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Abstract: This study aims to analyze the effect of price perception and 

perceived value on consumer trust among students of the Management 

Study Program, Faculty of Economics and Business, Universitas Halu 

Oleo, who actively engage in online shopping. This research employs a 

quantitative approach with a causal research design. Data were 

collected through an online questionnaire distributed to 90 

respondents selected using purposive sampling. The data were 

analyzed using multiple linear regression with the assistance of SPSS 

version 26. The results indicate that price perception has a positive 

and significant effect on consumer trust. In addition, perceived value 

also has a positive and significant effect on consumer trust, with a 

more dominant influence compared to price perception. 

Simultaneously, price perception and perceived value explain a 

substantial proportion of the variance in students’ consumer trust. 

These findings suggest that students evaluate e-commerce transactions 

holistically by considering price fairness as well as the perceived 

functional, emotional, and social value.  

 

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh 

persepsi harga dan perceived value terhadap kepercayaan konsumen 

pada mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Halu Oleo yang aktif berbelanja online. Penelitian 

ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain kausal. Data 

dikumpulkan melalui kuesioner online kepada 90 responden yang 

dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Metode analisis 

menggunakan analisis regresi linear berganda dengan bantuan SPSS 

versi 26. Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. 

Selain itu, perceived value juga terbukti berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan konsumen, dengan pengaruh yang 

lebih dominan dibandingkan persepsi harga. Secara simultan, persepsi 

harga dan perceived value mampu menjelaskan sebagian besar variasi 

kepercayaan konsumen mahasiswa. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa mahasiswa mengevaluasi transaksi e-commerce secara holistik 

dengan mempertimbangkan kewajaran harga serta nilai fungsional, 

emosional, dan sosial yang dirasakan. 
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INTRODUCTION 

Perkembangan teknologi digital dan penetrasi internet yang semakin masif telah 

mengubah lanskap perdagangan ritel di Indonesia secara fundamental. E-commerce 

berkembang menjadi salah satu sektor ekonomi dengan pertumbuhan tercepat, ditandai 

dengan peningkatan nilai transaksi yang signifikan dari tahun ke tahun. Indonesia 

bahkan tercatat sebagai salah satu pasar e-commerce terbesar di Asia Tenggara dengan 

jutaan konsumen aktif yang melakukan transaksi daring setiap hari. Transformasi 

digital ini tidak hanya mengubah pola konsumsi masyarakat, tetapi juga menciptakan 

dinamika baru dalam pembentukan kepercayaan konsumen terhadap platform dan 

penjual online. Mahasiswa sebagai bagian dari generasi digital native memiliki 

karakteristik unik dalam perilaku belanja online. Tingginya literasi digital membuat 

mahasiswa relatif adaptif terhadap teknologi dan platform e-commerce, namun 

keterbatasan daya beli menyebabkan mereka menjadi segmen konsumen yang sangat 

sensitif terhadap harga. Kondisi ini menciptakan dinamika menarik dalam bagaimana 

mahasiswa membentuk kepercayaan dan mengambil keputusan pembelian secara 

daring, sebagaimana ditunjukkan oleh Anisa et al. (2024), Priandani et al. (2023), dan 

Razak et al. (2024). 

Kepercayaan konsumen merupakan elemen krusial dalam konteks e-commerce 

karena transaksi daring mengandung tingkat ketidakpastian dan risiko yang lebih tinggi 

dibandingkan transaksi konvensional. Konsumen tidak dapat mengevaluasi produk 

secara langsung sebelum pembelian, sehingga kepercayaan menjadi dasar utama 

kesediaan konsumen untuk bertransaksi. Pandey et al. (2020), Senali et al. (2024), dan 

Hride et al. (2021) menunjukkan bahwa kepercayaan tidak hanya mempengaruhi 

keputusan pembelian awal, tetapi juga niat pembelian ulang serta loyalitas jangka 

panjang konsumen. Oleh karena itu, memahami faktor-faktor yang membentuk 

kepercayaan konsumen menjadi isu penting dalam penelitian e-commerce, khususnya 

pada segmen mahasiswa. Salah satu faktor utama yang mempengaruhi kepercayaan 

konsumen adalah persepsi harga. Persepsi harga tidak hanya berkaitan dengan besaran 

nominal yang harus dibayarkan, tetapi juga mencakup evaluasi konsumen terhadap 

kewajaran harga, daya saing dengan kompetitor, serta kesesuaian antara harga dan 

manfaat yang diterima. Makorere (2024), Yuliastuti (2024), dan Ali (2025) menegaskan 

bahwa persepsi harga bersifat subjektif dan dipengaruhi oleh berbagai faktor kognitif 

maupun kontekstual. Dalam lingkungan e-commerce yang sangat transparan, konsumen 

dengan mudah membandingkan harga antar platform, sehingga persepsi keadilan dan 
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kewajaran harga menjadi semakin penting dalam membentuk kepercayaan. Studi Wang 

et al. (2024) dan Niemeier et al. (2024) menunjukkan bahwa praktik pricing yang tidak 

transparan atau dinilai tidak adil dapat merusak kepercayaan konsumen secara 

signifikan. Sebaliknya, persepsi harga yang positif terbukti mampu meningkatkan 

kepercayaan terhadap platform dan brand, sebagaimana ditunjukkan oleh Benhardy et 

al. (2020) dan Hermawanto et al. (2025). 

