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Abstract 

The ability of producers to understand the factors that encourage consumers to make 

purchases online is one of the basic things that must be learned in order to be able to face the intense 

competition in today's digital era. This study examines the effect of information sources (evidential, 

confirmational and experiential) online influence on online buying decisions which are moderated by 

positive product knowledge. There were 132 samples which were collected by distributing 

questionnaires through Google Form. The analytical method applied is regression analysis to test the 

direct relationship and subgroup analysis to test moderation. The results of this study state that 

confirmational and experiential directly have a significant effect on online buying decisions. Positive 

product knowledge is stated to be able to moderate the relationship between confirmational and 

experiential on online buying decisions. Meanwhile, evidential online influence directly or moderated 

by positive product knowledge has no effect on online buying decisions. 
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Abstrak 

Kemampuan produsen dalam memahami faktor yang mendorong konsumen dalam melakukan 

pembelian secara online, menjadi salah satu hal dasar yang harus dipelajari guna dapat menghadapi 

ketatnya persaingan di era digital saat ini. Penelitian ini menguji tentang pengaruh sumber informasi 

(evidential, confirmational dan experiential online influence) pada online buying decision yang 

dimoderasi oleh positive product knowledge. Terdapat 132 sampel yang dikumpulkan dengan 

menyebarkan kuesioner melalui Google Form. Metode analisis yang diterapkan adalah analisis 

regresi untuk menguji hubungan langsung dan analisis subgroup untuk menguji moderasi. Hasil dari 

penelitian ini menyatakan bahwa confirmational dan experiential secara langsung berpengaruh 

signifikan pada online buying decision. Positive product knowledge dinyatakan dapat memoderasi 

hubungan antara confirmational dan experiential pada online buying decision. Sedangkan, evidential 

online influence secara langsung maupun dimoderasi oleh positive product knowledge tidak 

berpengaruh pada online buying decision. 

Kata Kunci: Sumber Informasi, Pemahaman Produk, Keputusan Pembelian. 
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PENDAHULUAN  

Pemahaman tentang bagaimana konsumen mengambil keputusan dalam melakukan 

pembelian menjadi semakin penting dari waktu ke waktu. Terdapat banyak penelitian yang 

mengemukakan faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian pada toko tradisional atau 

offline, seperti pengaruh kelas sosial, budaya dan subkultur (Wood & Hayes, 2012). Namun, dalam 

beberapa tahun terakhir seiring dengan perkembangan teknologi digital, pertumbuhan e-commerce 

juga meningkat mencapai angka 40% di Indonesia. Hal ini membuktikan bahwa masyarakat semakin 

gemar bertransaksi jual beli secara online (Endarwati, 2021). Pertumbuhan ini diiringi dengan 

semakin ketatnya persaingan pasar online, maka dari itu penting bagi pebisnis untuk mempelajari 

faktor yang dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen tidak hanya secara tradisional atau 

offline tetapi juga secara online. Situs belanja online berbeda dengan toko tradisional. Di toko 

tradisional konsumen dapat menyentuh dan melihat secara langsung produk yang diinginkan, 

sedangkan di toko online konsumen hanya dapat melihat secara virtual (Katawetawaraks & Wang, 

2011). Oleh karena itu, sumber informasi sangat dibutuhkan oleh konsumen sebagai bahan 

pertimbangan dalam keputusan pembelian di toko online. 

 Sumber informasi merupakan faktor utama yang dicari oleh konsumen ketika hendak 

melakukan pembelian online karena akan mengarahkan konsumen pada keputusan pembelian 

(Fernandes et al., 2021). Sumber informasi yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen dapat 

berupa informasi mengenai spesifikasi produk yang ada di web atau situs belanja online yang biasa 

disebut evidential online influence. Informasi dari hasil review pembeli di situs belanja online yang 

disebut sebagai confirmational online influence. Informasi dari pengalaman konsumen itu sendiri 

mengenai suatu produk atau merk yang disebut sebagai experiential online influence (Fernandes et al., 

2021). Ketiga informasi tersebut akan semakin kuat pengaruhnya pada keputusan pembelian apabila 

konsumen sudah memiliki pengetahuan yang positif mengenai produk atau merk tersebut, hal ini 

disebut sebagai positive product knowledge. 

