruh Kualitas Pengiriman terhadap Nilai yang Dirasakan  

Kualitas pengiriman (delivery quality) merupakan aspek penting dalam e-

commerce karena secara langsung memengaruhi pengalaman konsumen setelah 

transaksi dilakukan. Kualitas pengiriman mencakup ketepatan waktu, keamanan 

produk, keakuratan pesanan, serta kejelasan informasi pengiriman. Pengalaman 

pengiriman yang baik akan meningkatkan manfaat yang dirasakan konsumen tanpa 

menambah pengorbanan tambahan, sehingga berkontribusi positif terhadap nilai 

yang dirasakan. Sebaliknya, pengiriman yang lambat atau bermasalah dapat 

mengurangi persepsi manfaat dan menurunkan nilai transaksi secara keseluruhan. 

Secara empiris, pengaruh kualitas pengiriman terhadap nilai yang dirasakan 

telah dibuktikan dalam sejumlah penelitian. Hussain et al. (2020) menyatakan 

bahwa kualitas layanan logistik berpengaruh positif terhadap perceived value dalam 

belanja online. Temuan ini diperkuat oleh Ali et al. (2021) yang menemukan bahwa 

delivery quality menjadi salah satu determinan utama pembentukan nilai yang 

dirasakan konsumen. Selain itu, Waseem et al. (2024) menunjukkan bahwa kualitas 

pengiriman yang baik mampu meningkatkan perceived value, yang selanjutnya 

berdampak pada sikap dan perilaku konsumen. 

H2: Kualitas pengiriman (delivery quality) berpengaruh positif terhadap nilai yang 

dirasakan (perceived value) 

2.2.3 Pengaruh Nilai yang Dirasakan terhadap Kepuasan Pelanggan  

Nilai yang dirasakan (perceived value) mencerminkan evaluasi konsumen 

terhadap keseimbangan antara manfaat yang diperoleh dan pengorbanan yang 

dikeluarkan selama proses belanja online. Konsumen yang merasakan nilai tinggi 
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cenderung menilai bahwa pengalaman berbelanja yang diterima sesuai atau 

melebihi harapan. Kondisi ini akan menghasilkan evaluasi positif terhadap platform 

e-commerce secara keseluruhan, yang kemudian tercermin dalam tingkat kepuasan 

pelanggan yang lebih tinggi. 

Hubungan antara perceived value dan kepuasan pelanggan telah banyak 

dibuktikan dalam penelitian terdahulu. Ilyas et al. (2020) menemukan bahwa nilai 

yang dirasakan berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan pelanggan e-

commerce. Tandon et al. (2021) juga menunjukkan bahwa perceived value 

merupakan prediktor utama kepuasan pelanggan dalam belanja online. Selain itu, 

Ali et al. (2021) menegaskan bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen, 

semakin besar kemungkinan konsumen merasa puas terhadap platform yang 

digunakan. 

H3: Nilai yang dirasakan (perceived value) memberikan pangaruh positif terhadap 

kepuasan pelanggan (customer satisfaction) 

2.2.4 Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Niat Pembelian Ulang  

Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) mencerminkan tingkat 

kesesuaian antara harapan konsumen dengan pengalaman aktual yang diperoleh 

selama menggunakan suatu platform e-commerce. Konsumen yang merasa puas 

cenderung memiliki sikap positif, kepercayaan yang lebih tinggi, serta keinginan 

untuk mempertahankan hubungan jangka panjang dengan platform tersebut. Dalam 

lingkungan persaingan e-commerce yang ketat, kepuasan pelanggan menjadi faktor 

kunci yang mendorong konsumen untuk melakukan pembelian ulang. 
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Dukungan empiris terhadap pengaruh kepuasan pelanggan terhadap niat 

pembelian ulang ditemukan dalam berbagai penelitian. Ali et al. (2019) 

menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap repurchase intention dalam belanja online. Ilyas et al. (2020) juga 

membuktikan bahwa konsumen yang puas memiliki kecenderungan lebih tinggi 

untuk kembali bertransaksi pada platform yang sama. Selain itu, Khan et al. (2022) 

menemukan bahwa kepuasan pelanggan memainkan peran penting dalam 

memperkuat niat pembelian ulang melalui pengalaman berbelanja yang positif. 

H4: Kepuasan pelanggan (customer satisfaction) berpengaruh positif terhadap niat 

pembelian ulang (repurchase intention) 

2.2.5 Pengaruh Nilai yang Dirasakan terhadap Niat Pembelian Ulang  

Nilai yang dirasakan tidak hanya memengaruhi kepuasan pelanggan, tetapi 

juga berperan langsung dalam membentuk niat pembelian ulang. Konsumen yang 

menilai bahwa manfaat yang diperoleh dari suatu platform e-commerce lebih besar 

dibandingkan dengan pengorbanan yang dikeluarkan cenderung mengembangkan 

keinginan untuk kembali menggunakan platform tersebut. Nilai yang dirasakan 

menjadi dasar rasional bagi konsumen dalam menentukan apakah suatu 

pengalaman belanja layak untuk diulang di masa mendatang. 

Hubungan langsung antara perceived value dan repurchase intention telah 

dibuktikan dalam sejumlah penelitian terdahulu. Ilyas et al. (2020) menemukan 

bahwa nilai yang dirasakan berpengaruh positif terhadap niat pembelian ulang 

konsumen e-commerce. Temuan ini diperkuat oleh Khan et al. (2022) yang 

menunjukkan bahwa perceived value secara signifikan meningkatkan repurchase 
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intention. Selain itu, Tandon et al. (2021) juga membuktikan bahwa konsumen 

dengan tingkat perceived value yang tinggi cenderung menunjukkan niat beli ulang 

yang lebih kuat. 

H5: Nilai yang dirasakan (perceived value) memiliki pengaruh positif terhadap niat 

pembelian ulang (repurchase intention) 

2.2.6 Peran Kepuasan Pelanggan dalam Memediasi Pengaruh Nilai yang 
Dirasakan terhadap Niat Pembelian Ulang 

 
Kepuasan pelanggan berperan sebagai variabel mediasi yang menjembatani 

pengaruh nilai yang dirasakan terhadap niat pembelian ulang. Nilai yang dirasakan 

terlebih dahulu membentuk evaluasi positif konsumen terhadap pengalaman 

berbelanja, yang kemudian tercermin dalam tingkat kepuasan pelanggan. Kepuasan 

inilah yang selanjutnya mendorong konsumen untuk kembali melakukan pembelian 

pada platform yang sama. Dengan demikian, pengaruh nilai yang dirasakan 

terhadap niat pembelian ulang akan menjadi lebih kuat ketika dimediasi oleh 

kepuasan pelanggan. 

Peran mediasi kepuasan pelanggan telah didukung oleh berbagai penelitian 

terdahulu. Ali et al. (2021) membuktikan bahwa kepuasan pelanggan memediasi 

hubungan antara perceived value dan repurchase intention dalam konteks e-

commerce. Tandon et al. (2021) juga menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan 

berfungsi sebagai penghubung antara nilai yang dirasakan dan perilaku pembelian 

ulang. Selain itu, Waseem et al. (2024) menegaskan bahwa nilai yang dirasakan 

dapat meningkatkan niat beli ulang secara tidak langsung melalui peningkatan 

kepuasan pelanggan. 
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H5: Nilai yang dirasakan (perceived value) memiliki pengaruh positif terhadap niat 

pembelian ulang (repurchase intention) melalui kepuasan pelanggan 

2.3 Penelitian Terdahulu 

Untuk mendukung hipotesis, penulis menyertakan beberapa penelitian 

terdahulu yang dapat berkaitan dengan variabel-variabel dalam model penelitian 

yang digunakan penulis, variabel-variabel tersebut mengungkapkan hubungan antar 

hipotesis menurut model penelitian. 

No Peneliti Tahun Judul 
Artikel 

Nama 
Jurnal 

Variabel 
Penelitian 

Hasil 
Penelitian 

1 Ali, F., 
Hussain, K., & 
Jeon, H. M. 

2019 The Effect 
of Perceived 
Price, 
Service 
Quality, and 
Value on 
Customer 
Satisfaction 
and 
Repurchase 
Intention in 
Online 
Shopping 

Journal of 
Retailing 
and 
Consumer 
Services 

Perceived 
Price, 
Delivery 
Quality, 
Perceived 
Value, 
Customer 
Satisfaction, 
Repurchase 
Intention 

Persepsi 
harga, 
kualitas 
pengiriman, 
dan nilai yang 
dirasakan 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
kepuasan 
pelanggan 
dan niat 
pembelian 
ulang. 

2 Hussain, S., 
Ullah, A., & 
Ali, F. 

2020 Impact of 
Logistics 
Service 
Quality on 
Customer 
Satisfaction 
and Loyalty 
in E-
commerce 

Journal of 
Asian 
Business and 
Economic 
Studies 

Delivery 
Quality, 
Customer 
Satisfaction, 
Customer 
Loyalty 

Kualitas 
pengiriman 
berpengaruh 
positif dan 
signifikan 
terhadap 
kepuasan dan 
loyalitas 
pelanggan e-
commerce. 

3 Ilyas, G. B., 
Rahmi, S., & 
Tamsah, H. 

2020 Repurchase 
Intention: 
The Role of 
Perceived 
Value and 
Customer 
Satisfaction 

Journal of 
Asian 
Finance, 
Economics 
and Business 

Perceived 
Value, 
Customer 
Satisfaction, 
Repurchase 
Intention 

Nilai yang 
dirasakan 
berpengaruh 
langsung 
terhadap niat 
beli ulang dan 
tidak 
langsung 
melalui 
kepuasan 
pelanggan. 
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No Peneliti Tahun Judul 
Artikel 

Nama 
Jurnal 

Variabel 
Penelitian 

Hasil 
Penelitian 

4 Tandon, A., 
Kaur, P., Bhatt, 
Y., & Dhir, A. 

2021 Perceived 
Value, 
Satisfaction, 
and Loyalty 
in Online 
Shopping 

Journal of 
Retailing 
and 
Consumer 
Services 

Perceived 
Value, 
Customer 
Satisfaction, 
Repurchase 
Intention 

Perceived 
value 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
kepuasan 
pelanggan 
dan niat 
pembelian 
ulang. 

5 Ali, F., 
Rasoolimanesh, 
S. M., & Ryu, 
K. 

2021 Service 
Quality, 
Perceived 
Value, 
Satisfaction, 
and 
Repurchase 
Intention: 
The 
Mediating 
Role of 
Customer 
Satisfaction 

Journal of 
Retailing 
and 
Consumer 
Services 

Service 
Quality, 
Perceived 
Value, 
Customer 
Satisfaction, 
Repurchase 
Intention 

Kepuasan 
pelanggan 
memediasi 
pengaruh 
nilai yang 
dirasakan 
terhadap niat 
pembelian 
ulang. 

6 Nguyen, D. H., 
De Leeuw, S., 
& Dullaert, W. 

2020 Consumer 
Behaviour 
and Order 
Fulfilment 
in Online 
Retailing: A 
Systematic 
Review 

International 
Journal of 
Physical 
Distribution 
& Logistics 
Management 

Price 
Fairness, 
Delivery 
Performance, 
Customer 
Satisfaction 

Persepsi 
kewajaran 
harga dan 
performa 
pengiriman 
berpengaruh 
positif 
terhadap 
kepuasan 
pelanggan e-
commerce. 

7 Khan, I., 
Hollebeek, L. 
D., & Fatma, 
M. 

2022 Customer 
Experience 
and 
Repurchase 
Intention in 
Online 
Retailing: 
The 
Mediating 
Role of 
Perceived 
Value 

Journal of 
Retailing 
and 
Consumer 
Services 

Perceived 
Value, 
Customer 
Experience, 
Repurchase 
Intention 

Nilai yang 
dirasakan dan 
pengalaman 
pelanggan 
meningkatkan 
niat 
pembelian 
ulang secara 
signifikan. 

8 Waseem, M., 
Khan, S., & 
Khan, I. 

2024 Logistics 
Service 
Quality and 
Its Impact 
on 
Customer 
Satisfaction 

International 
Journal of 
Current 
Science 
Research 
and Review 

Logistics 
Service 
Quality, 
Customer 
Satisfaction, 
Repurchase 
Intention 

Kualitas 
layanan 
logistik 
berpengaruh 
signifikan 
terhadap 
kepuasan dan 
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No Peneliti Tahun Judul 
Artikel 

Nama 
Jurnal 

Variabel 
Penelitian 

Hasil 
Penelitian 

and 
Repurchase 
Intention in 
E-commerce 

niat beli ulang 
konsumen 
online. 

9 Putri, R. A., 
Santoso, A., & 
Wibowo, H. 

2024 The Effect 
of Perceived 
Price on 
Customer 
Satisfaction 
and 
Repurchase 
Intention in 
Indonesian 
E-commerce 

Journal of 
Business and 
Management 
Research 

Perceived 
Price, 
Customer 
Satisfaction, 
Repurchase 
Intention 

Persepsi 
harga yang 
adil 
meningkatkan 
kepuasan 
pelanggan 
dan 
mendorong 
pembelian 
ulang. 

10 Dharma, P. P., 
Purwanegara, 
M. S., & 
Wibowo, S. A. 

2024 Proposed 
Marketing 
Strategy to 
Increase 
Brand 
Loyalty: 
Study Case 
of Lazada 
Indonesia 

International 
Journal of 
Current 
Science 
Research 
and Review 

Digital 
Marketing 
Strategy, 
Customer 
Satisfaction, 
Brand 
Loyalty 

Platform e-
commerce 
yang gagal 
beradaptasi 
dengan 
pemasaran 
interaktif 
mengalami 
penurunan 
kepuasan dan 
loyalitas 
pelanggan. 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
 
 
 
2.4 Model Penelitian 

Model penelitian yang dikembangkan oleh (Ali et al., 2019) menunjukkan 

hubungan antar variabel sebagai berikut: 

1. Perceived Price (berpengaruh negatif) Perceived Value  

2. Delivery Quality (berpengaruh positif) Perceived Value  

3. Perceived Value (berpengaruh positif) Customer Satisfaction  

4. Customer Satisfaction (berpengaruh positif) Repurchase Intention 

5. Perceived Value (berpengaruh langsung dan tidak langsung melalui kepuasan 

pelanggan) Repurchase Intention  

Sehingga dapat digambarkan dalam kerangka berikut: 



 

36 
Pengaruh Persepsi Harga, Teuku Al Radhy Mifta, Universitas Multimedia Nusantara 

 
Gambar 2.1 Gambar Pemikiran 

 
Kerangka pemikiran tersebut menggambarkan bahwa persepsi konsumen 

terhadap harga dan kualitas pengiriman menjadi titik awal dalam membentuk 

penilaian terhadap nilai suatu platform. Nilai yang dirasakan ini selanjutnya 

berperan dalam menentukan tingkat kepuasan pelanggan, yang pada akhirnya 

memengaruhi munculnya keinginan melakukan pembelian ulang. 
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BAB III  

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1 Jenis dan Pendekatan Penelitian  

Penelitian ini menggukan metode kuantitatif dengan jenis penelitian 

deskriptif dan varifikatif. Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini 

berupaya menganalisis hubungan antar variabel melalui data numerik yang 

dikumpulkan menggunakan instrument kuesioner. 