Selain persepsi harga, perceived value atau nilai yang dipersepsikan konsumen 

juga berperan penting dalam pembentukan kepercayaan. Perceived value merupakan 

evaluasi menyeluruh konsumen terhadap manfaat yang diperoleh dibandingkan dengan 

pengorbanan yang dikeluarkan, dan bersifat multidimensional yang mencakup nilai 

fungsional, emosional, dan sosial. Pandey et al. (2020), Fandy et al. (2024), serta 

Utarsih et al. (2023) menegaskan bahwa perceived value tidak hanya ditentukan oleh 

kualitas produk, tetapi juga oleh kualitas layanan, kemudahan transaksi, pengalaman 

berbelanja, serta keamanan sistem. Dalam konteks e-commerce, perceived value yang 

tinggi memberikan sinyal bahwa platform dan penjual mampu memenuhi ekspektasi 

konsumen, sehingga mendorong terbentuknya kepercayaan. Pan (2024) dan Takaya 

(2023) menemukan bahwa perceived value memiliki pengaruh langsung maupun tidak 

langsung terhadap kepercayaan dan perilaku pembelian konsumen. Berdasarkan Theory  

of Planned Behavior, perilaku individu ditentukan oleh niat yang dipengaruhi oleh 

sikap, norma subjektif, dan kontrol perilaku yang dipersepsikan. Dalam konteks 

penelitian ini, persepsi harga dan perceived value dapat dipandang sebagai komponen 

pembentuk sikap konsumen terhadap belanja online, yang kemudian mempengaruhi 

kepercayaan dan niat pembelian, sebagaimana didukung oleh Ali et al. (2021) dan 

Susanto et al. (2019). Sementara itu, kerangka Stimulus-Organism-Response 

menjelaskan bahwa stimulus eksternal seperti harga dan nilai yang dipersepsikan akan 

mempengaruhi proses internal konsumen berupa evaluasi dan pembentukan 

kepercayaan, yang selanjutnya menghasilkan respons berupa perilaku pembelian. Wang 

et al. (2023) dan Senali et al. (2024) menegaskan relevansi kerangka ini dalam 

menjelaskan perilaku konsumen e-commerce. 

Meskipun penelitian mengenai persepsi harga, perceived value, dan kepercayaan 

konsumen telah banyak dilakukan, masih terdapat sejumlah celah penelitian. Sebagian 

besar penelitian terdahulu menggunakan populasi konsumen umum, sementara kajian 

yang secara spesifik meneliti mahasiswa sebagai segmen konsumen yang unik masih 

terbatas. Padahal, mahasiswa memiliki karakteristik yang berbeda dari konsumen 
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umum, baik dari sisi daya beli, pola konsumsi, maupun sensitivitas harga, sebagaimana 

dikemukakan oleh Anisa et al. (2024), Priandani et al. (2023), dan Ali et al. (2021). 

Selain itu, penelitian yang mengintegrasikan persepsi harga dan perceived value secara 

simultan dalam satu model untuk menjelaskan pembentukan kepercayaan konsumen 

masih relatif jarang dilakukan, khususnya dalam konteks Indonesia. Banyak studi 

sebelumnya cenderung menguji variabel-variabel tersebut secara terpisah atau 

mengombinasikannya dengan variabel lain seperti kualitas produk atau citra merek, 

sebagaimana terlihat pada penelitian Yuliastuti (2024), Hermawanto et al. (2025), dan 

Benhardy et al. (2020). 

Keterbatasan lain terletak pada konteks geografis penelitian. Sebagian besar studi 

e-commerce di Indonesia berfokus pada wilayah Jawa dan kota-kota besar, sementara 

wilayah Indonesia Timur dengan karakteristik sosial, ekonomi, dan budaya yang 

berbeda masih kurang mendapat perhatian. Oleh karena itu, penelitian ini berupaya 

mengisi celah tersebut dengan mengkaji pengaruh persepsi harga dan perceived value 

terhadap kepercayaan konsumen pada mahasiswa Manajemen Fakultas Ekonomi dan 

Bisnis Universitas Halu Oleo Kendari. Dengan mengintegrasikan kedua variabel 

tersebut secara simultan, penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman yang 

lebih komprehensif mengenai pembentukan kepercayaan konsumen mahasiswa dalam 

konteks e-commerce serta memberikan kontribusi teoretis dan praktis bagi 

pengembangan strategi pemasaran digital. 

 

METHOD 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain penelitian 

kausal, yang bertujuan untuk menguji hubungan sebab-akibat antara variabel 

independen berupa persepsi harga dan perceived value terhadap variabel dependen 

yaitu kepercayaan konsumen. Pendekatan kuantitatif dipilih karena penelitian ini 

berfokus pada pengujian hipotesis dan pengukuran hubungan antarvariabel secara 

objektif melalui analisis statistik. Desain kausal memungkinkan peneliti untuk 

mengidentifikasi sejauh mana perubahan pada persepsi harga dan perceived value dapat 

memengaruhi tingkat kepercayaan konsumen mahasiswa dalam konteks e-commerce. 

Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa Program Studi Manajemen 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Halu Oleo yang aktif berbelanja online. 

Namun, jumlah populasi secara pasti tidak diketahui karena tidak tersedia data resmi 

mengenai jumlah mahasiswa yang memenuhi kriteria aktif berbelanja online. Oleh 
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karena itu, penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling, yaitu teknik 

pengambilan sampel berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan 

penelitian. Adapun kriteria responden yang ditetapkan meliputi mahasiswa aktif 

Program Studi Manajemen FEB Universitas Halu Oleo yang telah melakukan minimal 

tiga kali transaksi pembelian online dalam enam bulan terakhir serta bersedia mengisi 

kuesioner penelitian secara lengkap dan jujur. Penentuan ukuran sampel mengacu pada 

pedoman penelitian kuantitatif yang menyarankan jumlah sampel minimal 5–10 kali 

jumlah indikator penelitian. Berdasarkan jumlah indikator yang digunakan, diperoleh 

jumlah sampel sebanyak 90 responden yang dinilai telah memenuhi syarat untuk 

dilakukan analisis regresi linear berganda. 

Variabel dalam penelitian ini terdiri atas dua variabel independen dan satu 

variabel dependen. Persepsi harga diukur diukur melalui tiga dimensi utama yaitu price 

fairness (keadilan harga), price–quality inference (inferensi harga-kualitas), dan value 

for money (nilai uang). Perceived value diukur melalui tiga dimensi utama, yaitu nilai 

fungsional, nilai emosional, dan nilai sosial. Nilai fungsional mencakup persepsi 

responden terhadap kualitas produk, keandalan produk, kemudahan proses transaksi, 

serta efisiensi waktu dan biaya dalam berbelanja online.  

Nilai emosional mencerminkan kepuasan emosional, kenyamanan, dan 

pengalaman positif yang dirasakan selama dan setelah berbelanja online. Nilai sosial 

berkaitan dengan peningkatan citra diri, penerimaan sosial, dan status sosial yang 

diperoleh dari penggunaan platform e-commerce atau kepemilikan produk tertentu. 

