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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh efektivitas digital marketing, literasi
keuangan, dan persepsi keadilan harga terhadap keputusan pembelian di e-commerce,
dengan perceived value sebagai variabel mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan desain eksplanatori. Sampel terdiri dari 240 konsumen aktif e-
commerce di Jawa Timur yang dipilih melalui simple random sampling. Instrumen
pengumpulan data berupa kuesioner skala Likert lima poin. Analisis dilakukan dengan
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa literasi keuangan berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian secara langsung dan tidak langsung melalui persepsi nilai, dengan arah
pengaruh negatif. Sementara itu, efektivitas digital marketing dan persepsi keadilan harga
tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, baik secara
langsung maupun tidak langsung. Temuan ini menunjukkan bahwa semakin tinggi literasi
keuangan konsumen, semakin rendah kecenderungan mereka untuk melakukan
pembelian impulsif. Penelitian ini mengungkap peran literasi keuangan sebagai faktor
penghambat konsumsi digital, sehingga menyarankan perlunya strategi e-commerce yang
lebih edukatif dan transparan. Studi lanjutan disarankan untuk memasukkan variabel
emosional dan membandingkan lintas generasi.

Kata kunci: digital marketing, literasi keuangan, keadilan harga, perceived value,
keputusan pembelian

ABSTRACT

This study aims to examine the influence of digital marketing effectiveness, financial
literacy, and price fairness perception on purchasing decisions in e-commerce, with
perceived value as a mediating variable. A quantitative explanatory approach was
employed. The sample consisted of 240 active e-commerce consumers in East Java,
selected through simple random sampling. Data were collected using a five-point Likert
scale questionnaire and analyzed using Partial Least Squares Structural Equation
Modeling (PLS-SEM). The findings reveal that financial literacy significantly influences
purchasing decisions both directly and indirectly through perceived value, with a
negative effect. In contrast, digital marketing effectiveness and price fairness perception
do not significantly affect purchasing decisions, either directly or indirectly. This
indicates that higher financial literacy leads to more cautious and critical online
consumer behavior, reducing impulsive purchases. The study highlights the role of
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financial literacy as a deterrent rather than a driver of digital consumption. This
challenges traditional assumptions in consumer behavior models and calls for more
transparency- and education-based e-commerce strategies. Future research should
incorporate emotional factors and explore generational segmentation for deeper insights.

Keywords: digital marketing, financial literacy, price fairness, perceived value, purchase
decision

PENDAHULUAN
Pertumbuhan e-commerce telah merevolusi lanskap pemasaran dan perilaku

belanja (Rosario & Raimundo, 2021:213; Silva, 2025:49). Dalam konteks
transformasi digital yang pesat, efektivitas pemasaran digital menjadi kunci
strategis untuk menarik dan mempertahankan konsumen (Hossain, 2024:118;
Tarabasz, 2024:7). Namun, perilaku konsumen tidak hanya dipengaruhi strategi
pemasaran, melainkan juga literasi keuangan yang menentukan kemampuan
mereka mengelola pengeluaran serta menilai nilai produk (Mariam et al.,
2023:274). Persepsi kewajaran harga turut memainkan peran penting, terutama di
tengah persaingan harga yang transparan di platform daring (Kim et al., 2024:91).
Dalam kompleksitas tersebut, perceived value berfungsi sebagai variabel mediasi
krusial yang menjembatani faktor rasional dan emosional dalam keputusan
pembelian (Song & Jiang, 2025:166). Penelitian yang menelaah keterkaitan
pemasaran digital, literasi keuangan, dan kewajaran harga dengan mediasi
persepsi nilai menjadi urgensi akademik sekaligus praktis untuk memahami
dinamika pasar digital (Armutcu et al., 2024:43; Mardinata et al., 2023:208;
Mulyono & Rolando, 2025:133; Prayuda, 2024:57).