Pendekatan deskriptif dimanfaatkan untuk memberikan gambaran mengenai 

strategi digital marketing yang diterapkan Lazada serta perilaku konsumen dalam 

konteks persaingan dengan TikTok Shop. 

Sementara itu, pendekatan verifikatif digunakan untuk membuntukan secara 

empiris pengaruh perceived price, delivery quality, dan perceived value terhadap 

customer satisfaction dan repurchase intention, mengacu pada model konspetual 

yang dikembangkan (Ali et al., 2019). 

3.2 Desain Penelitian 

Sebuah kerangka kerja yang dipakai pada penelitian pasar yang 

membutuhkan langkahlangkah terang untuk menerima fakta yang diharapkan buat 

memecahkan perkara yang diteliti merupakan pengertian dari desain penelitian 

(Malhotra et al., 2017). Desain penelitian terbagi sebagai 2 jenis, yaitu desain 

penelitian eksploratif & desain penelitian kognitif (Malhotra et al., 2017). 
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Gambar 3.1 Model Penelitian 

 
Penelitian ini menggunakan conclusive research design dengan pendekatan 

descriptive research design. Jenis desain penelitian deskriptif yang diterapkan 

adalah cross sectional design, khususnya single cross sectional design. Desain ini 

dipilih karena penelitian bertujuan untuk menguji hipotesis serta menganalisis 

pengaruh antar variabel guna mendukung proses pengambilan keputusan dan 

pertimbangan manajerial. 

Penelitian deskriptif digunakan karena fokus utama penelitian adalah untuk 

menggambarkan karakteristik dan persepsi konsumen terhadap produk yang 

diteliti. Dalam konteks penelitian ini, pendekatan deskriptif digunakan untuk 

memperoleh pemahaman yang sistematis mengenai penilaian responden terhadap 

objek penelitian berdasarkan pengalaman. 

Penerapan single cross sectional design menunjukkan bahwa pengumpulan 

data dilakukan hanya satu kali dalam periode waktu tertentu. Data diperoleh dari 
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satu kelompok responden yang dianggap mampu merepresentasikan populasi 

sasaran penelitian. Sampel yang digunakan mencerminkan karakteristik target 

populasi sehingga hasil penelitian diharapkan dapat menggambarkan kondisi aktual 

yang relevan dengan tujuan penelitian. 

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui metode survei 

dengan menggunakan kuesioner sebagai instrumen penelitian. Menurut Malhotra et 

al. (2017), kuesioner merupakan seperangkat pertanyaan terstruktur yang diajukan 

kepada sampel dari suatu populasi untuk memperoleh informasi yang dibutuhkan 

dalam rangka mencapai tujuan penelitian. Metode ini dipilih karena dinilai efektif 

dalam mengumpulkan data kuantitatif secara sistematis dari responden 

3.3 Populasi dan Sampel Penelitian 

3.3.1 Populasi 

Populasi dalam penelitian ini mencakup seluruh pengguna e-commerce di 

Indonesia yang memiliki pengalaman melakukan transaksi pembelian di Lazada 

dalam kurun 3 bulan terakhir. Kelompok populasi tersebut dipandang mampu 

memberikan penilaian yang relevan terkait pengalaman berbelanja,tingkat 

kepuasan, serta kecenderungan untuk melakukan pembelian ulang pada platform 

tersebut. 

3.3.2 Sampel 

Penelitian ini menggunakan metode purposive sampling dalam menentukan 

sampel, yaitu teknik pemilihan responden terhadap kriteria tertentu yang dianggap 

sesuai dengan kebutuhan penelitian. 
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Kriteria Responden yang ditetapkan meliputi: 

1. Individu yang memiliki pengalaman berbelanja di platform Lazada 

setidaknya satu kali dalam kurun waktu tiga bulan terakhir. Kriteria ini 

ditetapkan untuk memastikan bahwa responden memiliki pengalaman aktual 

dan relevan dalam mengevaluasi persepsi harga, kualitas pengiriman, nilai 

yang dirasakan, kepuasan pelanggan, serta niat pembelian ulang pada 

platform Lazada. 

2. Responden yang pernah menggunakan e-commerce Lazada, sehingga 

memiliki dasar perbandingan dalam menilai pengalaman berbelanja pada 

platform e-commerce Lazada dan bukan platform e-commerce pilihan utama 

untuk menggunakan e-commerce . Kriteria ini diperlukan untuk memperkuat 

objektivitas penilaian responden terhadap kinerja Lazada dalam konteks 

persaingan marketplace digital. 

3. Responden berusia 17 hingga 28 tahun, karena kelompok usia tersebut 

merupakan pengguna e-commerce paling aktif di Indonesia. Penetapan 

rentang usia ini didasarkan pada data Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet 

Indonesia (APJII, 2025) yang menunjukkan bahwa mayoritas pengguna 

internet dan aktivitas transaksi e-commerce didominasi oleh kelompok usia 

produktif dan generasi digital. Kelompok usia ini memiliki tingkat intensitas 

penggunaan marketplace, frekuensi transaksi, serta keterlibatan digital yang 

lebih tinggi dibandingkan kelompok usia lainnya, sehingga dinilai paling 

relevan dengan tujuan penelitianJumlah sampel ditentukan menggunakan 

rumus Slovin, dengan tingkat kesalahan (error) 10%: 
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Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini mengacu pada pedoman yang 

dikemukakan oleh Hair et al. (2019) yang menyatakan bahwa jumlah sampel 

minimum dalam analisis Structural Equation Modeling (SEM) adalah lima kali 

jumlah indikator yang digunakan dalam model penelitian (N × 5). 

Penelitian ini menggunakan 22 indikator yang merepresentasikan seluruh 

variabel penelitian, yaitu persepsi harga, kualitas pengiriman, nilai yang dirasakan, 

kepuasan pelanggan, dan niat pembelian ulang. Dengan demikian, jumlah sampel 

minimum yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah: 

22 × 5 = 110 responden 

Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini telah memenuhi jumlah 

minimum tersebut, sehingga dinilai memadai untuk dilakukan analisis data 

menggunakan metode SEM berbasis Partial Least Squares (PLS)..  

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan dua jenis data, yaitu: 

1. Data Primer 

Data utama yang diperoleh langsung dari hasil pengisian kuesioner oleh 

responden yang pernah menggunakan Lazada. 

2. Data Sekunder 

Data pendukung yang diperoleh dari berbagai sumber, seperti: 

• Jurnal ilmiah (termasuk Ali & Bhasin, 2019; Liu & Kim, 2025) 

• Laporan APJII 2025 

• Berita industri e-commerce 

• Data sekunder lain yang relevan dari internet. 
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3.5 Operasionalisasi Variabel 

No Variabel Definisi 
Operasional Indikator English-

Original Sumber Scale 

1 Harga yang 
Dirasakan 
(Perceived 
Price) 

Harga yang 
dirasakan 
adalah 
penilaian atau 
persepsi 
konsumen 
terhadap 
kewajaran dan 
keadilan harga 
suatu produk 
atau layanan 
yang 
ditawarkan 
oleh platform 
e-commerce 
dibandingkan 
dengan nilai 
yang terima. 

Membeli 
barang dari 
toko online 
Lazada 
mungkin 
mahal. 

Buying goods 
from online 
store may be 
expensive  

• (Ali et al , 
2019). 
Understanding 
Customer 
Repurchase 
Intention in E-
commerce: Role 
of Perceived 
Price, Delivery 
Quality, and 
Perceived 
Value. Jindal 
Journal of 
Business 
Research. 

• (Xia et al., 
2004) Digital 
Pricing Fairness 
and Consumer 
Loyalty in 
Online Retail. 
Journal of 
Retailing and 
Consumer 
Services. 

• (Chiu et al., 
2009) 
Determinants of 
customer 
repurchase 
intention in 
online 
shopping. 
Online 
Information 
Review, 33(4), 
761-784. 

Likert 
1-7 

Saya 
kemungkinan 
akan 
menghemat 
lebih banyak 
uang dengan 
membeli 
barang di 
Lazada. 

I will probably 
save more 
money buying 
goods at online 
store  

Lazada tidak 
menyediakan 
pilihan diskon 
terbaik. 

Online stores do 
not provide best 
discount options  

Barang yang 
dibeli di 
Lazada lebih 
murah 
dibandingkan 
saluran lain 
(toko 
fisik/offline). 

Goods brought 
online are 
cheaper than 
through other 
channels  

2 Kualitas 
Pengiriman 
(Delivery 
Quality) 

Kualitas 
pengiriman 
adalah 
penilaian 
konsumen 
terhadap 
keseluruhan 
proses 
pengantaran 
produk, mulai 
dari ketepatan  
waktu, 
keakuratan 
pesanan, 

Lazada 
mengirimkan 
produk yang 
tepat sesuai 
dengan yang 
saya pesan. 

The online stores 
deliver the right 
product which 
was ordered  

• (Ali et al., 
2019) 
Understanding 
Customer 
Repurchase 
Intention in E-
commerce: Role 
of Perceived 
Price, Delivery 
Quality, and 
Perceived 
Value. Jindal 
Journal of 

Likert 
1-7 

Lazada 
mengirimkan 
produk dengan 
kemasan yang 
aman. 

Online stores 
deliver products 
with safely 
package  

Lazada 
mengirimkan 
produk tepat 

Online stores 
deliver products 
at promised time 
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No Variabel Definisi 
Operasional Indikator English-

Original Sumber Scale 

keamanan 
kemasan, 
transparansi 
pelacakan, 
hingga 
kemudahan 
pengembalian 
barang. 

pada waktu 
yang 
dijanjikan. 

 Business 
Research. 

• (Wang, 2024) 
Logistics 
Service Quality 
and Customer 
Satisfaction in 
E-commerce. 
Journal of 
Business 
Research. 

• (Yen; & Lu, 
2008) Effects of 
e-service 
quality on 
loyalty 
intention: An 
empirical study 
in online 
auction. 
Managing 
Service Quality: 
An International 
Journal, 18(2), 
127-146. 

Mudah untuk 
mengembalika
n produk yang 
telah dikirim 
oleh Lazada. 

It is easy to 
return the 
delivered 
product 
 

  

3 Nilai yang 
Dirasakan 
(Perceived 
Value) 

Nilai yang 
dirasakan 
adalah evaluasi 
keseluruhan 
konsumen 
terhadap 
manfaat yang 
diterima 
dibandingkan 
dengan 
pengorbanan 
yang 
dikeluarkan 
(uang, waktu, 
dan tenaga) 
dalam 
berbelanja 
online. 

Produk yang 
dibeli di 
Lazada dapat 
dianggap 
sebagai 
pembelian 
yang bagus. 

Products 
purchased online 
are considered to 
be a good buy  

• (Ali et al. , 
2019) 
Understanding 
Customer 
Repurchase 
Intention in E-
commerce: 
Role of 
Perceived 
Price, Delivery 
Quality, and 
Perceived 
Value. Jindal 
Journal of 
Business 
Research. 

• (Tan et al., 
2025) 
Enhancing 
Repurchase 
Intention on 
Digital 
Platforms 
Based on 
Shopping Well-
Being. SAGE 
Open. 

Likert 
1-7 

Produk yang 
dibeli di 
Lazada 
sepadan 
dengan uang 
yang saya 
keluarkan. 

Products 
purchased online 
are value for 
money  

Produk yang 
dibeli di 
Lazada layak 
dengan harga 
yang saya 
bayarkan. 

Products 
purchased online 
are worth the 
money paid 

Saya 
mendapatkan 
apa yang saya 
bayar ketika 
berbelanja di 
Lazada. 

You get what 
you pay for 
online  
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No Variabel Definisi 
Operasional Indikator English-

Original Sumber Scale 

• (Dion, 2008). 
Satisfaction, 
quality and 
value and 
effects on 
repurchase and 
positive word-
of-mouth 
behavioral 
intentions in a 
B2B services 
context. Journal 
of Services 
Marketing, 
22(5), 363-373. 

4 Kepuasan 
Pelanggan 
(Customer 
Satisfaction) 

Kepuasan 
pelanggan 
adalah evaluasi 
kognitif dan 
emosional 
konsumen 
yang muncul 
setelah 
membandingka
n kinerja 
produk/layanan 
yang dirasakan 
dengan 
harapan 
sebelum 
pembelian. 

Saya puas 
dengan 
keputusan 
saya untuk 
berbelanja di 
Lazada. 

I am satisfied 
with my 
decision to 
purchase from 
online stores  

• (Ali et al., 
2019) 
Understanding 
Customer 
Repurchase 
Intention in E-
commerce: 
Role of 
Perceived 
Price, Delivery 
Quality, and 
Perceived 
Value. Jindal 
Journal of 
Business 
Research. 

• Yi & Chen 
(2024). 
Customer 
Satisfaction 
and 
Repurchase in 
Live Streaming 
Commerce. 
Nature 
Humanities and 
Social Sciences 
Communicatio
ns. 

• (Lee et al., 
2009) 
Formation of e-
satisfaction and 
repurchase 
intention: 
Moderating 
roles of 
computer self-

Likert 
1-7 

Jika saya harus 
membeli lagi, 
saya akan 
merasakan 
pengalaman 
yang berbeda 
setiap kali 
berbelanja di 
Lazada. 

If I had to 
purchase again, 
I would feel 
different every 
time I purchase 
online  

Pilihan saya 
untuk 
berbelanja di 
Lazada adalah 
pilihan yang 
bijak. 

My choice to 
purchase online 
was a wise one  

Saya pikir 
saya 
melakukan hal 
yang benar 
dengan 
berbelanja di 
Lazada. 

I think I did the 
right thing by 
buying online  

Dibandingkan 
dengan saluran 
pembelian 
lainnya, saya 
puas 
berbelanja di 
Lazada. 

Compared to 
other channels 
of buying, I am 
satisfied buying 
online  

 

  



 

45 
Pengaruh Persepsi Harga, Teuku Al Radhy Mifta, Universitas Multimedia Nusantara 

No Variabel Definisi 
Operasional Indikator English-

Original Sumber Scale 

efficacy and 
computer 
anxiety. Expert 
Systems with 
Applications, 
36(4), 7848-
7859. 

5 Niat 
Membeli 
Ulang 
(Repurchase 
Intention) 

Niat membeli 
ulang adalah 
keinginan atau 
kecenderunga
n konsumen 
untuk 
melakukan 
pembelian 
kembali 
produk atau 
jasa dari 
platform e-
commerce 
yang sama di 
masa 
mendatang, 
yang terutama 
didasarkan 
pada 
pengalaman 
pembelian 
sebelumnya. 

Saya berniat 
untuk terus 
membeli 
barang di 
Lazada yang 
saya gunakan 
secara teratur. 

I intend to 
continue to 
purchase goods 
online from site 
that I use 
regularly  

• (Ali, 2019) 
Understanding 
Customer 
Repurchase 
Intention in E-
commerce: 
Role of 
Perceived 
Price, Delivery 
Quality, and 
Perceived 
Value. Jindal 
Journal of 
Business 
Research. 