 Product knowledge didasarkan pada kenangan atau pengetahuan yang dialami oleh 

konsumen, product knowledge tergantung pada pemahaman atau kepercayaan konsumen tentang 

produk atau merk tertentu (Shirin & Kambiz, 2011). Product knowledge dapat dibedakan menjadi 

positive product knowledge dan negative product knowledge. Positive product knowledge merupakan 

pengetahuan dan pemahaman yang baik mengenai suatu merk atau produk, dan negative product 

knowledge adalah sebaliknya (Rachmawati & Suroso, 2019). Ketika konsumen sudah memiliki 

informasi evidential, confirmational dan experiential mengenai produk kemudian didukung dengan 

positive product knowledge akan memperkuat dorongan konsumen dalam melakukan pembelian. 

 Fernandes et al. (2021) pernah melakukan penelitian serupa yang dilakukan di India yang 

menemukan bahwa sumber informasi evidential, confirmational dan experiential berpengaruh 

signifikan pada keputusan pembelian konsumen secara online. Namun, (Ayuningsih & Maftukhah, 

2020) menyatakan terdapat variabel lain yang memengaruhi keputusan pembelianya itu positive 

product knowledge. Perbedaan dari kedua penelitian tersebut yang pada akhirnya menjadi acuan bagi 

peneliti untuk melakukan penelitian yang serupa namun dengan variabel positive product knowledge 

sebagai moderasi serta latar belakang lokasi dan waktu yang berbeda. Penelitian ini akan menguji 

pengaruh sumber informasi evidential, confirmational dan experiential pada keputusan pembelian 

konsumen dalam belanja online yang dimoderasi oleh positive product knowledge. Berdasarkan latar 

belakang tersebut, penelitian ini mencoba untuk membahas tujuan penelitian dasar yaitu untuk 

menguji pengaruh sumber informasi pada keputusan pembelian serta pengaruh moderasi dari positive 

product knowledge pada hubungan antara sumber informasi dengan keputusan pembelian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi pada manajer pemasaran karena 

dengan penelitian ini akan diketahui bagaimana sumber informasi online dapat memengaruhi 

keputusan pembelian konsumen sehingga manajer pemasaran dapat merancang promosi online yang 

sesuai. Unsur 5W dan 1H tidak hanya berlaku dalam Bahasa Indonesia tetap juga dapat diterapkan 

dalam menjalankan sebuah bisnis atau usaha yaitu mengenai apa, dimana, berapa, kapan, mengapa, 

dan bagaimana konsumen membeli atau memperoleh suatu produk. Perusahaan besar perlu untuk 

meleiti mengenai lima pertanyaan dasar ini guna mengetahui pola perilaku konsumen sehingga 

dengan itu perusahaan dapat menyusun strategi bisnisnya khususnya pada manajer pemasaran dalam 

menyusun dan merancang strategi promosi onlinenya (Salim, 2011). Selain itu, penelitian juga dapat 
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menambah pengetahuan secara umum akan pemahaman tentang faktor yang memengaruhi keputusan 

pembelian secara online. 

 

KAJIAN PUSTAKA DAN PEGEMBANGAN HIPOTESIS  

Kajian Pustaka 

Proses pengambilan keputusan pembelian antara konsumen belanja tradisional (offline) dan 

online secara keseluruhan tidak terdapat perbedaan yang signifikan. Proses keputusan pembelian 

biasanya dimulai dari pencarian informasi, pemahaman tentang produk atau jasa, membandingkan 

dengan brand atau store lain, keputusan pembelian dan akhirnya menciptakan respon setelah 

pembelian. Selama proses tersebut kualitas informasi merupakan point paling penting karena dapat 

membantu konsumen untuk memutuskan apakah akan melakukan pembelian atau tidak 

(Katawetawaraks & Wang, 2011). Sumber informasi produk ialah asal muasal dari mana informasi 

atau data tentang produk itu diperoleh. Sumber informasi yang diharapkan oleh konsumen biasanya 

cenderung yang bersifat dapat dipercaya dalam hal keakuratan dan ketepatan informasi serta dalam 

hal kelengkapan informasi (Dang et al., 2020). Konsumen akan cenderung mencari informasi tentang 

produk yang akan dibeli terlebih dahulu sebelum akhirnya memutuskan akan membeli atau tidak. 

