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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini untuk menguji dan menjelaskan pengaruh price perception terhadap
repurchase intention dengan menambahkan perceived value sebagai variabel mediasi pada
pelanggan Luxcrime di e-commerce. Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan Luxcrime
yang berdomisili di Kota Denpasar dan pernah membeli produk Luxcrime melalui platform e-
commerce dengan jumlah sampel sebanyak 120 responden yang ditentukan menggunakan
teknik purposive sampling serta pengumpulan data melalui kuesioner. Penelitian ini
menggunakan teknik analisis statistik deskriptif dan statistik inferensial dengan pendekatan
Structural Equation Modeling (SEM) berbasis Partial Least Squares (PLS). Hasil analisis
menunjukkan bahwa price perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention, price perception berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value, serta
perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase intention, dan
perceived value mampu memediasi secara signifikan (partial mediation) pengaruh price
perception terhadap repurchase intention. Implikasi teoretis dari penelitian ini adalah
memperkuat Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) dalam menjelaskan perilaku
repurchase intention, sedangkan secara praktis hasil penelitian ini menunjukkan pentingnya
mempertahankan persepsi harga yang positif dan meningkatkan perceived value pelanggan
sehingga dapat meningkatkan repurchase intention pelanggan Luxcrime di platform e-
commerce.

Kata kunci: Price perception; Perceived value; Repurchase intention; E-commerce; SEM-PLS.

ABSTRACT
The purpose of this study is to examine and explain the effect of price perception on repurchase
intention by incorporating perceived value as a mediating variable among Luxcrime customers on
e-commerce platforms. The population of this study consists of Luxcrime customers residing in
Denpasar City who have purchased Luxcrime products through e-commerce platforms. A total
of 120 respondents were selected using a purposive sampling technique, and the data were
collected through questionnaires. This study employed descriptive and inferential statistical
analyses using the Structural Equation Modeling (SEM) approach based on Partial Least Squares
(PLS). The results indicate that price perception has a positive and significant effect on
repurchase intention, price perception has a positive and significant effect on perceived value,
and perceived value has a positive and significant effect on repurchase intention. In addition,
perceived value significantly mediates (partial mediation) the relationship between price
perception and repurchase intention. The theoretical implication of this study is that it reinforces
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the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) Theory in explaining repurchase intention, while the
practical implication highlights the importance of maintaining a positive price perception and
enhancing customers' perceived value in order to increase repurchase intention toward Luxcrime
products on e-commerce platforms.

Keywords: Price perception; Perceived value; Repurchase intention; E-commerce; SEM-PLS.

PENDAHULUAN

Industri kosmetik Indonesia menunjukkan pertumbuhan yang konsisten dalam
beberapa tahun terakhir seiring meningkatnya kesadaran masyarakat terhadap perawatan
diri dan kecantikan. Pertumbuhan tersebut turut didukung oleh perkembangan teknologi
digital yang mengubah pola konsumsi masyarakat, khususnya melalui platform e-commerce.
Kemudahan dalam membandingkan harga, membaca ulasan produk, serta memperoleh
berbagai promosi menyebabkan persaingan antar merek kosmetik semakin kompetitif.
Kondisi tersebut menuntut perusahaan tidak hanya mampu menarik pelanggan baru, tetapi
juga mempertahankan pelanggan yang sudah ada melalui pembelian ulang. Kemampuan
mempertahankan pelanggan menjadi semakin penting mengingat biaya mempertahankan
pelanggan yang telah ada relatif lebih rendah dibandingkan biaya memperoleh pelanggan
baru. Dalam industri kosmetik yang memiliki tingkat switching cost rendah dan banyak
alternatif produk, repurchase intention menjadi salah satu indikator penting untuk menjaga
keberlangsungan dan pertumbuhan perusahaan.

Luxcrime merupakan salah satu merek kosmetik lokal yang berhasil berkembang dan
bersaing di pasar kosmetik Indonesia. Namun demikian, kinerja Luxcrime dalam beberapa
tahun terakhir menunjukkan kecenderungan menurun. Pangsa pasar kategori bedak Luxcrime
yang pada tahun 2023 masih mencapai 11,74 persen mengalami penurunan menjadi 8,77
persen pada tahun 2024. Di sisi lain, data Google Trends Indonesia selama periode Januari 2023
hingga Desember 2025 menunjukkan kecenderungan penurunan minat pencarian terhadap
merek Luxcrime. Penurunan perhatian konsumen tersebut mengindikasikan adanya
tantangan dalam mempertahankan pelanggan di tengah meningkatnya persaingan industri
kosmetik. Temuan tersebut diperkuat oleh ulasan pelanggan pada platform e-commerce yang
menunjukkan bahwa sebagian konsumen menilai harga produk Luxcrime belum
sepenuhnya sebanding dengan manfaat yang diperoleh serta menyatakan bahwa keputusan
untuk membeli kembali produk cenderung dipengaruhi oleh adanya promosi atau potongan
harga. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa persepsi pelanggan terhadap harga dan nilai
yang diperoleh dari penggunaan produk berpotensi menjadi faktor yang memengaruhi
repurchase intention pelanggan Luxcrime.