Fenomena meningkatnya transaksi daring di Indonesia menunjukkan
pergeseran signifikan dari belanja konvensional ke digital. Nilai transaksi e-
commerce pada 2023 mencapai Rp476,3 triliun dan diproyeksikan naik hingga
USD 146 miliar pada 2025 (Arrazy, 2022:1; Komdigi, 2019:2). Pertumbuhan ini
selaras dengan laporan peningkatan sektor e-commerce sebesar 78% dalam
beberapa tahun terakhir (Komdigi, 2019:3) serta dipandang sebagai bidang usaha
yang “semakin gurih” secara ekonomi (Indonesia.go.id, 2021:1). Namun, volume
transaksi tinggi tidak selalu mencerminkan kualitas keputusan pembelian.
Pemasaran digital didefinisikan sebagai pemanfaatan teknologi untuk
menciptakan dan menyampaikan nilai (Kotler & Keller, 2016:532). Literasi
keuangan adalah kemampuan mengelola sumber daya dan mengambil keputusan
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ekonomi tepat (Lusardi, 2019:3). Kewajaran harga merefleksikan kesesuaian
antara harga dan manfaat (Xia et al., 2004:4), sedangkan persepsi nilai merupakan
evaluasi manfaat relatif terhadap pengorbanan (Zeithaml, 1988:13).

Literatur mutakhir, termasuk tinjauan sistematis dan meta-analisis,
memperkaya pemahaman tentang determinan keputusan pembelian e-commerce.
Meta-analisis (Handoyo, 2024:10-12) menegaskan bahwa utilitas, kepercayaan,
keamanan, dan electronic word-of-mouth (eWOM) berperan penting dalam intensi
beli online. Sementara itu, tinjauan sistematis Nuseir et al., (2023:215-217)
menunjukkan efektivitas strategi pemasaran digital seperti social media marketing
(SMM), e-mailing, dan SEO dalam membangun pengalaman pelanggan serta
meningkatkan perceived value. Temuan Blut et al., (2024:8-10) memperlihatkan
bahwa perceived value secara signifikan memediasi pengaruh atribut produk dan
harga terhadap keputusan pembelian. Dari perspektif literasi keuangan,
Aguvaveedi, (2025:5-6) menemukan hubungan timbal balik antara konsumsi
konten digital dan keputusan keuangan rasional, menempatkan literasi keuangan
sebagai variabel penting dalam perilaku ekonomi digital. Namun, sebagian besar
penelitian belum mengkaji mekanisme mediasi literasi keuangan dan persepsi
harga wajar terhadap keputusan pembelian melalui perceived value.

Kesenjangan penelitian meliputi: (1) kurangnya integrasi literasi keuangan
dan price fairness dalam kerangka digital marketing—perceived value; (2)
kontroversi efek literasi keuangan, apakah memperkuat nilai rasional atau hanya
parsial; (3) keterbatasan metodologis dengan dominasi sampel mahasiswa atau
kecil (Cahyono & Rizqi, 2024:4); dan (4) minimnya penelitian kontekstual
Indonesia. Karena itu, riset ini diarahkan mengeksplorasi interaksi pemasaran
digital, literasi keuangan, dan kewajaran harga dengan mediasi persepsi nilai
dalam membentuk keputusan pembelian e-commerce, sebuah celah empiris yang
belum dijawab literatur global maupun lokal.

E-commerce di Indonesia pascapandemi tumbuh eksponensial, namun kajian
yang menggabungkan efektivitas pemasaran digital, literasi keuangan, dan
persepsi keadilan harga masih terbatas. Studi ini membangun kerangka konseptual

yang mengintegrasikan ketiga variabel tersebut melalui mediasi nilai yang
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dirasakan konsumen. Penelitian sebelumnya, seperti Nur Ani et al., (2023:27),
hanya menelaah literasi keuangan terhadap perilaku konsumtif tanpa
mempertimbangkan persepsi nilai. Dengan pendekatan simultan berbasis value-
based consumer behavior, penelitian ini melengkapi keterbatasan tersebut
sekaligus menawarkan kebaruan dalam konteks digital negara berkembang.
Kontribusinya memperkuat studi perilaku konsumen digital serta strategi
pemasaran kontekstual yang relevan bagi praktik, teori, dan kebijakan.

Penelitian ini menguji pengaruh efektivitas pemasaran digital, literasi
keuangan, dan persepsi kewajaran harga terhadap keputusan pembelian e-
commerce dengan persepsi nilai sebagai mediasi. Argumen utamanya, keputusan
pembelian ditentukan bukan hanya oleh faktor rasional seperti harga dan literasi
keuangan, tetapi juga oleh persepsi nilai serta efektivitas komunikasi digital. Sun
et al., (2020:3) menyoroti peran sosial dan elemen interaktif dalam pemasaran
digital terhadap intensi beli, namun belum mengaitkan literasi keuangan. Akram
et al., (2021:8) menunjukkan bahwa intensi pembelian di media sosial lebih
dipengaruhi persepsi emosional dibanding logika harga.