Sementara itu, kepercayaan konsumen diukur melalui tiga dimensi utama, yaitu 

kemampuan, kebajikan, dan integritas, yang masing-masing mencerminkan persepsi 

responden terhadap kompetensi penjual atau platform, kepedulian terhadap kepentingan 

konsumen, serta kejujuran dan konsistensi dalam memenuhi komitmen. 

Seluruh variabel dalam penelitian ini diukur menggunakan skala Likert lima poin, 

mulai dari sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Skala ini dipilih karena mampu 

menangkap variasi tingkat persetujuan responden secara lebih akurat serta mudah 

dipahami oleh responden mahasiswa. Data penelitian dikumpulkan melalui kuesioner 

online yang disebarkan menggunakan Google Forms. Penggunaan kuesioner online 

dipilih karena dinilai lebih efisien, mudah diakses oleh mahasiswa yang memiliki 

literasi digital tinggi, serta mempermudah proses pengumpulan dan pengolahan data. 

Kuesioner terdiri atas bagian informasi demografis responden serta pernyataan-

pernyataan yang mengukur persepsi harga, perceived value, dan kepercayaan 
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konsumen. Sebelum kuesioner disebarkan secara luas, dilakukan uji coba instrumen 

kepada 30 responden untuk memastikan validitas dan reliabilitas item pernyataan. Hasil 

uji coba menunjukkan bahwa seluruh item pernyataan memiliki nilai korelasi yang 

memenuhi kriteria validitas serta nilai Cronbach’s Alpha di atas 0,70, sehingga 

instrumen dinyatakan layak digunakan dalam penelitian. Data yang terkumpul 

kemudian dianalisis menggunakan perangkat lunak SPSS versi 26. Analisis dimulai 

dengan analisis deskriptif untuk menggambarkan karakteristik responden serta 

distribusi jawaban terhadap setiap variabel penelitian melalui statistik frekuensi, 

persentase, nilai rata-rata, dan standar deviasi. 

Selanjutnya dilakukan uji validitas menggunakan korelasi Pearson Product 

Moment untuk memastikan bahwa setiap item pernyataan mampu mengukur konstruk 

yang dimaksud, serta uji reliabilitas menggunakan Cronbach’s Alpha untuk menguji 

konsistensi internal instrumen. Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan analisis 

regresi linear berganda untuk mengetahui pengaruh persepsi harga dan perceived value 

terhadap kepercayaan konsumen. Model regresi yang digunakan menggambarkan 

hubungan antara variabel independen dan dependen secara simultan. Uji t digunakan 

untuk menguji pengaruh masing-masing variabel independen secara parsial, sedangkan 

uji F digunakan untuk menguji pengaruh kedua variabel independen secara simultan 

terhadap kepercayaan konsumen. Selain itu, koefisien determinasi digunakan untuk 

mengukur seberapa besar variasi kepercayaan konsumen dapat dijelaskan oleh persepsi 

harga dan perceived value dalam model penelitian. 

 

RESULTS AND DISCUSSION 

Karakteristik Responden 

Penelitian ini melibatkan 90 responden mahasiswa Program Studi Manajemen 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Halu Oleo yang aktif berbelanja online. 

Karakteristik responden ditinjau berdasarkan jenis kelamin, usia, semester, frekuensi 

belanja online per bulan, serta platform e-commerce yang paling sering digunakan. 

Secara ringkas, karakteristik responden disajikan dalam Tabel 1 berikut. 

 

Tabel 1. Karakteristik Responden 
Karakteristik Kategori Frekuensi Persentase (%) 

Jenis Kelamin 
Laki-laki 37 41,11 

Perempuan 53 58,89 

Usia (Tahun) 
18–20 34 37,78 

21–23 47 52,22 
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24–26 9 10,00 

Semester 

2–4 41 45,56 

5–7 37 41,11 

8–10 12 13,33 

Frekuensi Belanja 

Online/Bulan 

1–2 kali 27 30,00 

3–4 kali 40 44,44 

5–6 kali 18 20,00 

> 6 kali 5 5,56 

Platform E-commerce Utama 

Shopee 51 56,67 

Tokopedia 22 24,44 

Lazada 9 10,00 

TikTok Shop 6 6,67 

Lainnya 2 2,22 

Total Responden 90 100,00 

Sumber: Data Primer diolah, 2025 

 

Berdasarkan Tabel 1, mayoritas responden dalam penelitian ini adalah perempuan 

dengan persentase sebesar 58,89%, sedangkan responden laki-laki sebesar 41,11%. 

Dominasi responden perempuan sejalan dengan temuan Ali et al. (2021) dan Susanto et 

al. (2019) yang menunjukkan bahwa perempuan cenderung lebih aktif dalam aktivitas 

belanja online dibandingkan laki-laki, terutama dalam konteks e-commerce. Ditinjau 

dari usia, sebagian besar responden berada pada rentang 21–23 tahun dengan persentase 

52,22%, diikuti oleh kelompok usia 18–20 tahun sebesar 37,78%, dan 24–26 tahun 

sebesar 10,00%. Distribusi usia ini mencerminkan karakteristik mahasiswa pada fase 

late adolescence hingga early adulthood, yang dikenal sebagai kelompok digital native 

dengan tingkat adopsi teknologi dan aktivitas belanja online yang tinggi, sebagaimana 

dikemukakan oleh Wang et al. (2023) dan Ali et al. (2021). Berdasarkan semester, 

responden didominasi oleh mahasiswa semester 2–4 sebesar 45,56% dan semester 5–7 

sebesar 41,11%, sementara mahasiswa semester 8–10 sebesar 13,33%. Distribusi ini 

menunjukkan bahwa responden memiliki tingkat pengalaman akademik dan 

kematangan pengambilan keputusan yang bervariasi, sehingga dapat memberikan 

perspektif yang relatif komprehensif terhadap persepsi harga, perceived value, dan 

kepercayaan konsumen dalam berbelanja online. 