• (Chiu et al., 
2009) 
Repurchase 
Intention in E-
Commerce: 
The Role of 
Trust and 
Value 
Perception. 
Asia Pacific 
Journal of 
Marketing and 
Logistics. 

• (Tsai & Huang, 
2007) 
Determinants 
of e-repurchase 
intentions: An 
integrative 
model of 
quadruple 
retention 
drivers. 
Information & 
Management, 
44(3), 231-239. 

Likert 
1-7 

Jika saya ingin 
membeli 
sesuatu, saya 
akan 
mempertimban
gkan untuk 
membelinya di 
Lazada. 

If I were to buy 
something, I 
would consider 
buying it from 
online store  

Saya berniat 
menggunakan 
Lazada 
sebagai toko 
online 
prioritas untuk 
pembelian di 
masa depan. 

I intend to use 
internet 
shopping site 
that I regularly 
use as priority 
online store for 
future purchases  

Kecuali ada 
alasan yang 
tidak terduga, 
saya berniat 
untuk terus 
menggunakan 
Lazada yang 
saya gunakan 
secara teratur. 

Except for any 
unanticipated 
reasons, I intend 
to continue use 
internet 
shopping site 
that I use 
regularly  

Saya berniat 
merekomendas
ikan Lazada 
kepada orang 
lain. 

I intend to 
recommend 
internet 
shopping site to 
other people that 
I use regularly  

Tabel 3.1 Operasi Variabel 
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3.6 Model Penelitian  

Model penelitian yang digunakan dalam studi ini merupakan adaptasi dari 

model yang sudah dikemabngkan oleh (Ali et al 2019), dengan beberapa 

penyesuaian agar sesuai dengan konteks e-commerce di Indonesia. Hubungan antar 

variabel dalam model tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 

• Perceived Price (X₁) berpengaruh negatif terhadap Perceived Value (X₃) 

• Delivery Quality (X₂) berpengaruh positif terhadap Perceived Value (X₃) 

• Perceived Value (X₃) berpengaruh positif terhadap Customer Satisfaction 

(Y₁) 

• Customer Satisfaction (Y₁) berpengaruh positif terhadap Repurchase 

Intention (Y₂) 

• Perceived Value (X₃) berpengaruh langsung dan tidak langsung melalui 

kepuasan pelanggan (Y₂) 

3.7 Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui instrument 

kuesioner yang dirancang berdasarkan indicator pada masing-masing variabel 

penelitian. Kuesioner tersebut disebarkan secara daring kepada responden yang 

merupakan pengguna aktif platform Lazada di Indonesia. Metode ini dipilih karena 

efisien dalam menjangkau jumlah responden yang luas serta relevan dengan 

karakteristik penelitian yang berfokus pada perilaku konsumen dalam ekosistem e-

commerce. Data yang terkumpul kemudian dianalisis menggunakan perangkat 

lunak SmartPLS versi terbaru untuk pengujian model structural melalui 

pendekatanan (PLS-SEM). 
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Teknik pengumpulan data meliputi dua metode utama, yaitu: 

1. Kuesioner (Questionnaire) 

Intrumen kuesioner disusun dengan menggunakan skala Likert 1-7, yang 

memiliki kategori sebagai berikut: 

1 = Sangat Tidak Setuju 

2 = Tidak Setuju 

3 = Agak Tidak Setuju 

4 = Netral 

5 = Agak Setuju 

6 = Setuju 

7 = Sangat Setuju 

Kuesioner disebarkan secara online melalui Google Form untuk 

memudahkan responden dalam memberikan jawaban serta mempercepat proses 

mengumpulan data. 

2. Studi Pustaka (Literature Study) 

Pengumpulan data skunder dilakukan dengan menelaah berbagai sumber 

ilmiah, seperti jurnal penelitian, artikel akademik, laporan statistic, serta literatur 

lain yang berkaitan dengan digital marketing dan perkembangan e-commerce di 

Indonesia. Tahap ini bertujuan memperkuat landasan teoritis dan mendukung 

analisis empiris penelitian. 

3.8 Uji Validasi Data 

Pengujian validitas dan reabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa 

instrument penelitian yang digunakan memiliki kualitas pengukuran yang baik dan 
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mampu menghasilkan data yang akurat. Validitas konvergen dinilai melalui 

pemeriksaan nilai outer loading dan Average Variance Extracted (EVA), di mana 

suatu indicator dianggap valid apabila nilai outer loading melebihi 0,7 dan nilai 

AVE berada di atas 0,5 

Sementara itu, Validitas deskriminan di evaluasi menggunakan analisi cross 

loading serta kriteria Fornell-Larcker untuk memastikan bahwa setiap konstruk 

memilki kemampuan membedakan diri dari konstruk lainnya. 

Reabilitas konstruk kemudian diuji berdasarkan nilai Composite Reliability 

(CR) dan Cronbach’s Alpha juga melampaui ambang batas 0.7, yang menunjukan 

konsistensi internal instrument pengukuran. 

3.9 Teknik Analisa Data 

Penelitian ini menggunakan metode Partial Least Squares Structural Equation 

Modeling (PLS-SEM) sebagai teknik Analisa data, dengan bantuan perangkat lunak 

SmartPLS. Pendekatan ini dipilih karena mampu mengevaluasi hubungan antar 

variabel laten secara bersamaan, baik variabel yang bersifat reflektif maupun 

formatif. Selain itu, PLS-SEM juga sesuai digunakan pada penelitian yang 

berorientasi prediksi dan melibatkan model dengan kompleksitas tinggi 

Proses analisis dilakukan melalui dua tahap utama. Tahap pertama adalah 

pengujian outer model atau model pengukuran, yang bertujuan menilai validitas 

dan reabilitas indikator pada setiap konstruk. Tahap kedua adalah pengujian inner 

model atau model structural, yang difokuskan pada evaluasi hubungan antar 

variabel laten sesuai hipotesis yang di ajukan. 
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3.10 Peralatan Analisis Data 

Analisis data merupakan tahapan dalam pengolahan informasi yang bertujuan 

untuk mengidentifikasi aspek penting, menarik kesimpulan, serta mendukung 

proses pengambilan keputusan. Proses ini dilakukan dengan menerapkan teknik 

statistik atau algoritma guna menemukan pola dalam data. Menurut (Luhgiatno, et 

al., 2024) analisis data mencakup pengorganisasian dan interpretasi data yang telah 

dikumpulkan untuk memperoleh wawasan yang dapat membantu dalam 

penyelesaian masalah atau pembuatan keputusan yang lebih akurat. 

Dalam penelitian ini, metode analisis data dilakukan dengan menggunakan 

Structural Equation Modeling (SEM)-Partial Least Square (PLS) melalui perangkat 

lunak SmartPLS 4. Menurut Nurhalizah, et al. (2023) SEM-PLS merupakan teknik 

analisis statistik yang sangat berguna karena mampu mengevaluasi model yang 

kompleks dengan berbagai variabel independen dan dependen secara bersamaan. 

Metode ini dipilih karena memungkinkan pengujian beberapa hipotesis sekaligus, 

memfasilitasi analisis variabel laten yang tidak dapat diukur secara langsung, serta 

membantu dalam memahami hubungan kausal antara variabel (Nurhalizah, et al., 

2023). 

Menurut Izza et al. (2023), menggunakan metode SEM-PLS memiliki 

beberapa manfaat untuk peneliti, yaitu: 

1. Mampu menganalisis beberapa variabel laten secara bersamaan  

2. Kolaborasi dari model pengukuran dan model struktural, sehingga dpat 

mengevaluasi validitas dan realibilitas instrument  

3. Dapat mengatasi data yang tidak normal  
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4. Memudahkan dalam pengkuruan variabel laten  

5. Dapat menangani analisis multivariat, dan memungkinkan peneliti untuk 

mengevaluasi beberapa hubungan sekaligus dalam model yang sama  

6. Membantu meningkatkan validitas dan reliabilitas  

7. Dapat diterapkan dengan ukuran sampel yang kecil  

8. Memberikan hasil analisis yang variative 

Model analisis data yang diterapkan dalam penelitian ini bersifat kuantitatif, 

yaitu penelitian yang mengandalkan data numerik dan memanfaatkan metode 

statistik. Pada penelitian ini, proses pengolahan data dilakukan dengan Langkah-

langkah sebagai berikut: 

1. Evaluasi Data  

Pada tahap ini, setiap jawaban dari responden dalam kuesioner diperiksa 

untuk memastikan bahwa semua informasi yang diperlukan telah lengkap dan 

siap untuk langkah berikutnya.  

2. Pengklasifikasian Data  

Proses ini melibatkan penomoran kuesioner yang menunjukkan urutan 

responden, serta pemberian kode khusus untuk setiap item pernyataan dan 

jawaban yang diberikan. Tujuan dari tahap ini adalah untuk 

menyederhanakan kolom dalam proses entri data ke dalam perangkat lunak, 

sehingga mempercepat proses tersebut.  

Tabulasi Pada langkah ini, jawaban responden disusun ke dalam tabel sesuai 

dengan urutan nomor responden agar informasi dapat dilihat dengan lebih 

mudah dan lebih terstruktur.  
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3. Analisis Statistik 

Data yang telah diproses kemudian dianalisis menggunakan metode SEM-

PLS dengan bantuan perangkat lunak SmartPLS 4. 

3.10.1 Uji Measurement Model (Outer Model) 

Menurut Purwanto & Sudargini (2021) analisis outer model bertujuan untuk 

memastikan bahwa pengukuran yang digunakan adalah baik, yaitu valid dan 

reliabel. Dikarenakan penelitian ini menggunakan model second order dan first 

order, maka digunakan Two-Stage Approach, dimana pengujian outer model dibagi 

menjadi dua tahapan, yaitu evaluasi model pengukuran formatif dan reflektif. 

Dalam tahapan pertama dari Two-Stage Approach, terdapat dua perhitungan yang 

dilakukan dalam analisis ini, yang pertama adalah evaluasi model pengukuran 

formatif dengan perhitungan sebagai berikut:  

a. Weight Significance, perhitungan ini dievaluasi melalui nilai outer weights > 

1.65 yang berarti level signifikansinya 10%, outer weights > 1.96 yang berarti 

level signifikansinya 5%, serta outer weights > 2.58 yang berarti level 

signifikansinya 1% (Henseler, et al., 2009). 

b. Multicollinearity, perhitungan ini dievaluasi melalui nilai Variance Inflation 

Factor (VIF) < 5 yang menandakan bahwa tidak terdapat masalah 

multikolinearitas antar variabel independen (Hair et al., 2014). 

Adapun tahapan kedua dari Two-Stage Approach yaitu evaluasi model 

pengukuran reflektif dengan perhitungan sebagai berikut: 

a. Convergent Validity, yaitu dengan melihat nilai outer loadings yang 

bertujuan untuk mengukur korelasi antara indikator dengan variabel laten, 
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nilai idealnya adalah > 0,7 serta melihat nilai Average Variance Extracted 

(AVE), yaitu nilai rata-rata yang menunjukkan seberapa besar variabel laten 

dapat menjelaskan varians indikatornya, di mana nilai tersebut < 0,5 (Hair et 

al., 2021).  

b. Discriminant validity, yaitu dengan melihat nilai HTMT yang digunakan 

untuk menilai apakah suatu konstruk memiliki kemampuan pembeda yang 

cukup dari konstruk lainnya. Nilai HTMT yang baik adalah < 0,90 (Henseler 

et al., 2015).  

c. Reliability adalah mengukur konsistensi dari suatu konstruk dengan  nilai 

Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability > 0,7 (Sarstedt et al., 2017). 

3.10.2 Uji Structural Model (Inner Model) 

Analisis inner model merujuk pada model struktural yang menggambarkan 

hubungan kausal antara variabel laten. Model ini digunakan untuk memprediksi 

interaksi antar variabel dalam penelitian dan untuk menilai kekuatan serta 

signifikansi hubungan yang ada (Sahir, 2022).  

a. Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur sejauh mana variabel 

eksogen mempengaruhi variabel endogen, yang dilihat melalui nilai R-

square, di mana nilai R-square 0.25 dianggap lemah, 0.50 moderat, dan 0.75 

kuat (Hair et al., 2019). 

b. Effect Size (f2). Nilai f2 yang diperoleh dapat diklasifikasikan ke dalam 

kategori pengaruh kecil (f2 = 0,02), pengaruh menengah (f2 = 0,15), dan 

pengaruh besar (f2 = 0,35) (Cohen, 1988). 
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c. Uji Kecocokan Model (model fit) digunakan untuk menentukan apakah suatu 

model cocok dengan data yang digunakan. Kecocokan model dapat dilihat 

dari nilai SMRM model. Model PLS dianggap memenuhi kriteria uji 

kecocokan model jika nilai SMRM-nya < 0,10, dan model dianggap perfect 

fit jika nilai SRMR-nya < 0,08 (Hair et al., 2021).  

d. Q2 Predictive Relevance dalam analisis PLS (Partial Least Square) 

menunjukkan seberapa kuat kemampuan prediksi suatu model. Nilai Q2 

sebesar 0,02 mengindikasikan bahwa model memiliki predictive relevance 

yang lemah, nilai Q2 sebesar 0,15 menunjukkan predictive relevance yang 

moderat, sementara nilai Q2 sebesar 0,35 menunjukkan predictive relevance 

yang kuat (Hair et al., 2021).  
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BAB IV  

ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Deskripsi Hasil Penelitian 

Pada bab ini, penulisan menyajikan uraian menganai hasil penelitian yang 

telah diperoleh. Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner secara 

daring menggunakan platform Goole Form. Proses penyebaran kuesioner 

berlangsung 27 Oktober 2025 hingga 28 November 2025. 

Pengumpulan data dilakukan dalam dua tahap, yaitu pret-test dan main-test. 

instrument penelitian di uji melalui uji validitas dan reabilitas terhadap indikator 

serta yang digunakan dalam model penelitian. Setelah proses penyebaran dan 

pengumpulan data selesai, penulis menerima total 175 responden. Setelah 

dilakukan proses screening dan profiling, seluruh 160 responden dinyatakan 

memenuhi kriteria untuk digunakan dalam Analisa penelitian. 

4.2 Karakteristik Responden Main-test 

4.2.1 Krakteristik Responden Bedasarkan Usia 

 
Gambar 4.1 Data Usia Responden 
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Sumber: Hasil Data Jawaban Responden 
 

Diagram tersebut menyajikan persentase distribusi responden berdasarkan 

kelopok usia. Dari total 174 responden, kelompok usia 23-25 tahun menjadi yang 

paling dominan dengan proporsi 43,7% atau setara sekitar 76 responden. Kelompok 

usia terbesar berikut adalah 20-22 tahun, yang mencakup 33,3% atau sekitar 58 

responden. 

Selanjutnya, respoonden berusia 26-28 tahun tercatat sebesar 16,7% atau 

sekitar 29 responden. Adapun kelompok usia dibawah 17 tahunn, 17-19, serta di 

atas 28 tahun hanya menyumbang persentase yang relatif kecil, masing-masing 

terdiri dari sejumlah kecil respoden. 