Lokus penelitian ini adalah konsumen e-commerce di Jawa Timur yang
ditandai antusiasme digital tinggi namun literasi keuangan relatif rendah (Akram
et al., 2021:8). Provinsi ini memiliki tingkat penetrasi internet dan pertumbuhan
transaksi digital yang signifikan, tetapi survei menunjukkan literasi keuangannya
masih di bawah rata-rata nasional, terutama di kalangan generasi muda sebagai
pengguna utama e-commerce. Ketidakseimbangan ini mendorong kerentanan
terhadap perilaku konsumtif, seperti pembelian impulsif atau keputusan belanja
tidak rasional, yang berdampak pada perlindungan konsumen serta keberlanjutan
transaksi digital. Selain itu, persepsi harga sering dibentuk oleh promosi
manipulatif, menjadikan perceived value sebagai variabel penting untuk ditelaah.
Konteks ini membedakan penelitian dari studi di negara maju dengan konsumen
lebih mapan secara digital dan finansial, serta menegaskan kontribusinya dalam

mengembangkan model perilaku konsumen berbasis nilai di era ekonomi digital.
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METODE PENELITIAN

Penelitian ini bertujuan untuk mengidentifikasi pengaruh efektivitas digital
marketing, literasi keuangan, dan persepsi keadilan harga terhadap keputusan
pembelian di e-commerce dengan memosisikan perceived value sebagai variabel
mediasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis
penelitian eksplanatori yang bertujuan untuk menguji hubungan kausal
antarvariabel secara empiris. Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen aktif
e-commerce di wilayah Jawa Timur, dengan jumlah sampel sebanyak 240
responden yang ditentukan menggunakan nomograf Henry King pada tingkat
kesalahan 5%. Teknik pengambilan sampel dilakukan melalui Simple Random
Sampling, guna memberikan peluang yang sama bagi setiap individu dalam
populasi untuk terpilih menjadi responden penelitian.

Pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner berbasis skala
Likert lima poin kepada para responden. Kuesioner ini dirancang untuk mengukur
efektivitas digital marketing, literasi keuangan, persepsi keadilan harga, perceived
value, dan keputusan pembelian. Data yang terkumpul dianalisis menggunakan
metode Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) yang
bertujuan untuk mengestimasi hubungan jalur antarvariabel, baik laten maupun
manifes. Analisis ini dilakukan dengan pendekatan Ordinary Least Squares (OLS)
yang bertujuan untuk memaksimalkan varians yang dijelaskan dalam variabel
dependen, serta mengevaluasi kekuatan pengaruh langsung dan tidak langsung

antarvariabel dalam model.

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian menunjukkan pemasaran digital tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian e-commerce, sehingga hipotesis H1 ditolak.
Temuan ini menantang asumsi Technology Acceptance Model (Davis, 1989:320)
dan Digital Marketing Framework (Ellis-Chadwick & Chaffey, 2012:45) yang
menekankan peran promosi digital dalam meningkatkan keputusan beli. Tidak
adanya pengaruh signifikan mengindikasikan bahwa paparan iklan tidak otomatis