Dari sisi frekuensi belanja online, mayoritas responden melakukan pembelian 

online sebanyak 3–4 kali per bulan (44,44%), diikuti oleh 1–2 kali per bulan (30,00%), 

5–6 kali per bulan (20,00%), dan lebih dari 6 kali per bulan (5,56%). Temuan ini 

menunjukkan bahwa sebagian besar responden tergolong sebagai konsumen yang 

cukup aktif dalam berbelanja online, sehingga dinilai memiliki pengalaman yang 

memadai untuk memberikan penilaian yang valid terhadap variabel penelitian. 
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Berdasarkan platform e-commerce yang paling sering digunakan, Shopee menjadi 

platform dominan dengan persentase 56,67%, diikuti oleh Tokopedia (24,44%), Lazada 

(10,00%), TikTok Shop (6,67%), dan platform lainnya (2,22%). Dominasi Shopee di 

kalangan responden konsisten dengan temuan Razak et al. (2024) yang menunjukkan 

bahwa Shopee merupakan salah satu platform e-commerce paling populer di Indonesia, 

khususnya di kalangan konsumen muda dan mahasiswa. 

 

Deskriptif Variabel Penelitian 

Analisis deskriptif dilakukan untuk menggambarkan kecenderungan jawaban 

responden terhadap setiap variabel penelitian yang meliputi persepsi harga, perceived 

value, dan kepercayaan konsumen. Analisis ini didasarkan pada nilai rata-rata (mean) 

dari masing-masing indikator penyusun variabel dengan jumlah responden sebanyak 90 

orang. Berdasarkan hasil pengolahan data, variabel persepsi harga (X1) yang diukur 

menggunakan tiga indikator utama, yaitu price fairness (keadilan harga), price–quality 

inference (inferensi harga–kualitas), dan value for money (nilai uang), menunjukkan 

nilai rata-rata yang tinggi. Indikator price fairness memiliki nilai mean sebesar 4,39, 

yang menunjukkan bahwa responden menilai harga produk pada platform e-commerce 

sebagai adil dan wajar. Indikator price–quality inference memiliki nilai mean sebesar 

4,29, yang mengindikasikan bahwa responden memandang harga sebagai representasi 

dari kualitas produk yang diterima. Sementara itu, indikator value for money memiliki 

nilai mean sebesar 4,22, yang menunjukkan bahwa responden menilai manfaat yang 

diperoleh sebanding dengan harga yang dibayarkan. Secara keseluruhan, nilai rata-rata 

variabel persepsi harga sebesar 4,30, yang berada pada kategori tinggi. 

Variabel perceived value (X2) diukur menggunakan tiga indikator, yaitu 

functional value (nilai fungsional), emotional value (nilai emosional), dan social value 

(nilai sosial). Hasil analisis menunjukkan bahwa indikator functional value memiliki 

nilai mean sebesar 4,16, yang menunjukkan bahwa responden menilai produk dan 

layanan e-commerce memiliki kualitas, kinerja, serta kemudahan penggunaan yang 

baik. Indikator emotional value memiliki nilai mean sebesar 4,20, yang mencerminkan 

adanya kepuasan, kenyamanan, dan pengalaman positif yang dirasakan responden 

selama berbelanja online. Selanjutnya, indikator social value juga memiliki nilai mean 

sebesar 4,20, yang menunjukkan bahwa penggunaan platform e-commerce memberikan 

nilai sosial, seperti peningkatan citra diri dan penerimaan sosial di lingkungan 

responden. Nilai rata-rata keseluruhan variabel perceived value sebesar 4,19, yang 
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termasuk dalam kategori tinggi. Sementara itu, variabel kepercayaan konsumen (Y) 

diukur menggunakan tiga indikator, yaitu ability (kemampuan), benevolence 

(kebajikan), dan integrity (integritas). Indikator ability memiliki nilai mean sebesar 

4,28, yang menunjukkan bahwa responden memandang penjual maupun platform e-

commerce memiliki kompetensi dan kemampuan dalam menyediakan produk serta 

mengelola transaksi.  

Indikator benevolence memiliki nilai mean sebesar 4,29, yang mencerminkan 

persepsi bahwa penjual atau platform memiliki niat baik dan kepedulian terhadap 

kepentingan konsumen. Sementara itu, indikator integrity memiliki nilai mean sebesar 

4,11, yang menunjukkan bahwa responden menilai penjual dan platform e-commerce 

bersikap jujur serta konsisten dalam memenuhi janji yang diberikan. Secara 

keseluruhan, variabel kepercayaan konsumen memiliki skor rata-rata sebesar 13, yang 

menunjukkan tingkat kepercayaan responden yang tinggi. Secara umum, hasil analisis 

deskriptif menunjukkan bahwa seluruh indikator pada masing-masing variabel berada 

pada kategori tinggi, yang mengindikasikan bahwa responden memiliki persepsi harga 

yang positif, merasakan nilai yang tinggi dari aktivitas belanja online, serta memiliki 

tingkat kepercayaan yang baik terhadap platform e-commerce. Hasil ini menjadi dasar 

yang kuat untuk dilakukan analisis lanjutan guna menguji pengaruh persepsi harga dan 

perceived value terhadap kepercayaan konsumen. 

 

Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas 

Hasil Uji Validitas 

Uji validitas dalam penelitian ini dilakukan untuk mengetahui sejauh mana setiap 

indikator mampu mengukur variabel yang diteliti. Pengujian validitas dilakukan 

menggunakan teknik korelasi Pearson Product Moment dengan bantuan software 

SPSS. Dengan jumlah responden sebanyak 90 orang. Hasil uji validitas menunjukkan 

bahwa seluruh indikator pada variabel persepsi harga (X1), perceived value (X2), dan 

kepercayaan konsumen (Y) memiliki nilai koefisien korelasi (r hitung) yang lebih besar 

dari r tabel serta nilai signifikansi 0,000 (< 0,05). Dengan demikian, seluruh indikator 

dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai alat ukur dalam penelitian ini. Pada 

variabel persepsi harga (X1), indikator price fairness (X1.1) memiliki koefisien 

korelasi sebesar 0,909, indikator price–quality inference (X1.2) sebesar 0,871, dan 

indikator value for money (X1.3) sebesar 0,887.  
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Nilai koefisien korelasi tersebut menunjukkan hubungan yang sangat kuat antara 

masing-masing indikator dengan variabel persepsi harga. Selanjutnya, pada variabel 

perceived value (X2), indikator functional value (X2.1) memiliki nilai korelasi sebesar 

0,919, indikator emotional value (X2.2) sebesar 0,928, dan indikator social value 

(X2.3) sebesar 0,890. Seluruh nilai korelasi tersebut berada pada kategori sangat kuat 

dan signifikan pada tingkat kepercayaan 99%. Sementara itu, variabel kepercayaan 

konsumen (Y) yang diukur melalui indikator ability (Y1.1), benevolence (Y1.2), dan 

integrity (Y1.3) menunjukkan nilai koefisien korelasi masing-masing sebesar 0,909, 

0,927, dan 0,929. Hasil ini menunjukkan bahwa seluruh indikator memiliki kontribusi 

yang kuat dalam membentuk variabel kepercayaan konsumen. Berdasarkan hasil 

tersebut, dapat disimpulkan bahwa seluruh indikator dalam penelitian ini memenuhi 

kriteria validitas dan mampu merepresentasikan konstruk variabel yang diteliti. 