Kajian mengenai repurchase intention telah banyak dilakukan dalam berbagai konteks
pemasaran karena perilaku pembelian ulang dianggap sebagai indikator keberhasilan
perusahaan dalam mempertahankan pelanggan. Price perception menjadi salah satu faktor
yang sering digunakan untuk menjelaskan repurchase intention karena konsumen cenderung
mengevaluasi harga sebelum memutuskan untuk kembali membeli suatu produk. Yasri et al.
(2020), Yudhiswara dan Evangalista (2024), Anjelia dan Silitonga (2025), serta Rahmadini dan
Thabrani (2025) menemukan bahwa price perception berpengaruh positif dan signifikan
terhadap repurchase intention. Temuan tersebut menunjukkan bahwa konsumen memiliki
kecenderungan lebih tinggi untuk melakukan pembelian ulang ketika harga dipersepsikan
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sesuai dengan kualitas maupun manfaat yang diterima. Akan tetapi, hasil penelitian Sahgira et
al. (2025) menunjukkan bahwa price perception tidak berpengaruh signifikan terhadap
repurchase intention. Perbedaan hasil penelitian tersebut mengindikasikan bahwa hubungan
antara price perception dan repurchase intention masih belum konsisten sehingga
memerlukan pengujian lebih lanjut.

Kajian terdahulu juga menunjukkan bahwa hubungan antara price perception dan
repurchase intention tidak selalu terjadi secara langsung. Price perception dapat memengaruhi
cara konsumen mengevaluasi nilai yang diperoleh dari suatu produk sebelum akhirnya
memutuskan untuk melakukan pembelian ulang. Purwanti (2019), Khalikussabir et al. (2022),
Lin et al. (2022), Rahmadhani et al. (2024), Witoelar et al. (2024), serta Muzahiddan dan
Munawar (2025) membuktikan bahwa price perception berpengaruh positif dan signifikan
terhadap perceived value. Sementara itu, penelitian Tan dan Brahmana (2019), Winata dan
Kempa (2021), Yundari et al. (2024), Witoelar et al. (2024), Fadil et al. (2025), serta Hasibuan et
al. (2026) menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap
repurchase intention. Temuan tersebut menunjukkan bahwa konsumen tidak hanya
mempertimbangkan harga yang dibayarkan, tetapi juga mengevaluasi manfaat yang
diperoleh setelah menggunakan produk sebelum memutuskan melakukan pembelian ulang.

Inkonsistensi hasil penelitian mengenai pengaruh price perception terhadap
repurchase intention menunjukkan masih terdapat kesenjangan empiris yang perlu dikaji lebih
lanjut. Sebagian besar penelitian terdahulu berfokus pada pengaruh langsung price perception
terhadap repurchase intention, sedangkan penelitian yang menempatkan perceived value
sebagai mekanisme yang menjelaskan hubungan tersebut masih relatif terbatas, khususnya
pada konteks industri kosmetik lokal di platform e-commerce. Padahal, karakteristik industri
kosmetik berbeda dengan produk lainnya karena keputusan pembelian sangat dipengaruhi
oleh penilaian konsumen terhadap kualitas, manfaat, pengalaman penggunaan, serta
kesesuaian antara manfaat yang diterima dan biaya yang dikeluarkan. Oleh karena itu,
pemahaman mengenai peran perceived value menjadi penting untuk menjelaskan bagaimana
persepsi harga dapat mendorong terbentuknya repurchase intention.

Kebaruan penelitian ini terletak pada pengujian peran perceived value sebagai variabel
mediasi dalam hubungan antara price perception dan repurchase intention pada pelanggan
Luxcrime di e-commerce. Penelitian ini juga memperluas penerapan Teori Stimulus-Organism-
Response (S-O-R) dalam menjelaskan mekanisme terbentuknya repurchase intention, dimana
price perception diposisikan sebagai stimulus, perceived value sebagai organism, dan
repurchase intention sebagai response. Melalui pendekatan tersebut, penelitian ini diharapkan
mampu memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai perilaku pembelian
ulang pelanggan kosmetik lokal pada platform e-commerce.