mendorong konsumsi, melainkan dapat memicu information overload sehingga
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konsumen lebih skeptis (Ellis-Chadwick & Chaffey, 2012:45). Hasil ini
menegaskan fenomena baru bahwa efektivitas pemasaran digital bergantung pada
kredibilitas pesan dan keterlibatan emosional, bukan intensitas promosi. Implikasi
praktisnya, e-commerce di Indonesia perlu beralih dari strategi promosi agresif ke
personalisasi, transparansi, dan edukasi agar tidak sekadar “noise” di pasar jenuh.
Hasil ini berbeda dengan temuan di negara maju yang menunjukkan
hubungan positif antara pemasaran digital dan keputusan pembelian (Kannan,
2017:27; Kumar et al., 2010:117). Di Indonesia, khususnya Jawa Timur,
rendahnya literasi keuangan (OJK, 2023:14) dan tingginya eksposur digital
mendorong konsumen lebih berhati-hati terhadap promosi karena risiko penipuan
atau diskon palsu. Perbedaan ini menegaskan perlunya mempertimbangkan faktor
budaya, sosial, dan psikologis konsumen dalam efektivitas pemasaran digital.
Model penelitian ini tidak setara dengan studi di negara maju, tetapi lebih relevan
menjelaskan fenomena lokal. Namun, keterbatasan pada responden Jawa Timur
membatasi generalisasi, sehingga penelitian mendatang perlu uji lintas regional
serta integrasi variabel trust atau brand engagement untuk memahami mengapa
pemasaran digital tidak lagi menjadi pendorong langsung keputusan pembelian.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa pemasaran digital tidak berpengaruh
signifikan terhadap persepsi nilai konsumen e-commerce, sehingga hipotesis H2
ditolak. Temuan ini bertentangan dengan Customer Value Theory (Zeithaml,
1988:14) dan kerangka Relationship Marketing (Grénroos, 2011:104) yang
menekankan komunikasi pemasaran sebagai pendorong peningkatan nilai. Tidak
adanya pengaruh signifikan menandakan bahwa intensitas paparan kampanye
digital tidak otomatis membuat konsumen menilai produk lebih bernilai.
Fenomena digital skepticism menjelaskan hal ini, di mana konsumen yang terlalu
sering terpapar iklan online justru meragukan klaim promosi (Cotte et al.,
2005:92). Penelitian ini memberi perspektif baru bahwa di pasar digital
berkembang, persepsi nilai lebih dipengaruhi oleh pengalaman nyata pasca-
pembelian dan reputasi penyedia. Implikasi praktisnya, e-commerce perlu
menggeser strategi dari persuasi ke penciptaan pengalaman konsumsi yang

otentik.
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Hasil ini berbeda dari studi di negara maju yang menemukan hubungan
positif antara pemasaran digital dan persepsi nilai, seperti penelitian (Kumar &
Reinartz, 2016:84) yang menunjukkan personalisasi digital meningkatkan nilai
pelanggan. Sebaliknya, di Indonesia efektivitas pemasaran digital melemah ketika
konsumen memiliki keterbatasan literasi keuangan (OJK, 2023:14) dan eksposur
digital tinggi, sehingga mereka mempertanyakan kewajaran promosi. Konteks ini
menegaskan bahwa model teoritis di negara maju tidak selalu berlaku di pasar
berkembang. Penelitian ini memperluas pemahaman bahwa persepsi nilai
terbentuk dari interaksi faktor individual (literasi, skeptisisme digital) dan konteks
pasar. Namun, keterbatasan sampel di Jawa Timur membatasi generalisasi. Studi
mendatang perlu lintas wilayah dengan variabel moderasi seperti trust atau brand
credibility agar e-commerce lebih menekankan customer empowerment daripada
promosi masif.

Hasil penelitian menunjukkan literasi keuangan berpengaruh signifikan
namun negatif terhadap keputusan pembelian e-commerce, sehingga hipotesis H3
diterima dengan arah berbeda. Temuan ini bertentangan dengan Financial
Literacy Theory yang menyatakan pemahaman keuangan meningkatkan kualitas
keputusan (Lusardi & Mitchell, 2014:8). Konsumen dengan literasi tinggi justru
lebih berhati-hati, kritis, dan menunda belanja daring karena mampu menilai
risiko, kewajaran harga, dan konsekuensi finansial jangka panjang. Hal ini
mendukung Discrepancy Theory (Locke, 1976:1319) bahwa kepuasan dan
keputusan dipengaruhi kesenjangan antara harapan dan realitas; semakin literat
konsumen, semakin kecil toleransinya. Temuan ini menegaskan kompleksitas
hubungan literasi dengan konsumsi digital serta memperluas teori bahwa literasi
dapat menjadi penghambat pasar dengan promosi tinggi dan asimetri informasi.