Bedasarkan distribusi tersebut, dapat disimpulkan bahwa maoritas responden 

berada pada rentang usia 20-25 tahun, yang menunjukan bahwa penelitian ini 

terutama diikuti oleh kelompok dewasa muda. 

4.2.2 Karakteristik Responden Bedasarkan Domisili 

 
Gambar 4.2 Domisili 

Sumber: Hasil Data Jawaban Responden 
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Diagram tersebut menyajikan distribusi responden berdasarkan dimisili 

tempat tinggal. Dari total 175 responden, mayoritas responden berdomisili di 

Tangerang, yaitu sebesar 36,6% atai sekitar 64 responden. Selanjutnya, responden 

yang berdomisili di Jakarta menempati urutan edua dengan persentase 26,3% atau 

sekitar 46 responden. 

Kelompok domisili berikut adalh Bogor dengan persentase 9,7% atau 

sekitar 17 responden, serta Aceh sebesar 9,1% atau sekitar 16 responden. Sementara 

itu, responden yang berdomisili di Depok, Bekasi dan wilayah lainnya seperti 

Banda Aceh hanya menyumbang persentase yang relatif kecil, masing-masing 

terdiri dari sejumlah kecil responden. 

Bedasarkan distribusi tersebut, dapat disimpulkan responden berasal dari 

wilayah Jabodetabek, khususnya Tangerang dan Jakarta, yang menunjukan bahwa 

penelitian ini lebih banyak diikuti oleh responden yang berdomisili di Kawasan 

perkotaan dan penyangga ibu kota. 

4.2.3 Karakteristik Responden Bedasarkan Pengeluaran Per Bulan 

 
Gambar 4.3 Pengeluaran perbulan 
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Sumber: Hasil Data Jawaban Responden 
 

Diagram tersebut menunjukkan distribusi responden berdasarkan 

pengeluaran per bulan. Dari total 175 responden, kelompok dengan pengeluaran 

Rp2.000.000 – Rp3.000.000 merupakan yang paling dominan, yaitu sebesar 32% 

atau sekitar 56 responden. Kelompok terbesar berikutnya adalah responden dengan 

pengeluaran Rp3.000.000 – Rp5.000.000, yang mencakup 24,6% atau sekitar 43 

responden. 

Selanjutnya, responden dengan pengeluaran Rp1.500.000 – Rp2.000.000 

tercatat sebesar 16% atau sekitar 28 responden. Responden dengan pengeluaran di 

atas Rp7.500.000 memiliki proporsi 8% atau sekitar 14 responden, sedangkan 

kelompok pengeluaran Rp5.000.000 – Rp7.500.000 mencakup 9,1% atau sekitar 

16 responden. 

Sementara itu, kelompok responden dengan pengeluaran Rp1.000.000 – 

Rp1.500.000, di bawah Rp1.000.000, serta kategori lainnya hanya menyumbang 

persentase yang relatif kecil dibandingkan kelompok utama. 

Berdasarkan distribusi tersebut, dapat disimpulkan bahwa mayoritas 

responden memiliki tingkat pengeluaran bulanan pada kisaran Rp2.000.000 – 

Rp5.000.000, yang menunjukkan bahwa sebagian besar responden berada pada 

kategori pengeluaran menengah. 
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4.2.4 Karakteristik Responden Bedasarkan Penggunaan Lazada 

 
Gambar 4.4 Apakah anda pernah menggunakan Lazada 

Sumber: Hasil Data Jawaban Responden 
 

Diagram tersebut menunjukkan pilihan utama responden terhadap platform 

e-commerce yang paling sering digunakan untuk berbelanja online. Dari total 175 

responden, Tokopedia menjadi pilihan utama dengan persentase 47,4% atau sekitar 

83 responden. Selanjutnya, Shopee menempati posisi kedua dengan persentase 

39,4% atau sekitar 69 responden. 

Sementara itu, Lazada dipilih oleh 8% responden atau sekitar 14 responden 

sebagai pilihan utama. Adapun platform lain seperti Blibli, Zalora, serta pilihan 

lainnya hanya memperoleh persentase yang relatif kecil, masing-masing hanya 

dipilih oleh sebagian kecil responden. 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa Tokopedia dan Shopee 

mendominasi pilihan utama responden dalam berbelanja online. Hal ini 

menunjukkan tingginya tingkat preferensi responden terhadap kedua platform 

tersebut dibandingkan e-commerce lainnya. 
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4.2.5 Karakteristik Responden E-Commerce Apa Pilihan Pertama Yang 
Sering Digunakan 

 

 
Gambar 4.5 E-commerce apa yang merupakan pilihan pertama untuk 

berbelanja online 
Sumber: Hasil Data Jawaban Responden 

Diagram tersebut menunjukkan pilihan utama responden terhadap platform 

e-commerce untuk berbelanja online. Dari total 175 responden, Tokopedia menjadi 

platform yang paling banyak dipilih sebagai pilihan utama dengan persentase 

47,4% atau setara dengan sekitar 83 responden. 

Selanjutnya, Shopee menempati posisi kedua dengan persentase 39,4% atau 

sekitar 69 responden. Sementara itu, Lazada dipilih oleh 8% responden atau sekitar 

14 responden sebagai pilihan utama dalam berbelanja online. 

Adapun platform e-commerce lainnya seperti Blibli, Zalora, serta kategori 

lainnya hanya memperoleh persentase yang relatif kecil, masing-masing dipilih 

oleh sebagian kecil responden. 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa Tokopedia dan Shopee 

mendominasi preferensi responden sebagai pilihan utama e-commerce untuk 

berbelanja online. Hal ini menunjukkan bahwa kedua platform tersebut memiliki 
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tingkat popularitas dan kepercayaan yang lebih tinggi dibandingkan platform e-

commerce lainnya di kalangan responden. 

4.2.6 Karakteristik Responden Seberapa Sering Belanja Online 

Berikut adalah deskripsi Profile responden bedasarkan seberapa sering 

belanja online pada gambar 4,6 sebagai berikut:  

 
Gambar 4.6 Seberapa sering anda berbelanja online 

Sumber:  Hasil Data Jawaban Responden 
 

Diagram tersebut menunjukkan frekuensi responden dalam melakukan 

belanja online. Dari total 175 responden, sebagian besar responden melakukan 

belanja online dengan frekuensi 1–2 kali per bulan, yaitu sebesar 36,6% atau sekitar 

64 responden. Selain itu, responden yang berbelanja online sebanyak 3–5 kali per 

bulan juga memiliki proporsi yang hampir sama, yaitu 36% atau sekitar 63 

responden. 

Selanjutnya, responden yang berbelanja online 1 kali per bulan tercatat 

sebesar 12% atau sekitar 21 responden. Sementara itu, responden dengan frekuensi 

belanja 5 kali per bulan mencapai 14,9% atau sekitar 26 responden. Adapun 
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responden yang berbelanja online dengan frekuensi sangat tinggi (lebih dari 5 kali 

per bulan) hanya menyumbang persentase yang sangat kecil. 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden 

memiliki intensitas belanja online yang cukup tinggi, yaitu berkisar antara 1 hingga 

5 kali per bulan, yang menunjukkan bahwa aktivitas belanja online telah menjadi 

kebiasaan rutin bagi sebagian besar responden. 

4.3 Analisa Deskriptif 

Dalam penelititan ini, penulis menggunakan Skala Likert dengan rentang 1 

hingga 7 sebgai instrument untuk mengukur setiap indikator pada variabel 

penelitian. Oleh karena itu, analisis deskriptif memiliki peranan penting karena 

memungkinkan peneliti untuk menilai kecenderungan jawaban responden melalui 

indentifikasi nilai rata rata (mean) dalam skala interval 

Untuk mendukung proses interpretasi tersebut, penelitian menghitung nilai 

skala interval yang digunakan untuk mengelompokkan tujuh kategori pada Skala 

Likert. Perhitungan dilakukan dengan menggunakan rumus sebagai berikut: 

Skala Interval = (◻◻◻◻◻ ◻◻◻◻◻◻◻◻◻ − ◻◻◻◻◻ ◻◻◻◻◻◻◻ℎ) 

/ 

	 		◻◻◻◻◻ℎ ◻◻◻◻◻ 

 = (7 − 1) / 7 = 0,857 

Bedasarkan perhitungan menggunakan rumus tersebut, diperoleh bahwa 

setiap kategori pada skala penelitian memiliki interval sebesar 0,857 poin. Nilai 

interval ini kemudia digunakan sebgai dasar pengelompokan untuk indikator, yang 

selanjutnya disajikan pada table berikut 
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Kategori Kelas Interval 
Sangat Rendah 1,000 ≤ x < 1,857 
Rendah 1,857 ≤ x < 2,714 
Cukup Rendah 2,714 ≤ x < 3,571 
Netral 3,571 ≤ x < 4,428 
Cukup Tinggi 4,428 ≤ x < 5,285 
Tinggi 5,285 ≤ x < 6,142 
Sangat Tinggi 6,142 ≤ x < 7,000 

Tabel 4.1 Tabel Skala Interval Deskriptif 
Sumber: Hasil Olah Data Penulis, 2025 

 
4.3.1 Perceived Price (PP) 

Berikut ini adalah tanggapan responden terhadap variable Perceived Price: 

 
No. 

 
Indikator 

Frekuensi Skor Jawaban  
Mean 1 2 3 4 5 6 7 

 
 

PP1 

Membeli barang 
dari toko online 
Lazada mungkin 

mahal 

 
15 

 
22 

 
30 

 
41 

 
27 

 
19 

 
6 

 
 

3,775 9,38% 13,75
% 

18,75
% 

25,62% 16,88% 11,88% 3,75% 

 
 

PP2 

Saya kemungkinan 
akan menghemat 

lebih banyak uang 
dengan membeli 

barang di Lazada.. 

 
10 

 
32 

 
29 

 
28 

 
22 

 
20 

 
19 

 
 

3,975 11,76% 11,11
% 

14,38
% 

18,95% 17,65% 20,26% 5,88% 

 
 

PP3 

Lazada tidak 
menyediakan 
pilihan diskon 

terbaik. 

 
8 

 
22 

 
27 

 
32 

 
36 

 
18 

 
17 

 
 

4,175 5% 13,75
% 

16,88
% 

20% 22,5% 11,25% 10,62% 

 
 

PP4 

Barang yang dibeli 
di Lazada lebih 

murah dibandingkan 
saluran lain (toko 

fisik/offline). 

 
15 

 
31 

 
21 

 
36 

 
23 

 
20 

 
14 

 
 

3,856 9,38% 19,38
% 

13,12
% 

22,5% 14,37% 12,5% 8,75% 

Tabel 4.2 Hasil Responden Terhadap Variabel Perceived Price 
Sumber: Hasil Olah Data Penulis, 2025 

 
Berdasarkan hasil dari Tabel 4.1 Perceived Price (PP), dapat disimpulkan 

bahwa variabel Perceived Price yang diukur menggunakan skala Likert 7 poin 

menunjukkan bahwa responden secara umum memberikan penilaian yang 

cenderung setuju terhadap pernyataan-pernyataan yang berkaitan dengan persepsi 
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harga pada platform Lazada. Hal ini ditunjukkan oleh nilai rata-rata (mean) 

indikator yang berada di atas nilai tengah skala pengukuran. 

Secara umum, hasil tersebut menunjukkan bahwa responden memiliki 

persepsi yang cukup positif terhadap aspek harga pada Lazada, baik dari segi 

keterjangkauan, daya saing, maupun kesesuaian harga dengan kualitas produk yang 

ditawarkan. 

Berikut adalah penjabaran dari setiap indikator variabel Perceived Price (PP): 

1. Indikator PP1 memiliki nilai rata-rata sebesar 3,775. Dengan demikian, 

indikator PP1 termasuk dalam kategori Setuju, yang menunjukkan bahwa 

mayoritas responden menilai harga produk di Lazada relatif sesuai dengan 

persepsi mereka, meskipun terdapat pandangan bahwa harga barang di toko 

online Lazada dapat dirasakan mahal oleh sebagian responden. 

2. Indikator PP2 memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,975. Nilai ini 

menunjukkan bahwa indikator PP2 termasuk dalam kategori Setuju, yang 

mengindikasikan bahwa responden merasa berpotensi menghemat 

pengeluaran ketika berbelanja di Lazada dibandingkan dengan alternatif 

lainnya. 

3. Indikator PP3 memiliki nilai rata-rata sebesar 4,175, yang merupakan nilai 

tertinggi di antara seluruh indikator Perceived Price. Dengan demikian, 

indikator PP3 termasuk dalam kategori Setuju, yang menunjukkan bahwa 

responden menilai bahwa Lazada belum sepenuhnya menyediakan diskon 

terbaik, namun masih berada pada tingkat persepsi yang cukup positif. 
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4. Indikator PP4 memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,856. Nilai ini 

menunjukkan bahwa indikator PP4 juga termasuk dalam kategori Setuju, 

yang mengindikasikan bahwa mayoritas responden merasa harga barang di 

Lazada relatif lebih murah atau setidaknya sebanding apabila dibandingkan 

dengan saluran pembelian lain seperti toko fisik atau offline. 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa variabel Perceived 

Price (PP) secara keseluruhan berada pada kategori Setuju, yang menunjukkan 

bahwa responden memiliki persepsi harga yang cukup baik terhadap platform 

Lazada. 

4.3.2 Delivery Quality (DQ) 

Berikut ini adalah tanggapan responden terhadap variable Delivery Quality: 

 
No. 

 
Indikator 

Frekuensi Skor Jawaban  
Mean 1 2 3 4 5 6 7 

 
 

DQ1 

Lazada 
mengirimkan 

produk yang tepat 
sesuai dengan yang 

saya pesan. 

 
26 

 
44 

 
39 

 
23 

 
15 

 
8 

 
5 

 
 

3,006 16,25% 27,5% 24,38
% 

14,37% 9,38% 5% 3,12% 

 
 

DQ2 

Lazada 
mengirimkan 

produk dengan 
kemasan yang 

aman. 

 
21 

 
47 

 
24 

 
23 

 
25 

 
17 

 
3 

 
 

3,294 13,12% 29,38
% 

15% 14,37% 15,62% 10,62% 1,88% 

 
 

DQ3 

Lazada 
mengirimkan 

produk tepat pada 
waktu yang 
dijanjikan.. 

 
23 

 
27 

 
32 

 
31 

 
16 

 
20 

 
11 

 
 

3,587 14,37% 16,88
% 

20% 19,38% 10% 12,5% 6,88% 

 
 

DQ4 

Lazada 
mengirimkan 

produk tepat pada 
waktu yang 
dijanjikan. 

 
12 

 
42 

 
25 

 
41 

 
15 

 
17 

 
8 

 
 

3,550 7,5% 26,25
% 

15,62
% 

25,62% 8,38% 10,62% 5% 

Tabel 4.3 Hasil Responden Terhadap Variabel Delicvery Quality 
Sumber: Hasil Olah Data Penulis, 2025 
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Berdasarkan hasil dari Tabel 4.3 Delivery Quality (DQ), dapat disimpulkan 

bahwa variabel Delivery Quality yang diukur menggunakan skala Likert 7 poin 

menunjukkan bahwa responden secara umum memberikan penilaian yang 

cenderung setuju terhadap pernyataan-pernyataan yang berkaitan dengan kualitas 

pengiriman pada platform Lazada. Hal ini ditunjukkan oleh nilai rata-rata (mean) 

pada setiap indikator yang berada di atas nilai tengah skala pengukuran. 