Price perception yang positif memungkinkan pelanggan menilai bahwa harga yang
dibayarkan sepadan dengan kualitas dan manfaat yang diterima sehingga meningkatkan
perceived value. Nilai yang dirasakan pelanggan kemudian akan memperkuat kecenderungan
untuk melakukan pembelian ulang terhadap produk yang sama. Dengan demikian, penelitian
ini bertujuan menganalisis pengaruh price perception terhadap repurchase intention,
pengaruh price perception terhadap perceived value, pengaruh perceived value terhadap
repurchase intention, serta peran perceived value dalam memediasi pengaruh price perception
terhadap repurchase intention pada pelanggan Luxcrime di e-commerce.
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METODE PENELITIAN

Pengumpulan data dilakukan pada pelanggan Luxcrime di Kota Denpasar yang
pernah melakukan pembelian produk Luxcrime melalui platform e-commerce. Kota Denpasar
dipilih karena memiliki tingkat penggunaan internet dan aktivitas belanja daring yang tinggi
sehingga relevan untuk mengkaji perilaku konsumen kosmetik dalam lingkungan e-commerce.
Objek penelitian mencakup price perception, perceived value, dan repurchase intention
pelanggan Luxcrime.

Populasi penelitian meliputi seluruh pelanggan Luxcrime di Kota Denpasar yang
pernah melakukan pembelian produk melalui e-commerce. Jumlah populasi tidak diketahui
secara pasti sehingga penentuan sampel dilakukan menggunakan teknik purposive sampling.
Responden dipilih berdasarkan beberapa kriteria, yaitu berdomisili di Kota Denpasar, berusia
minimal 17 tahun, berjenis kelamin perempuan, dan pernah membeli produk Luxcrime melalui
e-commerce sekurang-kurangnya satu kali dalam enam bulan terakhir. Sebanyak 120
responden dilibatkan dalam penelitian ini. Jumlah tersebut telah memenuhi kriteria minimum
ukuran sampel untuk analisis Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM),
yaitu lima sampai sepuluh kali jumlah indikator yang digunakan dalam model penelitian (Hair
et al., 2017).

Data penelitian diperoleh melalui penyebaran kuesioner secara daring menggunakan
Google Form selama periode penelitian. Pengukuran variabel dilakukan menggunakan skala
Likert lima poin, mulai dari skor 1 (sangat tidak setuju) hingga skor 5 (sangat setuju). Price
perception diukur menggunakan empat indikator yang mencakup keterjangkauan harga,
kesesuaian harga dengan kualitas, daya saing harga, dan kesesuaian harga dengan manfaat
yang diadaptasi dari Christian (2023). Perceived value diukur menggunakan empat indikator
yang terdiri atas quality/performance value, functional value (price of money), emotional
value, dan social value yang diadaptasi dari Sweeney dan Soutar (2001). Repurchase intention
diukur menggunakan empat indikator yang meliputi minat transaksional, minat referensial,
minat preferensial, dan minat eksploratif yang diadaptasi dari Ferdinand (2014).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil analisis deskriptif menunjukkan bahwa repurchase intention memperoleh nilai
rata-rata sebesar 3,73 yang termasuk kategori tinggi. Price perception memperoleh nilai rata-
rata sebesar 3,87 dan perceived value sebesar 3,64 yang termasuk kategori baik. Nilai rata-rata
tertinggi pada variabel price perception terdapat pada indikator kesesuaian harga dengan
kualitas, sedangkan pada variabel perceived value terdapat pada indikator functional value
(price of money). Temuan tersebut menunjukkan bahwa pelanggan Luxcrime cenderung
mengevaluasi harga berdasarkan kesesuaiannya dengan kualitas dan manfaat yang diperoleh.

Tabel 1. Deskripsi Variabel Penelitian

Variabel Rata-rata Kategori
Repurchase intention 3,73 Tinggi
Price perception 3,87 Baik
Perceived value 3,64 Baik

Sumber: Diolah penulis, 2026
Evaluasi model pengukuran menunjukkan bahwa seluruh indikator memenubhi kriteria
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validitas dan reliabilitas. Nilai outer loading seluruh indikator berada di atas 0,70, nilai Average
Variance Extracted (AVE) melebihi 0,50, serta nilai composite reliability seluruh konstruk
berada di atas 0,70. Hasil tersebut menunjukkan bahwa instrumen penelitian mampu
mengukur konstruk yang diteliti secara valid dan reliabel.