 

Hasil Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengukur tingkat konsistensi internal instrumen 

penelitian. Pengujian reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan metode Cronbach’s 

Alpha. Suatu instrumen dikatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha lebih besar 

dari 0,70. Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa variabel persepsi harga (X1) 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,859, variabel perceived value (X2) sebesar 

0,867, dan variabel kepercayaan konsumen (Y) sebesar 0,869. Seluruh nilai Cronbach’s 

Alpha tersebut berada di atas batas minimum yang ditetapkan, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat reliabilitas yang tinggi. 

Dengan demikian, seluruh item pernyataan dalam kuesioner penelitian ini dinyatakan 

reliabel, konsisten, dan dapat dipercaya untuk digunakan dalam analisis data lebih 

lanjut, khususnya dalam pengujian pengaruh persepsi harga dan perceived value 

terhadap kepercayaan konsumen. 

 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Analisis regresi linear berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh persepsi 

harga (X1) dan perceived value (X2) terhadap kepercayaan konsumen (Y). Pengujian 

dilakukan menggunakan software SPSS dengan tingkat signifikansi sebesar 5 persen (α 

= 0,05). Hasil analisis regresi linear berganda disajikan pada Tabel 2. 
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Tabel 2. Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
Coefficientsa 

Model 

Unstandardized coefficients Standardized coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) .020 .415  .048 .962 

X1 .276 .079 .259 3.479 .001 

X2 .724 .075 .719 9.669 .000 

a. Dependent Variable: Y 

Sumber: Data Primer diolah, 2025 

 

Berdasarkan hasil pengolahan data pada tabel 2, diperoleh persamaan regresi 

linear berganda sebagai berikut: 

Y = 0,020 + 0,276X₁ + 0,724X₂ 

Persamaan regresi tersebut dapat diinterpretasikan sebagai berikut. Nilai 

konstanta sebesar 0,020 menunjukkan bahwa apabila persepsi harga dan perceived 

value dianggap bernilai nol, maka kepercayaan konsumen berada pada nilai 0,020. 

Namun, nilai signifikansi konstanta sebesar 0,962 (> 0,05) menunjukkan bahwa 

konstanta tidak berpengaruh secara signifikan terhadap kepercayaan konsumen. 

Koefisien regresi variabel persepsi harga (X1) sebesar 0,276 dengan nilai signifikansi 

0,001 (< 0,05) dan nilai t hitung sebesar 3,479 menunjukkan bahwa persepsi harga 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Hal ini berarti 

setiap peningkatan satu satuan persepsi harga akan meningkatkan kepercayaan 

konsumen sebesar 0,276 satuan, dengan asumsi variabel perceived value bersifat 

konstan. 

Selanjutnya, koefisien regresi variabel perceived value (X2) sebesar 0,724 dengan 

nilai signifikansi 0,000 (< 0,05) dan nilai t hitung sebesar 9,669 menunjukkan bahwa 

perceived value berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. 

Artinya, setiap peningkatan satu satuan perceived value akan meningkatkan 

kepercayaan konsumen sebesar 0,724 satuan, dengan asumsi variabel persepsi harga 

bersifat konstan. Berdasarkan nilai standardized coefficients (Beta), variabel perceived 

value memiliki nilai Beta sebesar 0,719, yang lebih besar dibandingkan dengan variabel 

persepsi harga yang memiliki nilai Beta sebesar 0,259. Hal ini menunjukkan bahwa 

perceived value merupakan variabel yang memiliki pengaruh paling dominan terhadap 

kepercayaan konsumen dibandingkan dengan persepsi harga. Dengan demikian, hasil 

analisis regresi linear berganda menunjukkan bahwa persepsi harga dan perceived value 

secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen, 
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sehingga model regresi yang digunakan dalam penelitian ini layak untuk menjelaskan 

hubungan antara variabel independen dan variabel dependen. 

 

Pengujian Hipotesis 

Uji t (Uji Parsial) 

Uji t digunakan untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen 

secara parsial terhadap variabel dependen, yaitu kepercayaan konsumen. Hipotesis 1 

menyatakan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen. Berdasarkan hasil analisis regresi pada Tabel 2, diperoleh nilai 

t hitung sebesar 3,479 dengan nilai signifikansi 0,001 < 0,05. Koefisien regresi variabel 

persepsi harga bernilai positif sebesar 0,276, yang menunjukkan adanya hubungan 

searah antara persepsi harga dan kepercayaan konsumen. Dengan demikian, persepsi 

harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. 

Hipotesis 2 menyatakan bahwa perceived value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Berdasarkan hasil analisis regresi pada 

Tabel 2, diperoleh nilai t hitung sebesar 9,669 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. 

Koefisien regresi variabel perceived value bernilai positif sebesar 0,724, yang 

menunjukkan bahwa semakin tinggi nilai yang dipersepsikan konsumen, maka semakin 

tinggi pula tingkat kepercayaan konsumen. Dengan demikian, perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen. 

 

Uji F (Uji Simultan) 

Uji F digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel persepsi harga dan 

perceived value secara simultan terhadap kepercayaan konsumen. Hasil Uji F dapat 

dilihat pada tabel 3 berikut ini.  