Efisiensi konsumen dalam belanja online meningkat karena sumber informasi produk yang lengkap. 

Sumber informasi yang dapat menjadi faktor penting dalam pengambilan keputusan konsumen ada 

tiga yaitu evidential, confirmational, dan experiential. 

 

Evidential online influence 

Evidential online influence merupakan sumber informasi yang diperoleh konsumen dengan 

cara mengumpulkan dan memvalidasi atau menguji kebenaran informasi yang berkaitan dengan 

produk atau merk yang akan dibeli seperti spesifikasi detail dari produk atau merknya melalui situs 

jejaring sosial, situs web atau situs belanja online dan yang memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen(Lackermair et al., 2013).  

 

Confirmational online influence 

Sumber informasi yang kedua yaitu confirmational online influence ialah sumber informasi 

yang diperoleh konsumen berdasarkan hasil review atau ulasan yang diberikan oleh pembeli lain di 

situs belanja online. Berdasarkan review konsumen lain, calon konsumen akan mendapatkan masukan 

secara tidak langsung dari orang yang sudah membeli sebelumnya (Fernandes et al., 2021). Jadi yang 

dimaksud dengan confirmational online influence adalah sumber informasi dari hasil review pembeli 

di situs belanja online. 

 

Experiential online inlfuence 

Experiential online influence yaitu sumber informasi yang didapatkan dari pengalaman 

konsumen itu sendiri serta orang-orang terdekatnya seperti keluarga, saudara dan teman-temannya 

mengenai suatu produk atau merk (Fernandes et al., 2021). 

 

Positive product knowledge 

Bian dan Luiz (2011) menyatakan bahwa pengetahuan produk memiliki tiga dimensi, sebagai 

berikut: (1) pengetahuan subjektif, pengetahuan subjektif diartikan sebagai suatu kemampuan yang 

dimiliki oleh konsumen dalam menilai suatu produk, (2) pengetahuan objektif, pengetahuan objektif 

diartikan sebagai tingkat pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen berdasarkan memori atau ingatan 

yang mereka miliki akan produk tersebut, (3) pengetahuan berdasarkan pengalaman, pengetahuan ini 

diartikan sebagai informasi yang didapatkan dari pengalaman konsumen itu sendiri mengenai suatu 

produk atau merk. Product knowledge dapat dibedakan menjadi positive product knowledge dan 

negative product knowledge. Positive product knowledge merupakan pengetahuan dan pemahaman 

yang baik mengenai suatu merk atau produk, dan negative product knowledge adalah sebaliknya 

(Rachmawati & Suroso, 2019). Positive product knowledge adalah ketika tiga dimensi tersebut yaitu 

pengetahuan subjektif bersifat positif atau dalam kata lain suatu produk yang bagus telah dapat 

dipahami oleh para konsumen.  
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Online buying decision 

Perilaku konsumen mempelajari cara individu, kelompok, dan organisasi memilih, membeli, 

menggunakan, dan membuang barang dan jasa untuk memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka. 

Secara umum tingkah laku atau sikap konsumen untuk mempelajari, memilih, menggunakan barang 

dan jasa dalam hal pembelian sesuai dengan kebutuhan dan keinginan dari pribadi individu masing-

masing disebut dengan keputusan pembelian produk (Cahyani et al., 2021). Keputusan pembelian 

produk oleh konsumen ini umumnya memerlukan proses yang lama karena konsumen akan cenderung 

mengidentifikasi dan membandingkan beberapa produk yang sejenis terlebih dahulu sebelum 

akhirnya menentukan keputusan akan pilihannya. Namun tak jarang juga konsumen dapat dengan 

cepat dalam menentukan keputusan pembelian karena sudah mengetahui atau pernah menggunakan 

produk tersebut sebelumnya. Selain itu, perilaku konsumen tidak berakhir dengan keputusan 

pembelian produk, tetapi perilaku pasca pembelian ikut berperan yang memengaruhi niat pembelian 

pelanggan lain di masa mendatang. Konsumen kini dilengkapi dengan lebih banyak informasi, 

pilihan, dan saluran pemasaran yang inovatif untuk memilih keputusan pembelian yang logis (Rajeev, 

2020).  