Hasil ini sejalan dengan studi Akram et al., (2021:8) bahwa literasi keuangan
rendah mendorong belanja impulsif di negara berkembang. Namun, penelitian ini
menunjukkan nuansa berbeda: konsumen dengan literasi tinggi justru lebih skeptis
terhadap promosi digital dan selektif dalam menilai nilai produk. Dibandingkan
dengan Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991:188), temuan ini menawarkan

model alternatif dengan literasi keuangan berperan ganda: edukatif sekaligus



CERMIN : JURNAL PENELITIAN

P-ISSN 2580 - 7781
E-ISSN 2615 - 3238

restriktif. Praktisnya, pelaku e-commerce perlu berfokus pada transparansi harga
dan edukasi konsumen, bukan sekadar promosi agresif. Meski demikian,
keterbatasan pada sampel Jawa Timur membatasi generalisasi, sehingga penelitian
mendatang perlu menguji lintas wilayah serta menambahkan variabel moderasi
seperti trust atau brand engagement untuk memahami perbedaan generasi dan
tingkat literasi di pasar digital yang kompetitif.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kewajaran harga tidak berpengaruh
signifikan terhadap keputusan pembelian e-commerce, sehingga hipotesis H5
ditolak. Temuan ini bertolak belakang dengan Equity Theory (Adams, 1965:280)
dan Price Fairness Theory (Xia et al., 2004:5), yang menekankan peran sentral
persepsi harga. Dalam konteks Jawa Timur, fenomena ini dapat dijelaskan oleh
intensitas promosi dan diskon agresif, sehingga konsumen terbiasa menganggap
variasi harga sebagai hal wajar. Konsumen lebih mengutamakan kenyamanan,
kecepatan transaksi, dan kualitas layanan dibanding kewajaran harga. Secara
teoritis, hasil ini menantang pandangan klasik bahwa harga selalu dominan, serta
mengindikasikan munculnya paradigma baru di era digital, di mana nilai
utilitarian dan emosional lebih menentukan keputusan pembelian daripada sekadar
persepsi keadilan harga.

Hasil penelitian ini sejalan dengan Uribe-Bohorquez et al., (2018:76) yang
menemukan bahwa di pasar digital, loyalitas dan persepsi nilai jangka panjang
lebih menentukan keputusan pembelian dibanding persepsi kewajaran harga
sesaat. Temuan ini menunjukkan adanya gap signifikan antara perilaku daring dan
luring. Secara praktis, strategi e-commerce tidak cukup mengandalkan klaim
harga wajar, melainkan harus menekankan pengalaman konsumen dan
transparansi informasi. Kompleksitas ini memperlihatkan bahwa dalam pasar
digital kompetitif, harga hanya bagian dari ekosistem nilai yang lebih luas.
Namun, keterbatasan penelitian pada sampel Jawa Timur membatasi generalisasi,
sehingga studi lanjutan perlu uji lintas daerah atau generasi untuk memastikan
apakah fenomena ini bersifat nasional.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi nilai berpengaruh signifikan

terhadap keputusan pembelian e-commerce, konsisten dengan Theory of
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Consumption Values (Sheth et al., 1991:161) yang menekankan peran dimensi
fungsional, emosional, dan sosial dalam keputusan konsumen. Di konteks digital,
konsumen Jawa Timur lebih mempertimbangkan manfaat praktis (efisiensi,
kemudahan) dan psikologis (kepuasan, rasa aman) dibanding harga atau promosi.
Hal ini mengonfirmasi temuan Sheth et al., (1991:170) bahwa persepsi nilai tinggi
mendorong intensi pembelian ulang. Secara teoretis, hasil ini menegaskan bahwa
persepsi nilai menjadi variabel mediasi kunci yang menghubungkan strategi
pemasaran dengan perilaku konsumen, serta mencerminkan pergeseran orientasi
digital menuju pengalaman total alih-alih semata rasionalitas harga.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa model dengan persepsi nilai sebagai
variabel mediasi memiliki daya jelaskan lebih baik dibanding model konvensional
berbasis harga atau promosi. Temuan ini berbeda dari (Zeithaml, 1988:14) yang
menekankan trade-off kualitas—harga, karena dalam e-commerce nilai Kini
mencakup kepercayaan, personalisasi, dan kenyamanan digital. Implikasi
praktisnya, e-commerce perlu bergeser dari perang harga menuju penciptaan nilai
menyeluruh melalui layanan purna jual, keamanan data, dan integrasi platform.
Namun, lingkup responden terbatas pada Jawa Timur, sehingga generalisasi masih
lemah. Penelitian lanjutan perlu menguji konsistensi dominasi persepsi nilai pada
segmen usia dan wilayah lain agar teori perilaku konsumen digital di Indonesia
lebih komprehensif.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa motivasi kerja berpengaruh signifikan
terhadap kepuasan kerja pegawai, yang mendukung asumsi Two-Factor Theory
Herzberg, (2017:14) bahwa motivator intrinsik, seperti pencapaian, pengakuan,
dan tanggung jawab, merupakan determinan utama kepuasan kerja. Temuan ini
juga mengonfirmasi Self-Determination Theory (Deci et al., 1989:235), di mana
kebutuhan akan otonomi, kompetensi, dan keterhubungan menjadi faktor kunci
yang mendorong munculnya kepuasan kerja. Dalam konteks birokrasi publik,
hubungan ini menegaskan bahwa pegawai yang termotivasi secara internal lebih
cenderung menunjukkan loyalitas dan keterikatan kerja yang tinggi. Pentingnya
hasil ini terletak pada kontribusinya dalam memperluas pemahaman bahwa