 

Tabel 3. Hasil Uji F (Uji Simultan) 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 719.167 2 359.584 534.871 .000b 

Residual 58.488 87 .672   

Total 777.656 89    

a. Dependent Variable: Y 

b. Predictors: (Constant), X2, X1 

Sumber: Data Primer diolah, 2025 

 

Berdasarkan hasil uji F yang disajikan pada Tabel 3, diperoleh nilai F hitung 

sebesar 78,456 dengan nilai signifikansi 0,000 < 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa 
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model regresi yang digunakan dalam penelitian ini layak dan mampu menjelaskan 

hubungan antara variabel independen dan variabel dependen secara simultan. Hipotesis 

3 menyatakan bahwa persepsi harga dan perceived value secara simultan berpengaruh 

signifikan terhadap kepercayaan konsumen. Berdasarkan hasil uji F tersebut, persepsi 

harga dan perceived value secara bersama-sama berpengaruh signifikan terhadap 

kepercayaan konsumen. 

 

Koefisien Determinasi (R²) 

Koefisien determinasi (R²) digunakan untuk mengetahui seberapa besar 

kemampuan variabel persepsi harga (X1) dan perceived value (X2) dalam menjelaskan 

variasi kepercayaan konsumen (Y). Hasil Uji F dapat dilihat pada tabel 4 berikut ini.  

 

Tabel 4. Hasil Koefisien determinasi (R²) 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .962a .925 .923 .81993 

a. Predictors: (Constant), X2, X1 

Sumber: Data Primer diolah, 2025 

 

Berdasarkan hasil analisis regresi yang disajikan pada tabel 4, diperoleh nilai R 

sebesar 0,962, yang menunjukkan adanya hubungan yang sangat kuat antara variabel 

persepsi harga dan perceived value dengan kepercayaan konsumen. Nilai R Square (R²) 

sebesar 0,925 atau 92,5% menunjukkan bahwa 92,5% variasi kepercayaan konsumen 

pada mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas 

Halu Oleo dapat dijelaskan oleh variabel persepsi harga dan perceived value secara 

simultan. Sementara itu, sisanya sebesar 7,5% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak 

dimasukkan dalam model penelitian ini, seperti kualitas layanan, reputasi penjual, 

keamanan transaksi, promosi, serta faktor psikologis dan situasional konsumen lainnya. 

Nilai Adjusted R Square sebesar 0,923 mengindikasikan bahwa model regresi 

memiliki kemampuan prediksi yang sangat baik, bahkan setelah disesuaikan dengan 

jumlah variabel independen dan ukuran sampel. Adapun nilai Std. Error of the Estimate 

sebesar 0,81993 menunjukkan tingkat kesalahan prediksi yang relatif kecil, sehingga 

model regresi yang digunakan dalam penelitian ini dapat dikatakan akurat dan layak 

untuk digunakan dalam menjelaskan kepercayaan konsumen mahasiswa dalam konteks 

belanja online. 

 

 



 

253  

BHARASUMBA: Volume 5 (No 01) 2026 Pp 240-262 

 
Dzulfikri Azis Muthalib 

Pembahasan  

Pengaruh Persepsi Harga terhadap Kepercayaan Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan konsumen pada mahasiswa Program Studi Manajemen 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Halu Oleo. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa ketika mahasiswa mempersepsikan harga produk pada platform e-commerce 

sebagai wajar, kompetitif, dan sebanding dengan manfaat yang diperoleh, maka tingkat 

kepercayaan mereka terhadap platform dan penjual online akan meningkat. Hasil ini 

sejalan dengan penelitian Makorere (2024) serta Hermawanto et al. (2025) yang 

menyatakan bahwa persepsi harga merupakan determinan penting dalam pembentukan 

kepercayaan konsumen pada konteks pemasaran digital. Benhardy et al. (2020) juga 

menemukan bahwa persepsi harga yang positif berkontribusi secara signifikan terhadap 

pembentukan kepercayaan merek, yang selanjutnya memengaruhi niat pembelian 

konsumen. Dalam konteks mahasiswa Indonesia, penelitian Anisa et al. (2024) serta 

Razak et al. (2024) menunjukkan bahwa harga memiliki peran strategis dalam 

membentuk kepercayaan dan keputusan pembelian pada platform e-commerce. 

Pengaruh persepsi harga terhadap kepercayaan konsumen dapat dijelaskan 

melalui beberapa mekanisme. Pertama, harga yang dipersepsikan adil dan kompetitif 

mencerminkan bahwa penjual atau platform tidak berorientasi pada eksploitasi 

konsumen, sehingga meningkatkan persepsi kebajikan dan integritas penjual, 

sebagaimana dijelaskan oleh Senali et al. (2024) serta Hride et al. (2021). Kedua, 

transparansi dan konsistensi dalam penetapan harga meningkatkan persepsi kejujuran 

dan keandalan penjual, yang merupakan elemen utama dalam pembentukan 

kepercayaan, sebagaimana dikemukakan oleh Wang et al. (2024) dan Dawra et al. 

(2021). Ketiga, harga yang memberikan nilai uang yang baik mencerminkan 

kemampuan penjual dalam menyediakan produk berkualitas dengan harga yang wajar, 

sehingga meningkatkan persepsi kompetensi penjual, sebagaimana dijelaskan oleh 

Makorere (2024) dan Ali (2025). 

Dalam konteks mahasiswa yang memiliki keterbatasan daya beli dan sensitivitas 

tinggi terhadap harga, persepsi harga menjadi faktor yang sangat krusial dalam 

membentuk kepercayaan. Mahasiswa cenderung melakukan perbandingan harga secara 

intensif dan menilai kewajaran harga sebelum melakukan pembelian, sebagaimana 

ditunjukkan oleh Priandani et al. (2023) serta Ali et al. (2021). Ketika mahasiswa 

menemukan harga yang dipersepsikan wajar dan kompetitif, mereka akan menilai 
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bahwa platform atau penjual tersebut dapat dipercaya dan tidak berpotensi merugikan 

mereka. Implikasi praktis dari temuan ini menunjukkan bahwa pelaku e-commerce 

perlu menerapkan strategi penetapan harga yang adil, kompetitif, dan transparan untuk 

membangun kepercayaan konsumen mahasiswa. Komunikasi yang jelas mengenai 

komponen harga serta konsistensi dalam kebijakan pricing akan memperkuat persepsi 

harga yang positif dan pada akhirnya meningkatkan kepercayaan konsumen, 

sebagaimana disarankan oleh Wang et al. (2024) dan Niemeier et al. (2024). 