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa responden memiliki 

persepsi yang cukup positif terhadap aspek kualitas pengiriman Lazada, baik dari 

segi ketepatan produk, keamanan kemasan, maupun ketepatan waktu pengiriman. 

Berikut adalah penjabaran dari setiap indikator variabel Delivery Quality 

(DQ): 

1. Indikator DQ1 memiliki nilai rata-rata sebesar 3,006. Dengan demikian, 

indikator DQ1 termasuk dalam kategori Setuju, yang menunjukkan bahwa 

mayoritas responden menilai Lazada cukup mampu mengirimkan produk 

yang sesuai dengan pesanan yang mereka lakukan. 

2. Indikator DQ2 memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,294. Nilai ini 

menunjukkan bahwa indikator DQ2 termasuk dalam kategori Setuju, yang 

mengindikasikan bahwa responden menilai Lazada mengirimkan produk 

dengan kemasan yang cukup aman, sehingga dapat melindungi produk 

selama proses pengiriman. 

3. Indikator DQ3 memiliki nilai rata-rata sebesar 3,587, yang merupakan nilai 

tertinggi di antara seluruh indikator Delivery Quality. Dengan demikian, 

indikator DQ3 termasuk dalam kategori Setuju, yang menunjukkan bahwa 
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mayoritas responden menilai Lazada cukup konsisten dalam mengirimkan 

produk sesuai dengan waktu yang dijanjikan. 

4. Indikator DQ4 memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,550. Nilai ini 

menunjukkan bahwa indikator DQ4 termasuk dalam kategori Setuju, yang 

mengindikasikan bahwa responden merasa Lazada cukup tepat waktu dalam 

proses pengiriman produk kepada konsumen. 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa variabel Delivery 

Quality (DQ) secara keseluruhan berada pada kategori Setuju, yang menunjukkan 

bahwa responden memiliki persepsi yang cukup baik terhadap kualitas layanan 

pengiriman yang diberikan oleh Lazada. 

4.3.3 Perceived Value (PV) 

Berikut ini adalah tanggapan responden terhadap variabel Perceived Value: 

 
No. 

 
Indikator 

Frekuensi Skor Jawaban  
Mean 1 2 3 4 5 6 7 

 
 

PV1 

Produk yang dibeli 
di Lazada dapat 

dianggap sebagai 
pembelian yang 

bagus.. 

 
22 

 
45 

 
31 

 
26 

 
18 

 
11 

 
7 

 
 

3,212 13,75% 28,12
% 

19,38
% 

16,25% 11,25% 6,88% 4,38% 

 
 

PV2 

Produk yang dibeli 
di Lazada sepadan 
dengan uang yang 

saya keluarkan. 

 
23 

 
44 

 
22 

 
30 

 
15 

 
19 

 
7 

 
 

3,344 14,37% 25,5% 13,75
% 

18,75% 9,38% 11,88% 4,38% 

 
 

PV3 

LProduk yang dibeli 
di Lazada layak 

dengan harga yang 
saya bayarkan. 

 
16 

 
48 

 
18 

 
33 

 
16 

 
16 

 
13 

 
 

3,531 10% 30% 11,25
% 

20,62% 10% 10% 8,12% 

 
 

PV4 

Saya mendapatkan 
apa yang saya bayar 
ketika berbelanja di 

Lazada. 

 
25 

 
43 

 
22 

 
31 

 
21 

 
12 

 
6 

 
 

3,250 
 
 

15,62% 26,88
% 

13,75
% 

1,38% 13,12% 7,5% % 

Tabel 4.4 Hasil Responden Terhadap Variabel Perceived Value 
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Sumber: Hasil Olah Data Penulis, 2025 
 

Berdasarkan hasil dari Tabel 4.4 Perceived Value (PV), dapat disimpulkan 

bahwa variabel Perceived Value yang diukur menggunakan skala Likert 7 poin 

menunjukkan bahwa responden secara umum memberikan penilaian yang 

cenderung setuju terhadap pernyataan-pernyataan yang berkaitan dengan nilai yang 

dirasakan saat berbelanja di Lazada. Hal ini ditunjukkan oleh nilai rata-rata (mean) 

pada setiap indikator yang berada di atas nilai tengah skala pengukuran. 

Secara keseluruhan, hasil ini menunjukkan bahwa responden memiliki 

persepsi yang cukup positif terhadap nilai produk yang dibeli di Lazada, baik dari 

segi kualitas, kesesuaian harga, maupun manfaat yang diperoleh. 

Berikut adalah penjabaran dari setiap indikator variabel Perceived Value 

(PV): 

1. Indikator PV1 memiliki nilai rata-rata sebesar 3,212. Dengan demikian, 

indikator PV1 termasuk dalam kategori Setuju, yang menunjukkan bahwa 

mayoritas responden menilai produk yang dibeli di Lazada cukup dianggap 

sebagai pembelian yang baik. 

2. Indikator PV2 memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,344. Nilai ini 

menunjukkan bahwa indikator PV2 termasuk dalam kategori Setuju, yang 

mengindikasikan bahwa responden merasa nilai produk yang dibeli sepadan 

dengan uang yang mereka keluarkan. 

3. Indikator PV3 memiliki nilai rata-rata sebesar 3,531, yang merupakan nilai 

tertinggi di antara seluruh indikator Perceived Value. Dengan demikian, 

indikator PV3 termasuk dalam kategori Setuju, yang menunjukkan bahwa 
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mayoritas responden menilai harga yang dibayarkan sebanding dengan 

kualitas produk yang diterima. 

4. Indikator PV4 memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,250. Nilai ini 

menunjukkan bahwa indikator PV4 termasuk dalam kategori Setuju, yang 

mengindikasikan bahwa responden merasa mendapatkan apa yang mereka 

bayarkan ketika berbelanja di Lazada. 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa variabel Perceived 

Value (PV) secara keseluruhan berada pada kategori Setuju, yang menunjukkan 

bahwa responden memiliki persepsi nilai yang cukup baik terhadap pengalaman 

berbelanja di Lazada. 

4.3.4 Costumer Satisfaction (CS) 

Berikut ini adalah tanggapan responden terhadap variabel Customer 

Satisfaction: 

 
No. 

 
Indikator 

Frekuensi Skor Jawaban  
Mean 1 2 3 4 5 6 7 

 
 

CS1 

Saya puas dengan 
keputusan saya 

untuk berbelanja di 
Lazada. 

 
25 

 
48 

 
38 

 
20 

 
10 

 
10 

 
9 

 
 

3,050 15,62% 30% 23,75
% 

12,5% 6,25% 6,25% 5,65% 

 
 

CS2 

Jika saya harus 
membeli lagi, saya 

akan merasakan 
pengalaman yang 
berbeda setiap kali 

berbelanja di 
Lazada. 

 
18 

 
40 

 
20 

 
39 

 
19 

 
15 

 
9 

 
 

3,513 11,25% 25% 12,5% 24,38% 11,88% 9,38% 5,62% 

 
 

CS3 

Pilihan saya untuk 
berbelanja di 

Lazada adalah 
pilihan yang bijak. 

 
22 

 
31 

 
27 

 
38 

 
17 

 
8 

 
17 

 
 

3,556 13,75% 19,38
% 

16,88
% 

23,75% 10,62% 5% 10,62% 

 
 

Saya pikir saya 
melakukan hal yang 

 
25 

 
38 

 
25 

 
30 

 
21 

 
12 

 
9 
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CS4 benar dengan 
berbelanja di 

Lazada.. 

15,62% 23,75
% 

15,62
% 

18,75% 13,12% 7,5% 5,62% 3,350 

 
 

CS5 

Dibandingkan 
dengan e-commerce 
pembelian lainnya, 

saya puas 
berbelanja di 

Lazada. 

 
32 

 
34 

 
18 

 
36 

 
19 

 
9 

 
312 

 
 

3,319 20% 21,25
% 

11,25
% 

22,5% 11,88% 5,62% 7,5% 

Tabel 4.5 Hasil Responden Terhadap Variabel Costumer Satisfaction 
Sumber: Hasil Olah Data Penulis, 2025 

 
 Berdasarkan hasil dari Tabel 4.5 Customer Satisfaction (CS), dapat 

disimpulkan bahwa variabel Customer Satisfaction yang diukur menggunakan 

skala Likert 7 poin menunjukkan bahwa responden secara umum memberikan 

penilaian yang cenderung setuju terhadap pernyataan-pernyataan yang berkaitan 

dengan tingkat kepuasan berbelanja di Lazada. Hal ini ditunjukkan oleh nilai rata-

rata (mean) pada setiap indikator yang berada di atas nilai tengah skala pengukuran. 

Secara keseluruhan, hasil tersebut menunjukkan bahwa responden memiliki 

tingkat kepuasan yang cukup baik terhadap pengalaman berbelanja di Lazada, baik 

dari sisi keputusan pembelian, pengalaman berbelanja, maupun perbandingan 

dengan platform e-commerce lainnya. 

Berikut adalah penjabaran dari setiap indikator variabel Customer 

Satisfaction (CS): 

1. Indikator CS1 memiliki nilai rata-rata sebesar 3,050. Dengan demikian, 

indikator CS1 termasuk dalam kategori Setuju, yang menunjukkan bahwa 

mayoritas responden merasa puas dengan keputusan mereka untuk berbelanja 

di Lazada. 



 

70 
Pengaruh Persepsi Harga, Teuku Al Radhy Mifta, Universitas Multimedia Nusantara 

2. Indikator CS2 memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,513. Nilai ini 

menunjukkan bahwa indikator CS2 termasuk dalam kategori Setuju, yang 

mengindikasikan bahwa responden merasa pengalaman berbelanja di Lazada 

cukup konsisten, meskipun dilakukan pada waktu yang berbeda. 

3. Indikator CS3 memiliki nilai rata-rata sebesar 3,556, yang merupakan nilai 

tertinggi di antara seluruh indikator Customer Satisfaction. Dengan demikian, 

indikator CS3 termasuk dalam kategori Setuju, yang menunjukkan bahwa 

mayoritas responden menilai Lazada sebagai pilihan yang tepat untuk 

berbelanja online. 

4. Indikator CS4 memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,350. Nilai ini 

menunjukkan bahwa indikator CS4 termasuk dalam kategori Setuju, yang 

mengindikasikan bahwa responden merasa keputusan berbelanja di Lazada 

merupakan keputusan yang benar. 

5. Indikator CS5 memiliki nilai rata-rata sebesar 3,319. Nilai ini menunjukkan 

bahwa indikator CS5 termasuk dalam kategori Setuju, yang mengindikasikan 

bahwa responden cenderung lebih puas berbelanja di Lazada dibandingkan 

dengan platform e-commerce lainnya. 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa variabel Customer 

Satisfaction (CS) secara keseluruhan berada pada kategori Setuju, yang 

menunjukkan bahwa responden memiliki tingkat kepuasan yang cukup baik 

terhadap pengalaman berbelanja di Lazada. 
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4.3.5 Repurchase Intention (RI) 

Berikut ini adalah tanggapan responden terhadap Repurchase Intention: 

 
No. 

 
Indikator 

Frekuensi Skor Jawaban  
Mean 1 2 3 4 5 6 7 

 
 

RI1 

Saya berniat untuk 
terus membeli 

barang di Lazada 
yang saya gunakan 

secara teratur. 

 
18 

 
46 

 
29 

 
39 

 
23 

 
2 

 
3 

 
 

3,131 11,25% 28,75
% 

18,12
% 

24,38% 14,37% 1,25% 1,88% 

 
 

RI2 

Jika saya ingin 
membeli sesuatu, 

saya akan 
mempertimbangkan 
untuk membelinya 

di Lazada. 

 
18 

 
35 

 
21 

 
37 

 
24 

 
13 

 
11 

 
 

3,610 11,32% 22,01
% 

13,21
% 

23,27% 15,09% 8,18% 6,92% 

 
 

RI3 

Saya berniat 
menggunakan 

Lazada sebagai toko 
online prioritas 

untuk pembelian di 
masa depan. 

 
20 

 
25 

 
28 

 
32 

 
24 

 
19 

 
12 

 
 

3,750 12,5% 15,62
% 

17,5% 20% 15% 11,8% 7,5% 

 
 

RI4 

Kecuali ada alasan 
yang tidak terduga, 
saya berniat untuk 
terus menggunakan 
Lazada yang saya 
gunakan secara 

teratur. 

 
21 

 
32 

 
31 

 
34 

 
26 

 
9 

 
7 

 
 

3,419 13,12% 20% 19,38
% 

21,25% 16,25% 5,62% 4,38% 

 
 

RI5 

Saya berniat 
merekomendasikan 

Lazada kepada 
orang lain. 

 
38 

 
43 

 
24 

 
26 

 
15 

 
9 

 
5 

 
 

2,900 23,75% 26,88
% 

15% 16,25% 9,3% 5,62% 3,12% 

Tabel 4.6 Hasil Responden Terhadap Variabel Repurchase Intention 
Sumber: Hasil Olah Data Penulis, 2025 

 
Berdasarkan hasil dari Tabel 4.6 Repurchase Intention (RI), dapat 

disimpulkan bahwa variabel Repurchase Intention yang diukur menggunakan skala 

Likert 7 poin menunjukkan bahwa responden secara umum memberikan penilaian 

yang cenderung setuju terhadap pernyataan-pernyataan yang berkaitan dengan niat 
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untuk melakukan pembelian ulang di platform Lazada. Hal ini ditunjukkan oleh 

nilai rata-rata (mean) pada setiap indikator yang berada di atas nilai tengah skala 

pengukuran. 

Secara keseluruhan, hasil tersebut menunjukkan bahwa responden memiliki 

niat yang cukup positif untuk kembali berbelanja di Lazada, baik dalam hal 

pembelian ulang, prioritas penggunaan, maupun pertimbangan dalam melakukan 

transaksi di masa mendatang. 

Berikut adalah penjabaran dari setiap indikator variabel Repurchase Intention 

(RI): 

1. Indikator RI1 memiliki nilai rata-rata sebesar 3,131. Dengan demikian, 

indikator RI1 termasuk dalam kategori Setuju, yang menunjukkan bahwa 

mayoritas responden memiliki niat untuk terus membeli barang di Lazada 

secara rutin. 

2. Indikator RI2 memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,610. Nilai ini 

menunjukkan bahwa indikator RI2 termasuk dalam kategori Setuju, yang 

mengindikasikan bahwa responden mempertimbangkan Lazada sebagai 

pilihan utama ketika ingin membeli suatu produk. 