motivasi tidak hanya menjadi prediktor kinerja, tetapi juga prediktor kesejahteraan



CERMIN : JURNAL PENELITIAN

P-ISSN 2580 - 7781
E-ISSN 2615 - 3238

psikologis pegawai, sehingga penelitian ini menambah dimensi baru pada literatur
manajemen sumber daya manusia di sektor publik.

Temuan ini konsisten dengan Judge et al., (2001:67) bahwa motivasi intrinsik
lebih konsisten memprediksi kepuasan kerja. Namun, konteks lokal menunjukkan
rendahnya motivasi dari peluang pengembangan diri dan inovasi dalam birokrasi,
berbeda dengan sektor swasta yang lebih adaptif. Implikasi praktisnya, penting
merancang sistem manajemen Kinerja berbasis merit yang memberi ruang otonomi
dan pengakuan. Keterbatasan penelitian adalah responden hanya dari instansi di
Jawa Timur, sehingga generalisasi perlu hati-hati. Penelitian lanjutan disarankan
menguji interaksi motivasi kerja dengan budaya organisasi atau digitalisasi kerja.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi nilai berperan signifikan
sebagai mediasi antara pemasaran digital, literasi keuangan, dan kewajaran harga
terhadap keputusan pembelian e-commerce. Temuan ini mendukung Consumer
Value Theory (Zeithaml, 1988:13) yang menekankan evaluasi nilai keseluruhan
dibanding sekadar atribut fungsional. Konsumen Jawa Timur dengan antusiasme
digital tinggi namun literasi keuangan rendah tetap mendasarkan keputusan pada
persepsi nilai, meskipun informasi harga dan promosi bias. Secara teoritis, hal ini
menegaskan bahwa di negara berkembang, persepsi nilai bukan sekadar hasil
kognitif, melainkan mekanisme psikologis yang menyeimbangkan keterbatasan
literasi finansial dengan dorongan konsumtif berbasis digital.

Analisis ini menunjukkan kompleksitas perilaku konsumen yang tidak dapat
dijelaskan hanya melalui variabel langsung. Mediasi persepsi nilai lebih mampu
menjelaskan variasi keputusan pembelian dibanding model yang menekankan
promosi atau harga semata. Hasil ini konsisten dengan Sweeney & Soutar,
(2001:215) tentang peran perceived value dalam menjembatani harapan dan
keputusan, namun berbeda dari studi negara maju (Parasuraman & Grewal,
2000:171) di mana literasi keuangan tinggi membuat efek mediasi lebih lemah.
Konsumen Jawa Timur cenderung mengandalkan intuisi nilai subjektif ketika
literasi rendah. Implikasinya, e-commerce perlu strategi berbasis nilai yang etis
untuk menekan risiko pembelian impulsif. Namun, keterbatasan desain cross-

sectional membatasi pemahaman dinamika jangka panjang.
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Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi nilai menjadi mediator
signifikan antara literasi keuangan dan keputusan pembelian e-commerce.
Artinya, literasi keuangan tidak hanya memengaruhi perilaku secara langsung,
tetapi melalui konstruksi kognitif tentang nilai transaksi. Hal ini menegaskan
Value-Based Adoption Model (H.-W. Kim et al., 2007:536) bahwa keterampilan
finansial berperan ketika konsumen menilai nilai lebih tinggi dari biaya atau
risiko. Temuan ini juga memperluas Prospect Theory (Kahneman & Tversky,
2013:127), di mana literasi membantu menimbang risiko-keuntungan, tetapi
keputusan tetap ditentukan persepsi nilai subjektif. Di pasar berkembang seperti
Jawa Timur, persepsi nilai berfungsi sebagai mekanisme psikologis yang
menyeimbangkan keterbatasan literasi dengan kebutuhan konsumsi digital.