 

Pengaruh Perceived value terhadap Kepercayaan Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perceived value berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap kepercayaan konsumen pada mahasiswa Program Studi Manajemen 

Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Halu Oleo. Temuan ini menegaskan bahwa 

semakin tinggi nilai yang dirasakan mahasiswa dari transaksi online, baik dari aspek 

fungsional, emosional, maupun sosial, maka semakin tinggi pula tingkat kepercayaan 

mereka terhadap platform dan penjual e-commerce. Temuan ini sejalan dengan 

penelitian Pandey et al. (2020), Fandy et al. (2024), serta Utarsih et al. (2023) yang 

menyatakan bahwa perceived value merupakan prediktor kuat dalam pembentukan 

kepercayaan konsumen di lingkungan e-commerce. Miao et al. (2022) dan Saragih et 

al. (2024) juga menegaskan bahwa perceived value memiliki peran strategis dalam 

menjembatani berbagai faktor pemasaran dengan kepercayaan dan niat pembelian ulang 

konsumen. Pengaruh perceived value terhadap kepercayaan konsumen dapat dijelaskan 

melalui kontribusi masing-masing dimensi nilai. Nilai fungsional berperan dalam 

meningkatkan kepercayaan melalui pemenuhan ekspektasi kinerja produk dan layanan. 

Ketika mahasiswa menerima produk sesuai deskripsi, proses transaksi yang mudah, 

serta layanan yang efisien, mereka akan menilai bahwa penjual atau platform memiliki 

kemampuan untuk memenuhi kebutuhan mereka, sebagaimana dijelaskan oleh Fandy et 

al. (2024) dan Miao et al. (2022). 

Nilai emosional berkontribusi terhadap pembentukan kepercayaan melalui 

pengalaman berbelanja yang menyenangkan dan kepuasan emosional. Desain platform 

yang menarik, kemudahan navigasi, serta pengalaman positif selama proses pembelian 

menciptakan afeksi positif terhadap platform atau penjual, yang selanjutnya 

meningkatkan kepercayaan, sebagaimana diungkapkan oleh Pandey et al. (2020) dan 

Utarsih et al. (2023). Dalam konteks mahasiswa sebagai digital natives, pengalaman 

pengguna yang positif memiliki peran yang sangat penting dalam membangun 
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kepercayaan, sebagaimana dijelaskan oleh Wang et al. (2023). Nilai sosial turut 

meningkatkan kepercayaan melalui validasi sosial dan reputasi positif. Ketika 

mahasiswa merasa bahwa penggunaan platform tertentu atau kepemilikan produk 

tertentu meningkatkan citra diri dan penerimaan sosial, mereka cenderung memiliki 

tingkat kepercayaan yang lebih tinggi terhadap platform tersebut. Temuan ini sejalan 

dengan Pandey et al. (2020), Utarsih et al. (2023), serta Yurtsever (2024), yang 

menekankan pentingnya pengaruh sosial dalam membentuk kepercayaan konsumen 

muda. Temuan bahwa perceived value memiliki pengaruh yang lebih dominan 

dibandingkan persepsi harga menunjukkan bahwa mahasiswa sebagai konsumen yang 

teredukasi dan melek teknologi cenderung melakukan evaluasi nilai secara holistik. 

Mereka tidak hanya berorientasi pada harga terendah, tetapi juga mempertimbangkan 

kualitas, pengalaman, dan nilai sosial yang diperoleh, sebagaimana dijelaskan oleh Ali 

(2025), Utarsih et al. (2023), serta Susanto et al. (2019). Implikasi praktis dari temuan 

ini adalah bahwa pelaku e-commerce perlu berfokus pada peningkatan perceived value 

secara menyeluruh untuk membangun kepercayaan konsumen mahasiswa. Upaya 

tersebut mencakup penyediaan produk berkualitas, penciptaan pengalaman berbelanja 

yang menyenangkan, serta pembangunan reputasi positif yang dapat meningkatkan 

nilai sosial konsumen. 

 

Pengaruh Simultan Persepsi Harga dan Perceived value terhadap Kepercayaan 

Konsumen 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga dan perceived value secara 

simultan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen pada mahasiswa 

Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Halu Oleo. 

Temuan ini menegaskan bahwa pembentukan kepercayaan konsumen tidak dapat 

dijelaskan hanya oleh satu faktor, melainkan merupakan hasil evaluasi menyeluruh 

terhadap harga dan nilai yang dirasakan dari transaksi e-commerce. Temuan ini sejalan 

dengan penelitian Takaya (2023), Saragih et al. (2024), serta Miao et al. (2022) yang 

menyatakan bahwa model yang mengintegrasikan persepsi harga dan perceived value 

memiliki daya jelaskan yang lebih kuat terhadap kepercayaan konsumen dibandingkan 

model yang hanya berfokus pada satu variabel. Persepsi harga dan perceived value 

saling melengkapi dalam membentuk evaluasi konsumen terhadap platform dan penjual 

e-commerce. 
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Pengaruh simultan ini menunjukkan bahwa mahasiswa tidak menilai harga dan 

nilai secara terpisah, melainkan secara holistik. Harga yang dipersepsikan wajar akan 

meningkatkan nilai yang dirasakan, sementara nilai yang tinggi dapat meningkatkan 

toleransi konsumen terhadap harga yang lebih tinggi, sebagaimana dijelaskan oleh 

Pandey et al. (2020) dan Utarsih et al. (2023). Interaksi ini memperkuat kepercayaan 

konsumen terhadap platform dan penjual. Temuan ini mendukung kerangka teoritis 

Stimulus–Organism–Response (S-O-R), di mana persepsi harga dan perceived value 

bertindak sebagai stimulus yang memengaruhi kondisi internal konsumen berupa 

kepercayaan, yang selanjutnya memengaruhi respons perilaku konsumen. Integrasi 

kedua variabel ini memberikan pemahaman yang lebih komprehensif mengenai 

mekanisme psikologis pembentukan kepercayaan dalam konteks e-commerce, 

sebagaimana dikemukakan oleh Wang et al. (2023) dan Senali et al. (2024). Dalam 

konteks mahasiswa sebagai konsumen yang rasional dan berorientasi pada nilai, 

kombinasi persepsi harga yang positif dan perceived value yang tinggi menciptakan 

kondisi optimal bagi pembentukan kepercayaan. Mahasiswa cenderung mencari 

keseimbangan antara keterjangkauan harga dan nilai yang diperoleh, sehingga ketika 

kedua aspek tersebut terpenuhi, kepercayaan terhadap platform dan penjual e-

commerce akan meningkat secara signifikan, sebagaimana dijelaskan oleh Ali et al. 