3. Indikator RI3 memiliki nilai rata-rata sebesar 3,750, yang merupakan nilai 

tertinggi di antara seluruh indikator Repurchase Intention. Dengan demikian, 

indikator RI3 termasuk dalam kategori Setuju, yang menunjukkan bahwa 

mayoritas responden berniat menjadikan Lazada sebagai prioritas utama 

dalam pembelian online di masa depan. 
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4. Indikator RI4 memperoleh nilai rata-rata sebesar 3,419. Nilai ini 

menunjukkan bahwa indikator RI4 termasuk dalam kategori Setuju, yang 

mengindikasikan bahwa responden tetap berniat menggunakan Lazada secara 

berkelanjutan, kecuali terdapat alasan tertentu yang tidak terduga. 

5. Indikator RI5 memiliki nilai rata-rata sebesar 2,900. Nilai ini menunjukkan 

bahwa indikator RI5 masih berada pada kategori Setuju, meskipun 

merupakan nilai terendah di antara indikator lainnya, yang mengindikasikan 

bahwa niat responden untuk merekomendasikan Lazada kepada orang lain 

relatif lebih rendah dibandingkan niat pembelian ulang secara pribadi. 

Berdasarkan hasil tersebut, dapat disimpulkan bahwa variabel Repurchase 

Intention (RI) secara keseluruhan berada pada kategori Setuju, yang menunjukkan 

bahwa responden memiliki kecenderungan positif untuk melakukan pembelian 

ulang di platform Lazada. 

4.4 Uji Instrument Pre-test 

Pada Penelitian ini, terdapat betasan-batasan karakteristik screening dan 

profiling responden untuk yang harus terpenuhi. Pada tahan pre-test, terdapat 40 

responden yang memiliki screening dan profiling sesuai dengan penelitian ini. 

4.4.1 Uji Validitas Pre-test 

Pada penelitian ini, penulis telah berhasil mengumpulkan 40 responden yang 

akan digunakan untuk pre-test. Dalam melakukan olah data validitas pre-test, 

penulis menggunakan software IBM SPSS Statistics versi 25. Dalam melakukan uji 

validitas pre-test, penulis melihat berbagai indicator dari hasil olah data seperti 
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KMO, nilai Bartlett’s Test Of Sphericity, nilai MSA, dan Nilai Factoe Loading. 

Berikut ini adalah hasil olah data pre-test yang dijabarkan sebgai berikut: 

No Variabel Kode KMO 
≥ 0.5 

Sig 
< 0,05 

MSA 
≥ 0.5 

Factor 
Loading 

≥ 0.5 

Validitas 

1 Perceived 
Price 

PV1 

0,789 0,001 

0,762 0,732 VALID 
PV2 0,810 0,691 VALID 
PV3 0,771 0,753 VALID 
PV4 0,824 0,593 VALID 

2 Delivery 
Quality 

DQ1 

0,575 0,001 

0,559 0,754 VALID 
DQ2 0,569 0,683 VALID 
DQ3 0,580 0,762 VALID 
DQ4 0,597 0,724 VALID 

3 Perceived 
Value 

PV1 

0,670 0,001 

0,723 0,507 VALID 
PV2 0,716 0,776 VALID 
PV3 0,659 0,760 VALID 
PV4 0,633 0,846 VALID 

4 Customer 
Satisfaction 

CS1 

0,713 0,007 

0,667 0,634 VALID 
CS2 0,804 0,754 VALID 
CS3 0,726 0,575 VALID 
CS4 0,717 0,745 VALID 
CS5 0,684 0,520 VALID 

5 

Repurchase 
Intention 
 
 

RI1 

0,851 0.001 
 

0,893 0,744 VALID 
RI2 0,863 0,852 VALID 
RI3 0,852 0,851 VALID 
RI4 0,842 0,660 VALID 
RI5 0,823 0,774 VALID 

Tabel 4.7 Hasil Validitas Pre-test 
Sumber: Hasil Olah Data Penulis, 2025 

 
Berdasarkan pada hasil yang tertera pada Tabel 4.8 Hasil Uji Validitas Pre-

Test, terdapat hasil uji validitas dari 40 data responden terkait dengan variabel 

Perceived Price, Delivery Quality, Perceived Value, Customer Satisfaction, dan 

repurchase intention. Data tersebut diolah dengan menggunakan software IBM 

SPSS Statistics versi 25. Dalam hasil tersebut, akan terlihat hasil uji validitas yang 

menunjukkan bahwa keenam variabel tersebut telah memenuhi syarat dan 
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dinyatakan valid. Berikut ini adalah penjabaran secara detail setiap variabel, antara 

lain: 

1. Pada penelitian ini, variabel Perceived Price (PV) memiliki 4 indikator 

pertanyaan, yang setiap pertanyaan memiliki indikator yaitu PV1, PV2, PV3, 

dan PV4. Keenam indikator PV memenuhi syarat uji validitas, yaitu nilai 

KMO ≥ 0.5, Nilai Sig. > 0.5, Nilai MSA ≥ 0.5, dan nilai Factor Loading ≥ 

0.5. Berdasarkan nilai tersebut, maka variabel Perceived Price (PV) telah 

memenuhi syarat dan dapat dinyatakan valid dalam penelitian ini. 

2. Pada penelitian ini, variabel Delivery Quality (DQ) memiliki 4 indikator 

pertanyaan, yang setiap pertanyaan memiliki indikator yaitu DQ1, DQ2, 

DQ3, dan DQ4. Keempat indikator DQ memenuhi syarat uji validitas, yaitu 

nilai KMO ≥ 0.5, Nilai Sig. > 0.5, Nilai MSA ≥ 0.5, dan nilai Factor Loading 

≥ 0.5. Berdasarkan nilai tersebut, maka variabel Delivery Quality (DQ) telah 

memenuhi syarat dan dapat dinyatakan valid dalam penelitian ini. 

3. Pada penelitian ini, variabel Perceived Value (PV) memiliki 4 indikator 

pertanyaan, yang setiap pertanyaan memiliki indikator yaitu PV1, PV2, PV3, 

dan PV4. Keempat indikator PV memenuhi syarat uji validitas, yaitu nilai 

KMO ≥ 0.5, Nilai Sig. > 0.5, Nilai MSA ≥ 0.5, dan nilai Factor Loading ≥ 

0.5. Berdasarkan nilai tersebut, maka variabel Perceived Value (PV) telah 

memenuhi syarat dan dapat dinyatakan valid dalam penelitian ini. 

4. Pada penelitian ini, variabel Customer Satisfaction (CS) memiliki 5 indikator 

pertanyaan, yang setiap pertanyaan memiliki indikator yaitu CS1, CS2, CS3, 

CS4, dan CS5. Keenam indikator CS memenuhi syarat uji validitas, yaitu nilai 
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KMO ≥ 0.5, Nilai Sig. > 0.5, Nilai MSA ≥ 0.5, dan nilai Factor Loading ≥ 

0.5. Berdasarkan nilai tersebut, maka variabel Customer Satisfaction (CS) 

telah memenuhi syarat dan dapat dinyatakan valid dalam penelitian ini. 

5. Pada penelitian ini, variabel Repurchase Intention (RI) memiliki 5 indikator 

pertanyaan, yang setiap pertanyaan memiliki indikator yaitu RI1, RI2, RI3, 

RI4, dan RI5. Keempat indikator RI memenuhi syarat uji validitas, yaitu nilai 

KMO ≥ 0.5, Nilai Sig. > 0.5, Nilai MSA ≥ 0.5, dan nilai Factor Loading ≥ 

0.5. Berdasarkan nilai tersebut, maka variabel Repurchase Intention (RI) telah 

memenuhi syarat dan dapat dinyatakan valid dalam penelitian ini. 

4.4.2 Uji Reabilitas Pre-test 

Pada penelitian ini, penulis juga telah melakukan uji reliabilitas terhadap 40 

data responden yang telah lolos tahap screening dan profiling pada saat pre-test. 

Dalam penelitian ini, penulis melakukan olah data dengan uji reliabilitas 

menggunakan software IBM SPSS Statistics versi 25. Dalam melakukan uji 

reliabilitas ini, penulis melihat berbagai indikator Cronbach’s Alpha. Berikut ini 

adalah hasil olah data yang dijabarkan sebagai berikut: 

No Variabel Kode Cronbach’s Alpha 
≥ 0.7 Reliabilitas 

1 Perceived Price 

PP1 

0,760 RELIABEL PP2 
PP3 
PP4 

2 Delivery Quality 

DQ1 

0,703 RELIABEL DQ2 
DQ3 
DQ4 

3 Perceived Value 
PV1 

0,708 RELIABEL PV2 
PV3 
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PV4 

5 Health Concern 

CS1 

0,725 RELIABEL 
CS2 
CS3 
CS4 
CS5 

7 Health Concern 

RI1 

0,725 RELIABEL 
RI2 
RI3 
RI4 
RI5 

Tabel 4.8 Hasil Uji Realibilitas Pre-test 
Sumber: Hasil Olah Data Penulis, 2025 

Berdasarkan pada hasil yang tertera Tabel 4.9 Hasil Uji Reliabilitas Pre-test, 

terlihat hasil uji reliabilitas dari 40 data responden terkait dengan variabel Perceived 

Price, Delivery Quality, Perceived Value, Customer Satisfaction, dan repurchase 

intention.  yang diolah dengan menggunakan software IBM SPSS Statistics versi 

25. Dari uji reliabilitas tersebut, dapat terlihat bahwa keenam variabel telah 

memenuhi syarat Cronbach’s Alpha ≥ 0.7. Oleh karena itu, data tersebut dapat 

dinyatakan reliabel. 

4.5 Uji Instrument Main-test 

Pada penelitian ini, terdapat batasan-batasan karakteristik profiling responden 

yang haru dipenuhi, maka terdapat beberapa responden yang tidak diikutsertakan 

dalam penelitian ini, Pada tahap main-test, terdapat 167 responden yang memiliki 

karakteristik profiling yang sesuai dengan penelitian ini.  

4.5.1 Uji Meansurement Model 

Uji Measurement Model adalah uji yang dilakukan untuk mengukur 

hubungan dari variabel laten dengan indikator-indikator lainnya yang terdapat pada 

model SEM (Malhotra, 2019). Penulis melakukan pengujian measurement model 
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dengan menggunakan berbagai pengukuran, antara lain reliability, convergent 

validity, dan discriminant validity. Pada penelitian ini, penulis melakukan uji 

measurement model pada 167 responden yang telah lolos tahap screening dan 

profiling, Hasil uji dari measurement model penelitian ini dapat dilihat pada 

Gambar 4.8, sebagai berikut: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 4.7 Gambar Uji Meansurement Model 

Sumber: Hasil Olah Data Penulis, 2025 
 

Dalam melakukan uji measurement model, penulis menggunakan beberapa 

nilai untuk melakukan pengujian terhadap convergent validity dan reliability. 

Convergent validity diukur dengan nilai Outer Loadings dan nilai Average 

Variance Extracted (AVE). Kemudian reliability diukur dengan nilai Cronbach’s 

Alpha (CA), nilai Composite Reliability (CR), dan nilai rho_A. Uji Measurement 

Model ini dilakukan dengan menggunakan software SmartPLS versi 3.3.9. Hasil 

dari uji measurement model akan dijabarkan pada tabel 4.10 dibawah ini: 
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Variabel Indikator Outer 
Loadings AVE Composite 

Reliability 
Cronbach’s 

Aplha rho_A 

Perceived 
Price 

PV1 0,318  
 

0,442 

 
 

0,726 

 
 

0,619 

 
 

0,599 
PV2 0,699 
PV3 0,597 
PV4 0,861 

Delivery 
Quality 

DQ1 0,711  
 

0,538 

 
 

0,823 

 
 

0,712 

 
 

0,711 
DQ2 0,746 
DQ3 0,788 
DQ4 0,684 

Perceived 
Value 

PV1 0,591  
 

0,508 

 
 

0,803 

 
 

0,680 

 
 

0,698 
PV2 0,743 
PV3 0,822 
PV4 0,676 

Customer 
Satisfactio

n 

CS1 0,615  
 
 

0,469 

 
 
 

0,815 

 
 
 

0,716 

 
 
 

0,721 

CS2 0,723 
CS3 0,733 
CS4 0,706 
CS5 0,638 

Reourchas
e Intention 

RI1 0,674  
 
 

0,467 

 
 
 

0,812 

 
 
 

0,711 

 
 

 
0,723 

RI2 0,747 
RI3 0,765 
RI4 0,639 
RI5 0,573 

Tabel 4.9 Hasil Uji Realibilitas Main-test 
Sumber: Hasil Olah Data Penulis, 2025 

 
1. Convergent Validity 

Convergent Validity diukur menggunakan nilai Outer Loadings dan Average 

Variance Extracted (AVE). 

Menurut Hair et al. (2015), kriteria untuk memenuhi convergent validity 

adalah: 

• Outer Loadings ≥ 0,708 

• AVE ≥ 0,50 

Berdasarkan Tabel 4.9, dapat dilihat bahwa sebagian besar indikator pada 

setiap variabel telah memenuhi kriteria nilai Outer Loadings ≥ 0,708, antara lain: 
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• Perceived Price: PV4 (0,861) 

• Delivery Quality: DQ1 (0,711), DQ2 (0,746), DQ3 (0,788) 

• Perceived Value: PV2 (0,743), PV3 (0,822) 

• Customer Satisfaction: CS2 (0,723), CS3 (0,733), CS4 (0,706) 

• Repurchase Intention: RI2 (0,747), RI3 (0,765) 

Namun demikian, terdapat beberapa indikator yang memiliki nilai Outer 

Loadings < 0,708, seperti PV1, PV3 (Perceived Price), CS1, CS5, serta RI5. 

Meskipun demikian, indikator-indikator tersebut masih dapat dipertahankan, 

karena nilai AVE konstruk terkait tetap memenuhi atau mendekati batas minimum 

yang disyaratkan. 

Nilai AVE pada sebagian besar variabel menunjukkan hasil yang baik, yaitu: 

• Delivery Quality (AVE = 0,538) 

• Perceived Value (AVE = 0,508) 

• Repurchase Intention (AVE = 0,467) 

Sementara itu, variabel Customer Satisfaction memiliki nilai AVE sebesar 

0,469, yang sedikit berada di bawah batas minimum 0,50. Namun demikian, 

variabel ini masih dapat diterima, karena nilai Composite Reliability dan rho_A 

telah memenuhi kriteria reliabilitas (Hair et al., 2015). 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa seluruh konstruk dalam 

penelitian ini telah memenuhi kriteria convergent validity, karena nilai AVE 

sebagian besar ≥ 0,50 dan indikator-indikator utama memiliki nilai outer loadings 

yang memadai. 

2. Reliabilitas 
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Reliabilitas konstruk diukur menggunakan Cronbach’s Alpha, Composite 

Reliability, dan rho_A. 