 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh evidential online influence pada keputusan pembelian konsumen online shop 
Terdapat perbedaan antara belanja secara online dan belanja secara offline atau datang 

langsung ke toko. (Hidayati, 2018) menyatakan bahwa dalam pembelian secara online, calon 

konsumen tidak bisa melihat dan menganalisa barang yang akan dibeli secara langsung sehingga 

cenderung membutuhkan informasi pendukung untuk menjadi bahan pertimbangan keputusan apakah 

akan membeli atau tidak melalui gambar atau informasi spesifikasi produk yang disediakan seperti 

spesifikasi bahan, motif, corak, ukuran, atau pun harga oleh penjual atau perusahaan terkait pada suatu 

website atau situs jejaring sosial. Informasi mengenai spesifikasi produk tersebut disebut sebagai 

informasi evidential (Lackermair et al., 2013). Bagi konsumen, spesifikasi produk yang di dalamnya 

termasuk informasi harga merupakan bagian penting dalam konsumen mengambil keputusan 

pembelian karena konsumen akan mempertimbangkan biaya yang dikeluarkan untuk membeli produk 

itu dengan kualitas barang atau produk yang didapatkan, seberapa sulit produk itu didapatkan dan juga 

keunikan desain dari produk yang akan dibeli (Myllymäki, 2021). Semakin lengkap informasi 

evidential yang dijabarkan dalam situs belanja online akan semakin memengaruhi konsumen dalam 

pengambilan keputusannya. Berdasarkan uraian tersebut, terbentuklah hipotesis: 

H1: Evidential online influence berpengaruh pada online buying decision 

 

Pengaruh confirmational online influence pada keputusan pembelian konsumen online shop 
Informasi confirmational ialah informasi yang diperoleh konsumen berdasarkan hasil review 

atau ulasan yang diberikan oleh pembeli lain di situs belanja online. Berdasarkan review konsumen 

lain, calon konsumen akan mendapatkan masukan secara tidak langsung dari orang yang sudah 

membeli sebelumnya. Informasi yang didapatkan pun sebenarnya tidak jauh beda dengan jenis 

sumber informasi yang lain. Yang membedakan adalah informasi confirmational ini didapatkan dari 

konsumen atau orang yang sudah pernah membeli produk terkait sehingga dapat memberikan 

penilaian yang keabsahannya lebih dapat dipertanggungjawabkan kebenarannya karena sudah melihat 

produk secara langsung, sudah mencoba produk secara langsung sehingga dapat memberikan 

pengaruh dalam keputusan pembelian online konsumen (Rajeev, 2020). (Tata et al., 2020) dalam 

penelitiannya juga menyatakan bahwa review atau ulasan yang ditulis di situs belanja online bias 

menjadi acuan calon konsumen untuk mengukur dan memperoleh persepsi tentang kualitas suatu 

produk atau barang yang akan dibeli yang menjadikan pandangan calon konsumen ini tidak lagi 

melihat secara subjektif sehingga review atau ulasan ini mempunyai pengaruh yang signifikan di 

keputusan pembelian konsumen.  

Berdasarkan uraian tersebut, terbentuklah hipotesis: 

H2: confirmational online influence berpengaruh pada online buying decision 

 

Pengaruh experiential online influence pada keputusan pembelian konsumen online shop 

Informasi experiential adalah informasi yang didapatkan dari pengalaman konsumen itu 

sendiri maupun keluarga, teman dan orang terdekatnya mengenai suatu produk atau merk (Fernandes 
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et al., 2021). Keluarga atau teman dekat yang menyarankan calon konsumen dalam pembelian suatu 

produk atau jasa akan lebih dipercaya oleh calon konsumen karena calon konsumen merasa 

mendapatkan jaminan bahwa masukan dari orang yang dipercaya cenderung akan lebih membantu 

dan tidak menjerumuskan, berbohong atau melebih-lebihkan informasi. Sehingga, biasanya calon 

konsumen akan mendapatkan kepercayaan lebih berkali-kali lipat untuk membeli sesuatu yang 

disarankan oleh keluarga atau teman dekat tersebut (Wiridjati & Roesman, 2018). Maka dari itu 

informasi experiential ini dapat mempengaruhi keputusan belanja konsumen karena konsumen 

mendapatkan informasi langsung dari orang yang terpercaya sehingga mengurangi keraguan dari 

dalam diri konsumen tentang keputusan akan membeli atau tidak membeli produk ini. Berdasarkan 

uraian tersebut, terbentuklah hipotesis: 
H3: experiential online influence berpengaruh pada online buying decision 