Tabel 2. Hasil Uji Convergent Validity

Variabel Indikator Outer Loading
Minat transaksional (Y1) 0,898
Repurchase Minat referensial (Y2) 0,882
Intention (Y) Minat preferensial (Y3) 0,890
Minat eksploratif (Y4) 0,890
Keterjangkauan harga (X1) 0,732
Price Kesesuaian harga dengan kualitas (X2) 0,871
Perception (X) Daya saing harga (X3) 0,861
Kesesuaian harga dengan manfaat (X4) 0,859
Quality/performance value (M1) 0,806
Perceived Functional value (price of money) (M2) 0,805
Value (M) Emotional value (M3) 0,884
Social value (M4) 0,874

Sumber: Data diolah, 2026
Evaluasi model struktural menunjukkan bahwa price perception mampu menjelaskan
perceived value sebesar 39,7 persen, sedangkan price perception dan perceived value mampu
menjelaskan repurchase intention sebesar 60,8 persen. Nilai Q® sebesar 0,764
mengindikasikan bahwa model memiliki predictive relevance yang kuat dalam menjelaskan
perilaku pembelian ulang pelanggan Luxcrime.

Tabel 3. Hasil Uji Composite Reliability, Average Variance Extracted, dan R-Square

Variabel Cronbach's Composite Average Variance R-
Alpha Reliability Extracted (AVE) Square
Perceived value 0.864 0.908 0.711 0.397
(M)
Repurchase 0.912 0.938 0.792 0.608
intention (Y)
Price perception 0.853 0.900 0.694 -
X)

Sumber: Data diolah, 2026

Tabel 4. Hasil Pengujian Hipotesis

. Original T-Statistics P
Hubungan Antar Variabel Sample (O) (O/STDEV]) Values
Price perception (X) — Perceived value (M) 0.630 9.551  0.000
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Hubungan Antar Variabel Original T-Statistics P

Sample (O) (|O/STDEV|) Values
ae{gcelved value (M) — Repurchase intention 0.488 5959  0.000
Rr;)ce perception (X) — Repurchase intention 0.374 4.029 0.000
Price perception (X) — Perceived value (M) — 0.308 4702 0.000

Repurchase intention (Y)

Sumber: data diolah, 2026

Pengujian hipotesis menunjukkan bahwa seluruh hubungan antarvariabel memiliki
pengaruh positif dan signifikan. Kemudahan membandingkan harga pada platform e-
commerce menyebabkan pelanggan kosmetik menjadi semakin sensitif terhadap kewajaran
harga suatu produk. Dalam kondisi tersebut, harga tidak lagi dipandang hanya sebagai
sejumlah uang yang harus dibayarkan, tetapi juga sebagai sinyal mengenai kualitas produk
yang akan diterima. Hasil penelitian memperlihatkan bahwa pelanggan Luxcrime lebih
mempertimbangkan kesesuaian antara harga dan kualitas dibandingkan sekadar harga yang
rendah, sebagaimana tercermin dari tingginya nilai rata-rata indikator kesesuaian harga
dengan kualitas. Temuan ini menjelaskan bahwa persepsi terhadap kewajaran harga menjadi
salah satu alasan pelanggan tetap memilih Luxcrime dibandingkan alternatif merek lain
sehingga mendorong terbentuknya repurchase intention. Hasil penelitian ini konsisten dengan
temuan Yasri et al. (2020), Yudhiswara dan Evangalista (2024), Anjelia dan Silitonga (2025),
serta Rahmadini dan Thabrani (2025).

Price perception juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived value.
Perceived value terbentuk melalui evaluasi pelanggan terhadap keseimbangan antara manfaat
yang diperoleh dan pengorbanan yang dikeluarkan dalam memperoleh suatu produk. Dalam
proses tersebut, persepsi mengenai kewajaran harga menjadi salah satu informasi yang
digunakan pelanggan ketika menilai apakah produk memberikan nilai yang layak. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa pelanggan Luxcrime memberikan penilaian tertinggi pada
indikator functional value (price of money), yang mengindikasikan bahwa manfaat produk
dinilai sebanding dengan biaya yang dikeluarkan. Temuan ini menjelaskan bahwa persepsi
harga tidak secara langsung merepresentasikan perceived value, melainkan berperan sebagai
dasar yang membentuk evaluasi pelanggan terhadap nilai produk secara keseluruhan. Hasil
penelitian ini konsisten dengan temuan Purwanti (2019), Khalikussabir et al. (2022), Lin et al.
(2022), Rahmadhani et al. (2024), Witoelar et al. (2024), serta Muzahiddan dan Munawar
(2025).