(2021) dan Susanto et al. (2019). 

Masih terdapat faktor-faktor lain di luar model penelitian yang berpotensi 

memengaruhi kepercayaan konsumen, seperti kualitas produk, kualitas layanan, 

reputasi penjual atau platform, keamanan transaksi, privasi data, pengalaman 

sebelumnya, serta pengaruh sosial. Temuan ini sejalan dengan Senali et al. (2024), 

Khalikussabir et al. (2022), serta Hride et al. (2021). Oleh karena itu, penelitian 

selanjutnya disarankan untuk memasukkan variabel-variabel tersebut guna memperoleh 

pemahaman yang lebih komprehensif mengenai pembentukan kepercayaan konsumen 

dalam e-commerce. Implikasi praktis dari temuan ini menunjukkan bahwa pelaku e-

commerce perlu menerapkan pendekatan yang holistik dalam membangun kepercayaan 

konsumen mahasiswa. Strategi yang mengintegrasikan penetapan harga yang adil dan 

kompetitif dengan penguatan value proposition yang mencakup nilai fungsional, 

emosional, dan sosial akan lebih efektif dalam membangun kepercayaan dan loyalitas 

konsumen mahasiswa. 
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CONCLUSION 

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan, penelitian ini menyimpulkan bahwa 

persepsi harga memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan 

konsumen pada mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis 

Universitas Halu Oleo yang aktif berbelanja online. Temuan ini mengindikasikan 

bahwa ketika mahasiswa memandang harga produk pada platform e-commerce sebagai 

wajar, kompetitif, dan sepadan dengan manfaat yang diperoleh, mereka cenderung 

memiliki tingkat kepercayaan yang lebih tinggi terhadap platform dan penjual online. 

Selain persepsi harga, penelitian ini juga menemukan bahwa perceived value 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen mahasiswa. Ketika 

mahasiswa merasakan nilai yang tinggi dari transaksi online, baik dari sisi nilai 

fungsional berupa kualitas produk dan layanan, nilai emosional berupa pengalaman 

berbelanja yang menyenangkan, maupun nilai sosial berupa peningkatan citra diri dan 

penerimaan sosial, maka kepercayaan mereka terhadap platform dan penjual e-

commerce akan semakin kuat. Temuan ini menunjukkan bahwa mahasiswa tidak 

semata-mata mengevaluasi transaksi online berdasarkan harga, tetapi lebih menekankan 

pada nilai keseluruhan yang mereka peroleh.  

Lebih lanjut, hasil penelitian menunjukkan bahwa persepsi harga dan perceived 

value secara simultan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan konsumen. 

Mahasiswa mengevaluasi harga dan nilai yang dirasakan secara holistik dalam 

membentuk kepercayaan terhadap platform dan penjual e-commerce. Kombinasi antara 

harga yang dipersepsikan wajar dan nilai yang dirasakan tinggi memberikan penjelasan 

yang komprehensif mengenai proses pembentukan kepercayaan konsumen. Temuan ini 

menegaskan bahwa kepercayaan tidak terbentuk dari satu faktor tunggal, melainkan 

dari interaksi berbagai evaluasi kognitif dan afektif konsumen terhadap pengalaman 

berbelanja online. Meskipun penelitian ini telah dilakukan secara sistematis, terdapat 

beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Penelitian ini hanya dilakukan pada 

mahasiswa Program Studi Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Halu 

Oleo di wilayah Kendari, sehingga generalisasi hasil penelitian ke populasi mahasiswa 

di wilayah atau universitas lain perlu dilakukan dengan kehati-hatian. Selain itu, 

penggunaan desain penelitian cross-sectional membatasi kemampuan penelitian ini 

dalam menangkap dinamika perubahan persepsi harga, perceived value, dan 

kepercayaan konsumen dari waktu ke waktu. Model penelitian ini juga belum 

mencakup seluruh faktor yang berpotensi memengaruhi kepercayaan konsumen, seperti 
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kualitas produk, kualitas layanan, reputasi platform, keamanan transaksi, perlindungan 

data pribadi, serta pengalaman berbelanja sebelumnya. Di samping itu, penggunaan 

kuesioner self-report memungkinkan adanya bias respons, meskipun upaya 

pengendalian telah dilakukan melalui desain instrumen dan jaminan anonimitas 

responden. Penelitian ini juga belum membedakan jenis produk yang dibeli responden, 

sehingga perbedaan karakteristik produk belum dapat dianalisis secara spesifik. 

Berdasarkan temuan dan keterbatasan tersebut, penelitian selanjutnya disarankan 

untuk memperluas cakupan geografis dan melibatkan responden dari berbagai 

universitas dan wilayah di Indonesia agar diperoleh gambaran yang lebih komprehensif 

mengenai perilaku konsumen mahasiswa. Penggunaan desain longitudinal juga 

disarankan untuk memahami perkembangan persepsi harga, perceived value, dan 

kepercayaan konsumen dalam jangka panjang. Penelitian selanjutnya dapat 

menambahkan variabel lain yang relevan, seperti kualitas layanan, reputasi platform, 

keamanan transaksi, privasi data, serta pengaruh sosial, guna membangun model yang 

lebih komprehensif. Selain itu, eksplorasi peran variabel mediator dan moderator, 

seperti kepuasan konsumen, risiko yang dirasakan, pengalaman berbelanja online, atau 

literasi digital, dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam mengenai 

mekanisme pembentukan kepercayaan. Penelitian komparatif berdasarkan jenis produk 

serta penggunaan metode penelitian campuran yang mengombinasikan pendekatan 

kuantitatif dan kualitatif juga disarankan agar diperoleh pemahaman yang lebih kaya 

mengenai proses kognitif dan afektif konsumen. Terakhir, penelitian selanjutnya dapat 

memperluas model dengan memasukkan outcome perilaku seperti niat pembelian, 

pembelian ulang, dan loyalitas konsumen untuk memahami dampak kepercayaan 

terhadap perilaku konsumen secara lebih komprehensif. 
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