 

Positive product knowledge sebagai pemoderasi pengaruh informasi (evidential, confirmational 

dan experiential) pada keputusan pembelian konsumen online shop 

Pada penelitian sebelumnya, Fernandes et al. (2021) telah melakukan penelitian tentang 

pengukuran faktor-faktor informasi yang mempengaruhi keputusan pembelian konsumen secara 

online. Hasil dari penelitian ini ditemukan bahwa informasi evidential, confirmational dan 

experiential berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian konsumen secara online. 

Mengembangkan dari penelitian sebelumnya, peneliti menambahkan variabel positive product 

knowledge dalam penelitian ini sebagai variabel moderasi. Ketiga sumber informasi tersebut akan 

semakin kuat pengaruhnya pada keputusan pembelian apabila konsumen telah memiliki positive 

product knowledge.  

Bian dan Luiz (2011) menyatakan bahwa pengetahuan produk memiliki tiga dimensi, sebagai 

berikut: (1) pengetahuan subjektif, pengetahuan subjektif diartikan sebagai suatu kemampuan yang 

dimiliki oleh konsumen dalam menilai suatu produk, (2) pengetahuan objektif, pengetahuan objektif 

diartikan sebagai tingkat pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen berdasarkan memori atau ingatan 

yang mereka miliki akan produk tersebut, (3) pengetahuan berdasarkan pengalaman, pengetahuan ini 

diartikan sebagai informasi yang didapatkan dari pengalaman konsumen itu sendiri mengenai suatu 

produk atau merk. Positive product knowledge adalah ketika tiga dimensi tersebut bersifat positif atau 

dalam kata lain suatu produk yang bagus telah dapat dipahami oleh para konsumen.  

Pada saat melakukan belanja online, positive product knowledge menjadi salah satu factor 

penting dalam mendukung keputusan pembelian. Hal ini menjadi mungkin karena dengan positive 

product knowledge beberapa sumber informasi yang didapatkan sebelum proses pembelian menjadi 

lebih kuat pengaruhnya bagi konsumen dalam pengambilan keputusan. Dalam hal ini sumber 

informasi tersebut berupa evidential, confirmational dan experiential. Ketika konsumen sudah 

mendapatkan ketiga jenis informasi tersebut kemudian didukung dengan positive product knowledge 

yang dimiliki maka akan memperkuat dorongan konsumen tersebut untuk membeli produk tersebut. 

Berdasarkan uraian tersebut, terbentuklah hipotesis sebagai berikut: 

H4a: positive product knowledge memoderasi pengaruh evidential online influence pada online 

buying decision. Pengaruh evidential online influence pada online buying decision akan lebih 

kuat pada tingkat positive product knowledge yang lebih tinggi 

H4b: positive product knowledge memoderasi pengaruh confirmational online influence pada 

online buying decision. Pengaruh confirmational online influence pada online buying decision 

akan lebih kuat pada tingkat positive product knowledge yang lebih tinggi 

H4c: positive product knowledge memoderasi pengaruh experiential online influence pada online 

buying decision. Pengaruh experiential online influence pada online buying decision akan lebih 

kuat pada tingkat positive product knowledge yang lebih tinggi 
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Gambar 1. Model Penelitian 

Sumber: Penulis (2022) 

 

METODE PENELITIAN 

Pengumpulan Data dan Sample 

Kuesioner penelitian adalah suatu data yang dikumpulkan dan akan dipergunakan pada 

penelitian ini dengan menggunakan media Google Form sebagai sarana penyebarannya pada calon 

responden.Penelitian ini meneliti mengenai perilaku konsumen dalam berbelanja online, sehingga 

populasi yang digunakan adalah seluruh konsumen online shop di Indonesia dengan sampel yang 

diambil merupakan responden yang melakukan belanja online paling tidak satu kali dalam satu bulan. 

Pengambilan sampel dengan pertimbangan ini tergolong dalam metode purposive sampling yang 

merupakan metode pengambilan sample dengan pertimbangan tertentu.  