Perceived value terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention. Hasil ini menunjukkan bahwa pelanggan yang merasakan manfaat yang tinggi dari
penggunaan produk cenderung memiliki keinginan yang lebih besar untuk melakukan
pembelian ulang. Tingginya penilaian terhadap indikator functional value (price of money)
menunjukkan bahwa pelanggan Luxcrime menilai manfaat produk yang diterima sebanding
dengan biaya yang dikeluarkan. Kondisi tersebut memberikan alasan bagi pelanggan untuk
tetap memilih Luxcrime dibandingkan mencoba merek lain karena produk dinilai mampu
memberikan nilai yang layak untuk dipertahankan. Dengan demikian, perceived value menjadi
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faktor penting yang mendorong terbentuknya repurchase intention, terutama pada pasar
kosmetik yang menawarkan banyak pilihan produk dengan karakteristik yang relatif serupa.
Hasil penelitian ini sejalan dengan penelitian Tan dan Brahmana (2019), Winata dan Kempa
(2021), Yundari et al. (2024), Witoelar et al. (2024), Fadil et al. (2025), serta Hasibuan et al.
(2026).

Hasil pengujian pengaruh tidak langsung menunjukkan bahwa perceived value
mampu memediasi pengaruh price perception terhadap repurchase intention. Temuan ini
menunjukkan bahwa persepsi harga yang positif meningkatkan nilai yang dirasakan
pelanggan, yang selanjutnya mendorong terbentuknya niat pembelian ulang. Hasil tersebut
mendukung Teori Stimulus—Organism-Response (S-O-R) yang menjelaskan bahwa price
perception sebagai stimulus diproses melalui perceived value sebagai organism sebelum
menghasilkan repurchase intention sebagai response. Dengan demikian, perceived value
berperan sebagai mekanisme yang menjelaskan bagaimana persepsi harga memengaruhi
keputusan pembelian ulang pelanggan Luxcrime di e-commerce.

Temuan penelitian memperkuat penerapan Teori Stimulus-Organism-Response
dalam menjelaskan perilaku pembelian ulang pada industri kosmetik lokal di e-commerce. Dari
sisi praktis, hasil penelitian menunjukkan bahwa peningkatan repurchase intention pelanggan
Luxcrime perlu difokuskan pada penciptaan persepsi harga yang positif dan peningkatan nilai
yang dirasakan pelanggan. Kesesuaian antara harga dan kualitas perlu dipertahankan melalui
konsistensi kualitas produk dan strategi penetapan harga yang sesuai dengan target pasar.
Selain itu, perceived value dapat ditingkatkan melalui penguatan kualitas produk, penyediaan
informasi produk yang lebih lengkap pada platform e-commerce, serta pengembangan
program loyalitas yang memberikan manfaat tambahan bagi pelanggan.

SIMPULAN DAN SARAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa price perception berpengaruh positif dan
signifikan terhadap repurchase intention serta perceived value pelanggan Luxcrime di e-
commerce. Perceived value juga berpengaruh positif dan signifikan terhadap repurchase
intention serta terbukti memediasi secara parsial pengaruh price perception terhadap
repurchase intention. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin positif persepsi pelanggan
terhadap harga, semakin baik nilai yang dirasakan pelanggan, sehingga mendorong
peningkatan niat pembelian ulang.

Penelitian ini memperkuat Teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) dengan
menunjukkan bahwa perceived value berperan sebagai mekanisme yang menjelaskan
hubungan antara price perception dan repurchase intention. Dari sisi praktis, Luxcrime perlu
mempertahankan kesesuaian antara harga dan kualitas produk serta meningkatkan nilai yang
dirasakan pelanggan melalui kualitas produk yang konsisten, informasi produk yang lebih
lengkap, dan program loyalitas yang relevan.

Penelitian ini terbatas pada pelanggan Luxcrime di Kota Denpasar dan hanya
menggunakan price perception serta perceived value sebagai variabel penjelas. Oleh karena
itu, penelitian selanjutnya disarankan memperluas cakupan wilayah penelitian dan
menambahkan variabel lain, seperti customer satisfaction, brand trust, atau product quality,
untuk memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif mengenai repurchase intention
konsumen.
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