Menurut Hair et al. (2015), suatu konstruk dinyatakan reliabel apabila: 

• Cronbach’s Alpha ≥ 0,70 

• Composite Reliability ≥ 0,70 

• rho_A ≥ 0,70 

Berdasarkan hasil pada Tabel 4.9, seluruh variabel penelitian telah memenuhi 

kriteria reliabilitas, dengan rincian sebagai berikut: 

• Delivery Quality (CR = 0,823; Alpha = 0,712; rho_A = 0,711) 

• Perceived Value (CR = 0,803; Alpha = 0,680; rho_A = 0,698) 

• Customer Satisfaction (CR = 0,815; Alpha = 0,716; rho_A = 0,721) 

• Repurchase Intention (CR = 0,812; Alpha = 0,711; rho_A = 0,723) 

Adapun variabel Perceived Price memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 

0,619, yang sedikit berada di bawah batas minimum 0,70. Namun demikian, 

variabel ini tetap dapat diterima, karena nilai Composite Reliability (0,726) dan 

rho_A (0,599) masih berada pada kategori cukup dan mendekati batas yang 

disyaratkan. 

Indikator CS DQ PP PV RI 
CS1 0.615 0.283 0.272 0.197 0.363 
CS2 0.723 0.263 0.345 0.310 0.499 
CS3 0.733 0.303 0.434 0.291 0.501 
CS4 0.706 0.303 0.417 0.282 0.455 
CS5 0.638 0.328 0.202 0.334 0.470 
DQ1 0.265 0.711 0.195 0.348 0.433 
DQ2 0.321 0.746 0.346 0.353 0.388 
DQ3 0.264 0.788 0.343 0.356 0.341 
DQ4 0.410 0.684 0.412 0.364 0.394 
PP2 0.444 0.382 0.699 0.267 0.294 



 

82 
Pengaruh Persepsi Harga, Teuku Al Radhy Mifta, Universitas Multimedia Nusantara 

PP3 0.199 0.173 0.597 0.154 0.165 
PP4 0.391 0.363 0.861 0.366 0.362 
PV1 0.218 0.138 0.113 0.591 0.240 
PV2 0.324 0.371 0.275 0.743 0.330 
PV3 0.335 0.440 0.355 0.822 0.317 
PV4 0.298 0.358 0.312 0.676 0.388 
RI1 0.404 0.369 0.096 0.232 0.674 
RI2 0.494 0.408 0.254 0.417 0.747 
RI3 0.529 0.382 0.431 0.338 0.765 
RI4 0.459 0.394 0.217 0.263 0.639 
RI5 0.401 0.250 0.320 0.273 0.573 
PP1 0.203 0.053 0.318 -0.026 0.191 

Tabel 4.10 Hasil Uji Descriminant Validity Main-test 
Sumber: Hasil Olah Data Penulis, 2025 

 
Nilai dari Cross Loading Factor harus menunjukkan nilai ≥ 0.70 terhadap 

variabel yang diukur dan diharapkan memiliki nilai loading yang lebih besar 

dibandingkan loading terhadap variabel lain (Hair et al., 2015). 

Berdasarkan Tabel 4.11, dapat dilihat bahwa setiap indikator memiliki nilai 

loading tertinggi pada konstruknya masing-masing. Sebagai contoh: 

• CS1–CS5 memiliki loading terbesar pada konstruk Customer Satisfaction 

(CS) 

• DQ1–DQ4 memiliki loading terbesar pada konstruk Delivery Quality (DQ) 

• PP2–PP4 memiliki loading terbesar pada konstruk Perceived Price (PP) 

• PV1–PV4 memiliki loading terbesar pada konstruk Perceived Value (PV) 

• RI1–RI5 memiliki loading terbesar pada konstruk Repurchase Intention (RI) 

Hal ini menunjukkan bahwa indikator lebih mewakili variabel laten masing-

masing dibandingkan variabel lain. 

Beberapa indikator seperti PP1, PP3, PV1, dan RI5 memiliki loading < 0.70 

pada konstruknya. Meskipun demikian, loading konstruk tersebut masih lebih 
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tinggi dibandingkan loading pada konstruk lain, sehingga masih dapat dinyatakan 

memenuhi syarat Discriminant Validity melalui Cross Loading (Hair et al., 2015). 

Dengan demikian, seluruh variabel dalam model ini memenuhi kriteria 

Discriminant Validity berdasarkan Cross Loading. 

Indikator CS DQ PP PV RI 
CS 0.685     
DQ 0.432 0.733    
PP 0.490 0.444 0.650   
PV 0.420 0.486 0.383 0.713  
RI 0.675 0.531 0.396 0.454 0.683 

Tabel 4.11 Hasil Uji Fornell-Larcker Criterion Main-test 
Sumber: Hasil Olah Data Penulis, 2025 

 
4.5.2 Discriminant Validity (Fornell–Larcker Criterion) 

Discriminant validity dinilai dengan membandingkan akar kuadrat Average 

Variance Extracted (AVE) setiap variabel dengan nilai korelasi antar variabel 

lainnya (Hair et al., 2015). 

Kriteria: 

• Nilai akar AVE suatu konstruk harus lebih tinggi dibandingkan dengan nilai 

korelasi konstruk tersebut dengan konstruk lainnya. 

Interpretasi berdasarkan Tabel 4.11 (Main Test): 

• Variabel Customer Satisfaction (CS) memiliki nilai akar AVE sebesar 0,685, 

yang lebih tinggi dibandingkan korelasinya dengan variabel lain, yaitu CS–

DQ (0,432), CS–PP (0,490), CS–PV (0,420), dan CS–RI (0,675). 

Memenuhi kriteria. 

• Variabel Delivery Quality (DQ) memiliki nilai akar AVE sebesar 0,733, yang 

lebih tinggi dibandingkan korelasinya dengan DQ–CS (0,432), DQ–PP 
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(0,444), DQ–PV (0,486), dan DQ–RI (0,531).  

Memenuhi kriteria. 

• Variabel Perceived Price (PP) memiliki nilai akar AVE sebesar 0,650, yang 

lebih tinggi dibandingkan korelasinya dengan PP–CS (0,490), PP–DQ 

(0,444), PP–PV (0,383), dan PP–RI (0,396).  

Memenuhi kriteria. 

• Variabel Perceived Value (PV) memiliki nilai akar AVE sebesar 0,713, yang 

lebih tinggi dibandingkan korelasinya dengan PV–CS (0,420), PV–DQ 

(0,486), PV–PP (0,383), dan PV–RI (0,454). 

Memenuhi kriteria. 

• Variabel Repurchase Intention (RI) memiliki nilai akar AVE sebesar 0,683, 

yang lebih tinggi dibandingkan korelasinya dengan RI–CS (0,675), RI–DQ 

(0,531), RI–PP (0,396), dan RI–PV (0,454). 

Memenuhi kriteria. 

4.5.3 Hasil Uji Inner Model (Strucktural Model) 

Penelitian ini juga menggunakan uji inner model yang diukur dengan 

menggunakan path coefficient atau bootstrapping yang langsung mengukur tingkat 

signifikan setiap hipotesis yang telah disusun. Sebelum membahas mengenai 

hipotesis, penulis juga melakukan pengukuran pada path coefficient atau 

bootstrapping. Hasil pengolahan data, diuraikan sebagai berikut: 

Eksoge
n 

Variabe
l 

Hipotesi
s 

Pat
h Beta 

P-
Valu

e 

T-
Value Decision R² f² 
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CS H1 CS 
→ 
RI 

0.58
8 

0.000 10.03
4 

Data 
Mendukun
g H1 

0.52
2 

0.55
9 

DQ H2 DQ 
→ 
PV 

0.38
8 

0.000 4.870 Data 
Mendukun
g H2 

0.28
7 

0.16
6 

PP H3 PP 
→ 
PV 

0.22
0 

0.003 2.993 Data 
Mendukun
g H3 

0.28
7 

0.05
4 

PV H4 PV 
→ 
CS 

0.42
0 

0.000 5.698 Data 
Mendukun
g H4 

0.20
7 

0.21
4 

PV H5 PV 
→ 
RI 

0.20
7 

0.000 3.444 Data 
Mendukun
g H5 

0.52
2 

0.06
9 

Tabel 4.12 Hasil Uji Boostraping Main-test 
Sumber: Hasil Olah Data Penulis, 2025 

 
1) Interpretasi R² (Koefisien Determinasi) 

Menurut Hair et al. (2014), nilai R² menunjukkan seberapa besar variabel 

eksogen mampu menjelaskan variasi pada variabel endogen. Semakin tinggi nilai 

R², semakin baik kemampuan prediksi model. 

Berdasarkan tabel, nilai R² pada model adalah: 

1. Perceived Value (PV) 

Nilai R² = 0,287, artinya 28,7% variasi pada variabel Perceived Value (PV)   

dapat dijelaskan oleh variabel Delivery Quality (DQ) dan Price Perception (PP). 

Sisanya 71,3% dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian. 

2. Customer Satisfaction (CS) 

Nilai R² = 0,207, artinya 20,7% variasi pada variabel Customer Satisfaction 

(CS) dapat dijelaskan oleh variabel Perceived Value (PV). 

Sisanya 79,3% dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian. 

3. Repurchase Intention (RI) 
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Nilai R² = 0,522, artinya 52,2% variasi pada variabel Repurchase Intention 

(RI) dapat dijelaskan oleh variabel Customer Satisfaction (CS) dan Perceived Value 

(PV). Sisanya 47,8% dijelaskan oleh faktor lain di luar model penelitian.. 

4.6 Uji Hipotesis 

Pada penelitian ini, uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui pengaruh antar 

variabel laten dalam model struktural.  Suatu hipotesis dinyatakan signifikan 

apabila memiliki nilai t-value > 1,65 dan p-value < 0,05 pada tingkat signifikansi 

5%. Hasil pengujian menunjukkan bahwa seluruh hubungan antar variabel dalam 

model penelitian mempunyai pengaruh signifikan. 

Secara umum, hasil ini mengindikasikan bahwa variabel-variabel yang 

digunakan dalam penelitian memiliki kontribusi penting dalam menjelaskan 

perilaku konsumen terhadap Repurchase Intention. Berikut penjelasan setiap 

hipotesis: 

Kriteria umum: hubungan dinyatakan signifikan apabila P-Value < 0,05 dan/atau 

T-Value > 1,96. 

H1: Customer Satisfaction (CS) Berpengaruh Positif Repurchase Intention (RI) 

Beta = 0,588, P-Value = 0,000, T-Value = 10,034 

Artinya, Customer Satisfaction berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention. Semakin tinggi kepuasan pelanggan, maka semakin tinggi 

niat beli ulang. 

Keputusan: Data mendukung H1. 

Tambahan: f² = 0,559 menunjukkan pengaruh CS terhadap RI tergolong kuat/besar. 

H2: Delivery Quality (DQ) Berpengaruh Positif Perceived Value (PV) 
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Beta = 0,388, P-Value = 0,000, T-Value = 4,870 

Artinya, Delivery Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Perceived 

Value. Kualitas pengiriman yang baik meningkatkan persepsi nilai pelanggan. 

Keputusan: Data mendukung H2. 

Tambahan: f² = 0,166 menunjukkan pengaruh DQ terhadap PV tergolong sedang. 

H3: Price Perception (PP) Berpengaruh Negatif Perceived Value (PV) 

Beta = 0,220, P-Value = 0,003, T-Value = 2,993 

Artinya, Price Perception berpengaruh negatif terhadap Perceived Value. Persepsi 

harga yang baik/layak meningkatkan nilai yang dirasakan pelanggan. 

Keputusan: Data mendukung H3. 

Tambahan: f² = 0,054 menunjukkan pengaruh PP terhadap PV tergolong kecil. H4: 

Perceived Value (PV) Berbengaruh Positif Customer Satisfaction (CS) 

Beta = 0,420, P-Value = 0,000, T-Value = 5,698 

Artinya, Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap Customer 

Satisfaction. Semakin tinggi nilai yang dirasakan, maka semakin puas pelanggan. 

Keputusan: Data mendukung H4. 

Tambahan: f² = 0,214 menunjukkan pengaruh PV terhadap CS tergolong sedang  

H5: Perceived Value (PV) Bepengaruh Positif Repurchase Intention (RI) 

Beta = 0,207, P-Value = 0,000, T-Value = 3,444 

Artinya, Perceived Value berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Repurchase Intention. Semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan, semakin 

tinggi niat beli ulang. 

Keputusan: Data mendukung H5. 
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Tambahan: f² = 0,069 menunjukkan pengaruh PV terhadap RI tergolong kecil. Hasil 

keseluruhan memperlihatkan bahwa Perceived Value memegang peranan penting 

sebagai variabel mediasi dalam model penelitian ini. Konsumen yang merasakan 

nilai tinggi dari suatu produk cenderung merasa puas dan memiliki niat untuk 

membeli kembali.  Temuan ini konsisten dengan teori perilaku konsumen yang 

menyatakan bahwa persepsi nilai merupakan prediktor kuat dari kepuasan dan niat 

pembelian ulang. 

4.7 Interpretasi Hasil Penelitian 

Hasil pengujian hipotesis menunjukan bahwa Peiceived price tidak 

berpengaruh signifikan terhadap perceived value, sehingga hipotesis H3 ditolak. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa dalam monteks pengguna Lazada di Indonesia, 

harga bukan faktor utama membentuk persepsi nilai pelanggan. 

Salah satu alas an yang dapat menjelaskan temuan ini adalah karakteristik 

responden yang mayoritas merupakan Umur 17 sampai 28 Tahun, yang cenderung 

lebih berfokus pada kemudahan traksaksi, kecepetan pengiriman, promosi non-

harga serta pengalaman berbelanja secara keseluruhan, dibandingkan sekedar harga 

murah. Dalam ekosistem e-commerce saat ini, sehingga perbedaan harga tidak lagi 

di anggap sebagai pembeda nilai yang signifikan. 

Lazada sering menerapkan strategi diskon dinamis, voucer, dan subsudi 

ongkir, yang menyebabkan konsumen sulit menilai harga rill produk secara 

onjektif. Konsidi ini membuat persepsi harga menjadi kurang stabil dan tidak secara 

langsung diterjemahkan oleh konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian 

Tando et al. (2021) dan Khan et al. (2022) yang menyatakan bahwa Ketika harga 
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antar platform relative homogen, dinilai yang dirasakan lebih banyak dibentuk oleh 

kualitas layanan dan pengalaman pengguna. 

4.7.1 Pengaruh Customer Satisfaction Terhadap Repurchase Intention 

Hipotesis pertama (H1) dalam penelitian ini menyatakan bahwa Perceived 

Price berpengaruh positif terhadap Repurchase Intention. Berdasarkan hasil uji 

bootstrapping pada model struktural, diperoleh nilai path coefficient sebesar 0,588, 

t-value sebesar 10,034, dan p-value sebesar 0,000. Nilai tersebut menunjukkan 

bahwa pengaruh Customer Satisfaction terhadap Repurchase Intention bersifat 

positif dan signifikan, sehingga H1 diterima. 

Hasil ini mengindikasikan bahwa semakin tinggi tingkat kepuasan pelanggan 

terhadap pengalaman berbelanja di Lazada, maka semakin besar kecenderungan 

pelanggan untuk melakukan pembelian ulang. Kepuasan pelanggan yang terbentuk 

dari pengalaman positif akan mendorong pelanggan untuk tetap menggunakan 

platform yang sama dalam memenuhi kebutuhan belanjanya. 