Analisis ini menegaskan bahwa hubungan literasi keuangan dan perilaku
pembelian tidak linier, melainkan membutuhkan mediasi psikologis. Model ini
lebih unggul dibanding pendekatan yang menempatkan literasi hanya sebagai
determinan langsung (Remund, 2010:280). Sejalan dengan Grohmann,
(2018:142), literasi meningkatkan kepercayaan diri, tetapi dalam e-commerce, hal
itu diterjemahkan ke dalam persepsi nilai sebelum memengaruhi keputusan. Di
Jawa Timur, konsumen muda dengan literasi terbatas tetap terdorong berbelanja
saat merasakan nilai tambah seperti diskon atau kenyamanan digital. Implikasi
praktisnya adalah perlunya literasi digital-finansial yang membentuk persepsi nilai
realistis agar konsumen terhindar dari impulsif. Keterbatasan desain cross-
sectional menuntut penelitian longitudinal untuk menguji konsistensi dinamika
persepsi nilai seiring peningkatan literasi.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi nilai secara signifikan
memediasi hubungan antara promosi penjualan dan keputusan pembelian e-
commerce. Strategi seperti diskon, cashback, atau bundling tidak langsung
mendorong pembelian, melainkan membentuk persepsi nilai positif terlebih
dahulu. Temuan ini mendukung Equity Theory bahwa konsumen mengevaluasi
kesepadanan manfaat dan biaya sebelum memutuskan (Adams, 1963:276). Hasil

ini juga sejalan dengan Theory of Planned Behavior (Ajzen, 1991:188), di mana
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promosi memengaruhi sikap sekaligus keyakinan konsumen tentang nilai yang
diperoleh.

Analisis ini menunjukkan kompleksitas peran promosi yang tidak selalu
berdampak langsung pada perilaku konsumsi. Model mediasi terbukti lebih
menjelaskan fenomena pembelian dibanding model langsung tradisional. Hasil ini
konsisten dengan Chen & Dubinsky, (2003:331) yang menekankan bahwa
persepsi nilai adalah mekanisme psikologis utama yang menjembatani efek
strategi pemasaran terhadap niat beli. Konsumen muda di Jawa Timur cenderung
kritis; mereka membeli bukan sekadar karena diskon, tetapi karena promosi
meningkatkan manfaat relatif atas biaya. Implikasi ke depan adalah perlunya
desain promosi yang edukatif dan berorientasi nilai, bukan sekadar manipulatif.
Namun, keterbatasan penelitian ini adalah penggunaan data cross-sectional,

sehingga longitudinal diperlukan untuk menguji konsistensi hubungan mediasi ini.

KESIMPULAN
Penelitian ini menyimpulkan bahwa literasi keuangan adalah determinan

paling signifikan dalam keputusan pembelian e-commerce, baik langsung maupun
melalui persepsi nilai, meski pengaruhnya negatif. Semakin tinggi literasi,
konsumen semakin kritis dan hati-hati, sehingga intensi beli dan persepsi nilai
produk justru menurun. Sebaliknya, pemasaran digital dan kewajaran harga, baik
langsung maupun melalui persepsi nilai, tidak berpengaruh signifikan. Kebaruan
penelitian ini adalah ditemukannya peran literasi keuangan sebagai penghambat
konsumsi digital, menantang asumsi klasik perilaku impulsif. Namun,
keterbatasannya terletak pada sampel yang tidak mewakili seluruh digital native
Indonesia dan belum menguji faktor emosional seperti trust atau brand
engagement. Penelitian mendatang disarankan memperluas model dengan variabel

afektif serta uji lintas generasi, agar strategi e-commerce lebih berbasis literasi.
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