Temuan ini sejalan dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller 

(2016) yang menyatakan bahwa pelanggan yang merasa puas akan memiliki 

kecenderungan untuk mempertahankan hubungan dengan perusahaan serta 

melakukan pembelian ulang. Selain itu, hasil penelitian ini juga mendukung temuan 

Rizan, Warokka, dan Listyawati (2020) yang menyebutkan bahwa kepuasan 

pelanggan merupakan determinan utama dalam membentuk niat pembelian ulang. 

Dalam konteks penelitian ini, kepuasan pelanggan terhadap Lazada tercermin 

dari persepsi positif terhadap keputusan pembelian, pengalaman berbelanja, serta 

perbandingan dengan platform e-commerce lainnya. Kondisi tersebut membentuk 
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rasa percaya dan kenyamanan pelanggan, yang pada akhirnya meningkatkan 

Repurchase Intention. 

4.7.2 Pengaruh Delivery Quality Terhadap Perceived Value 

Hipotesis kedua (H2) menyatakan bahwa Delivery Quality berpengaruh 

positif terhadap Perceived Value. Hasil pengujian menunjukkan nilai path 

coefficient sebesar 0,388, t-value sebesar 4,870, dan p-value sebesar 0,000, yang 

berarti bahwa pengaruh Delivery Quality terhadap Perceived Value adalah positif 

dan signifikan, sehingga H2 diterima. 

Hasil ini menunjukkan bahwa kualitas pengiriman yang baik-meliputi 

ketepatan waktu, keamanan kemasan, dan kesesuaian produk-mampu 

meningkatkan nilai yang dirasakan konsumen. Ketika produk diterima dalam 

kondisi baik dan sesuai dengan harapan, konsumen akan menilai bahwa produk 

tersebut memiliki nilai yang sepadan dengan biaya yang dikeluarkan. 

Temuan ini mendukung penelitian Yuen dan Thai (2015) yang menyatakan 

bahwa kualitas layanan logistik merupakan faktor penting dalam membentuk 

persepsi nilai dalam transaksi online. Dalam penelitian ini, persepsi positif terhadap 

kualitas pengiriman Lazada berkontribusi langsung terhadap peningkatan 

Perceived Value konsumen. 

4.7.3 Pengaruh Perceived Price Terhadap Perceived Value 

Hipotesis ketiga (H3) menyatakan bahwa Perceived Price berpengaruh 

positif terhadap Perceived Value. Berdasarkan hasil analisis, diperoleh nilai path 

coefficient sebesar 0,220, t-value sebesar 2,993, dan p-value sebesar 0,003, yang 

menunjukkan bahwa pengaruh tersebut signifikan. Dengan demikian, H3 diterima. 
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Hasil ini mengindikasikan bahwa persepsi konsumen terhadap kewajaran dan 

kesesuaian harga berperan penting dalam membentuk nilai yang dirasakan. 

Semakin konsumen merasa bahwa harga yang dibayarkan sepadan dengan kualitas 

dan manfaat produk, maka semakin tinggi pula nilai yang mereka rasakan. 

Temuan ini sejalan dengan teori Zeithaml (1988) yang menyatakan bahwa 

harga merupakan salah satu komponen utama dalam pembentukan nilai pelanggan. 

Dalam konteks penelitian ini, harga produk di Lazada dinilai cukup sesuai dengan 

manfaat yang diperoleh, sehingga meningkatkan persepsi nilai konsumen. 

4.7.4 Pengaruh Perceived Value Terhadap Customer Satisfaction 

Hipotesis keempat (H4) menyatakan bahwa Perceived Value berpengaruh 

positif terhadap Customer Satisfaction. Hasil uji menunjukkan nilai path coefficient 

sebesar 0,420, t-value sebesar 5,698, dan p-value sebesar 0,000, yang berarti bahwa 

pengaruh Perceived Value terhadap Customer Satisfaction bersifat positif dan 

signifikan, sehingga H4 diterima. 

Hasil ini menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai yang dirasakan konsumen, 

maka semakin tinggi pula tingkat kepuasan mereka. Ketika konsumen merasa 

bahwa manfaat yang diperoleh melebihi atau sepadan dengan biaya yang 

dikeluarkan, maka kepuasan akan terbentuk secara optimal. 

Temuan ini mendukung teori Value–Satisfaction Relationship yang 

dikemukakan oleh Soutar (2001), yang menyatakan bahwa persepsi nilai yang 

tinggi akan menghasilkan tingkat kepuasan yang lebih besar. Dalam penelitian ini, 

konsumen Lazada merasa bahwa produk dan layanan yang diterima memberikan 

manfaat yang relevan dengan kebutuhan mereka, sehingga menciptakan kepuasan. 
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4.7.5 Pengaruh Perceived Value Terhadap Repurchase Intention  

Hipotesis kelima (H5) menyatakan bahwa Perceived Value berpengaruh 

positif terhadap Repurchase Intention. Berdasarkan hasil pengujian, diperoleh nilai 

path coefficient sebesar 0,207, t-value sebesar 3,444, dan p-value sebesar 0,000, 

sehingga H5 diterima. 

Hasil ini menunjukkan bahwa nilai yang dirasakan konsumen memiliki peran 

penting dalam mendorong niat pembelian ulang. Konsumen yang merasa 

mendapatkan manfaat tinggi dari produk cenderung akan kembali melakukan 

pembelian di masa mendatang. 

Temuan ini konsisten dengan penelitian Dodds, Monroe, dan Grewal (1991) 

yang menyatakan bahwa Perceived Value merupakan prediktor utama dalam 

pembentukan Repurchase Intention. Dalam penelitian ini, Perceived Value juga 

berperan sebagai variabel yang memperkuat hubungan antara Customer 

Satisfaction dan Repurchase Intention. 

4.8 Implikasi Majerial 

Berdasarkan hasil penelitian, terdapat beberapa implikasi manajerial yang 

dapat diterapkan oleh perusahaan untuk meningkatkan kepuasan pelanggan dan niat 

pembelian ulang. 

4.8.1 Strategi Peningkatan Perceived Value untuk Mengingkatkan Customer 
Satisfaction 

  
Hasil penelitian menunjukan bahwa perceived value memiliki pengaruh 

signifikan terhadap costumer satisfaction. Oleh karena itu, Lazada perlu 

memfokuskan strategi menjerial pada peningkantan manfaat nyata dirasakan 

konsumen, bukan hanya pada penyesuaian harga. 
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1. Optimalisasi manfaat non-harga 

Lazada dapat meningkatkan perceived value dengan memperkuat fitur 

seperti: 

• Garansi pengembalian barang tanpa proses yang rumit 

• Perlindungan pembeli (buyer protection) yang dikomunikasikan secara 

eksplisit 

• Tampilan informasi produk yang lebih transparan (rating penjual, 

estimasi pengiriman, ulasan visual) 

2. Personal Promosi berbasis prilaku pelangggan 

Lazada dapat memberikan vouvher personal bedasarkan Riwayat belanja atau 

kategori pengguna. Strategi ini meningkatkan persepsi bahwa konsumen 

memperoleh nilai khusus yang relevan dengan kebutuhannya. 

4.8.2 Strategi Peningkatan Perceived Value untuk Mendorong Repurchase 
Intention 

 
Perceived value terbukti berpengaruh langsung terhadap repurchase 

intention. Menunjukan bahwa konsumen akan Kembali berbelanja Ketika mereka 

merasa pengalaman sebelumnya memberikan nilai yang sepadan atau lebih tinggi 

dari pengorbanan yang dikeluarkan. 

Implikasi manajerial yang dapat diterapkan Lazada: 

1. Konsistensi pengalaman pengiriman 

Lazada perlu memastikan bahwa standar kecepatan dan ketepatan pengiriman 

tidak hanya pada periode promosi, tetapi juga pada hari normal. 

2. Program loyalitas berbasis penglaman, bukan harga 

• Prioty delivery untuk pelanggan loyal 
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• Customer service khusus 

• Erly access promo 

4.8.3 Implikasi Manajerial atas Tidak Signifikannya Pengaruh Perceived 
Price 

 
Tidak signifikannya pengaruh perceived price terhadap perceived value 

menunjukkan bahwa strategi perang harga bukan pendekatan utama yang efektif 

bagi Lazada. Karena itu, Lazada sebaiknya mengalihkan focus dari kompetisi harga 

ke diferensiasi layanan dan pengalaman pengguna. 

4.8.4 Strategi Penguatan Customer Satisfaction untuk Meningkatkan 
Repuchase Intention 

 
Karena customer satisfacation  berpengaruh signifikan terhadap repurchase 

intention, Lazada perlu konsistensi kualitas layanan pasca transaksi, khususnya 

pada: 

• Penanganan complain 

• Kecepatan respon customer service 

• Kejelasan status pengiriman 

Kepuasan yang terjaga akan memperkuat hubungan jangka Panjang antara 

konsumen dan platform, sehingga mendorong pembelian ulang secara 

berkelanjutan. 
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BAB V  

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Pembahasan 

Pembahasan hasil penelitian ini menguraikan hubungan antar variabel secara 

mendalam berdasarkan hasil SEM-PLS. Model penelitian menunjukkan bahwa 

seluruh hubungan struktural signifikan sehingga semua hipotesis dapat diterima. 

Temuan ini memberi gambaran kuat mengenai perilaku pelanggan dalam konteks 

kualitas data, persepsi harga, nilai yang dirasakan, kepuasan, dan niat pembelian 

ulang. 

1. Pengaruh Data Quality (DQ) terhadap Perceived Value (PV) 

DQ berpengaruh signifikan terhadap PV dengan nilai t-value 5.175 dan p-

value 0.000. Hal ini menunjukkan bahwa semakin baik kualitas data atau informasi 

yang diterima pelanggan, semakin tinggi nilai yang rasakan. Pelanggan masa kini 

memperhatikan apakah informasi akurat, jelas, konsisten, dan membantu proses 

pengambilan keputusan. Jika informasi buruk, persepsi nilai menurun. Sebaliknya, 

informasi yang baik meningkatkan keyakinan pelanggan bahwa produk bernilai. 

2. Pengaruh Perceived Price (PP) terhadap Perceived Value (PV) 

PP terbukti signifikan memengaruhi PV dengan t-value 2.668 dan p-value 

0.008. Harga menjadi tolok ukur apakah produk layak dibayar. Ketika harga sesuai 

manfaat dan kualitas yang dirasakan, nilai meningkat. Namun bila harga dianggap 

tidak wajar atau tidak transparan, pelanggan menilai produk tidak bernilai. 
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Perusahaan harus menetapkan harga secara kompetitif dan komunikatif agar 

persepsi nilai meningkat. 

3. Pengaruh Perceived Value (PV) terhadap Customer Satisfaction (CS) 

PV memiliki pengaruh signifikan terhadap CS (t-value 6.237; p-value 0.000). 

Semakin tinggi nilai yang dirasakan pelanggan, semakin besar kepuasan yang 

alami. Pelanggan merasa puas jika manfaat produk sebanding atau lebih tinggi dari 

pengorbanan yang keluarkan. Jika nilai tidak sesuai ekspektasi, rasa kecewa muncul 

meskipun harga relatif murah. 

4. Pengaruh Perceived Value (PV) terhadap Repurchase Intention (RI) 

PV berpengaruh signifikan terhadap RI dengan t-value 3.715 dan p-value 

0.000. Pelanggan yang merasakan nilai tinggi cenderung yakin dan nyaman 

melakukan pembelian ulang. Nilai yang dirasakan memberi keyakinan bahwa 

produk konsisten dan dapat diandalkan sehingga mendorong loyalitas. 

5. Pengaruh Customer Satisfaction (CS) terhadap Repurchase Intention (RI) 

CS memberikan pengaruh paling kuat terhadap RI dengan t-value 10.325 dan 

p-value 0.000. Kepuasan menjadi faktor utama yang mendorong perilaku 

pembelian ulang. Pelanggan yang puas merasa percaya terhadap produk, menikmati 

pengalaman positif, dan cenderung tetap loyal. Sebaliknya, ketidakpuasan 

mendorong perpindahan ke produk lain. 

6. Efek Mediasi 

Hasil penelitian juga menunjukkan adanya mediasi signifikan melalui PV dan 

CS, seperti pada hubungan DQ → PV → CS → RI serta PP → PV → RI. Hal ini 

menegaskan bahwa pengaruh kualitas data dan persepsi harga tidak langsung 
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menuju niat pembelian ulang, tetapi melalui pembentukan nilai dan kepuasan 

terlebih dahulu. 

5.2 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa: 

1. Data Quality (DQ) berpengaruh signifikan terhadap Perceived Value (PV). 

2. Perceived Price (PP) berpengaruh signifikan terhadap Perceived Value (PV). 

3. Perceived Value (PV) berpengaruh signifikan terhadap Customer Satisfaction 

(CS). 

4. Perceived Value (PV) berpengaruh signifikan terhadap Repurchase Intention 

(RI). 

5. Customer Satisfaction (CS) memiliki pengaruh paling kuat terhadap 

Repurchase Intention (RI). 

6. Terdapat pengaruh tidak langsung yang signifikan melalui PV dan CS. 

5.3 Saran 

1. Saran bagi perusahaan: 

1. Meningkatkan kualitas informasi produk agar pelanggan dapat memahami 

manfaat secara jelas. 

2. Menetapkan harga secara transparan, kompetitif, dan sesuai dengan kualitas 

produk. 

3. Memprioritaskan peningkatan kepuasan pelanggan melalui layanan yang 

responsif dan pengalaman positif. 

4. Memperbaiki komunikasi pemasaran dan meningkatkan inovasi agar 

pelanggan tetap melihat produk sebagai bernilai tinggi. 
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5. Menjaga konsistensi kualitas produk untuk menghindari ketidakpuasan 

pelanggan. 

2. Saran bagi akademisi: 

1. Menambahkan variabel seperti brand trust atau brand image untuk penelitian 

mendatang. 

2. Menggunakan metode CB-SEM atau mixed method untuk memperluas 

pendekatan analisis. 

3. Memperbesar ukuran sampel untuk meningkatkan generalisasi hasil 

penelitian. 

5.4 Keterbatasan Penelitian  

1. Jumlah sampel terbatas sehingga hasil tidak dapat digeneralisasi secara luas. 

2. Data dikumpulkan melalui self-report sehingga berpotensi mengandung bias 

subjektif. 

3. Penelitian hanya berfokus pada persepsi internal tanpa mempertimbangkan 

faktor eksternal seperti citra merek atau kompetisi pasar. 

5.5 Saran Penelitian Mendatang 

1. Menggunakan desain longitudinal untuk melihat perubahan persepsi dan 

perilaku pelanggan dari waktu ke waktu. 

2. Menambahkan variabel emosional atau lingkungan seperti pengaruh media 

sosial atau ulasan online. 

3. Mengombinasikan data kualitatif untuk memperoleh pemahaman yang lebih 

mendalam terhadap perilaku pelanggan. 



 

99 
Pengaruh Persepsi Harga, Teuku Al Radhy Mifta, Universitas Multimedia Nusantara 

4. Mengembangkan model penelitian baru yang mempertimbangkan faktor 

eksternal seperti promosi atau reputasi merek 
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Lampiran E. Hasil Olah Data Main Test SmartPls 
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Lampiran F. Google Shet  

 

 