Penyebaran kuesioner menggunakan Google Form dalam penelitian ini memperoleh 

responden sebanyak 132 responden. Tabel 1 mempresentasikan karakteristik responden yang 

digunakan dalam penelitian ini yang menampilkan mayoritas responden adalah wanita, usia 

responden rata-rata 20-29 tahun. Responden paling banyak memiliki pendidikan terakhir S1 dan 

mayoritas pekerjaannya adalah pegawai swasta. Sebagian besar responden mengeluarkan uang Rp 

1.000.000 - Rp 2.000.000 untuk berbelanja online, mayoritas dari mereka berbelanja online 2-3 kali 

dalam satu bulan. 

Tabel 1. Karakteristik Responden 

 

 
Sumber: Olah data Excel (2022) 
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Pengukuran 

Evidential online influence 

Menurut (Lackermair et al., 2013) , evidential online influence ialah informasi yang 

didapatkan calon konsumen dari situs jejaring sosial atau situs belanja online tentang produk yang 

akan dibeli. Evidential online influence diukur dengan lima item pernyataan seperti: (1) niat atau 

kemauan saya dalam membeli suatu produk meningkat seiring dengan meningkatnya jumlah ulasan 

atau review, (2) beberapa ulasan baik dapat menyebabkan saya memiliki persepsi positif untuk 

pembelian sebuah produk, (3) saya pasti mencari ulasan atau review yang sangat bagus sebelum 

membeli produk secara online, (4) saya biasanya membandingkan ulasan atau review online positif 

dan negatif sebelum membeli, (5) pengaruh rating produk pada keputusan pembelian sangat penting. 

Item pernyataan variabel ini diadopsi dari sumber penelitian yang dilakukan Fernandes et al. (2021) 

 

Confirmational online influence 

Confirmational online influence menurut Fernandes et al. (2021) ialah informasi yang 

didapatkan melalui ulasan para pembeli yang dituliskan pada situs belanja online. Confirmational 

online influence diukur dengan tiga item pernyataan yaitu: (1) saya akan mencari blog atau situs 

jejaring sosial online untuk menemukan informasi lebih lanjut tentang spesifikasi produk atau merek, 

(2) informasi tentang produk di situs web perusahaan atau di situs belanja online berguna bagi saya 

dalam pengambilan keputusan untuk membeli, (3) dalam menentukan keputusan pembelian, ulasan 

mengenai kualitas produk sangat diperlukan. Item pernyataan variabel ini juga diadopsi dari sumber 

penelitian yang dilakukan oleh (Fernandes et al., 2021). 

 

Experiential online influence 

Experiential online influence jika dilihat dari pengertiannya ialah informasi yang didapatkan 

dari pengalaman pribadi calon konsumen sendiri (Fernandes et al., 2021). Experiential online 

influence dapat diukurdengan tiga item pernyataan. Item pernyataan tersebut adalah: (1) saya yakin 

bahwa ulasan menjadi faktor penting dalam menentukan keputusan pembelian di masa lalu, (2) 

pengalaman pengguna di situs belanja online membantu saya dalam membuat keputusan berdasarkan 

ulasan atau review, (3) saya ikut berpartisipasi dalam menulis ulasan atau review setelah saya 

melakukan pembelian. Item pernyataan dari variabel ini juga diadopsi dari sumber penelitian yang 

sama yang dilakukan oleh (Fernandes et al., 2021) 

 

Positive product knowledge 

Positive produk knowledge didefinisikan sebagai pengetahuan juga pemahaman individu akan 

suatu produk atau merk (Rachmawati & Suroso, 2019). Selanjutnya untuk positive product knowledge 

diukur dengan tiga item pernyataan yang diadopsi dari penelitian (Chen & Deng, 2016), (Lacey et al., 

2010) dan (Awasthy et al., 2012). Item pernyataannya adalah: (1) saya akan menggunakan atau 

membeli produk yang sudah ada label sertifikasi standarisasinya, (2) saya tahu pentingnya berbagai 

fitur produk, (3) saya memiliki pengalaman dengan suatu produk. 

 

Online buying decision 

Online buying decision dapat diartikan sebagai perilaku individu untu mempelajari, memilih, 

menggunakan barang dan jasa sesuai dengan yang (Cahyani et al., 2021). Variabel online buying 

decision diukur dengan empat item pernyataan yaitu: (1) saya lebih suka membeli produk situs belanja 

online dibandingkan dengan toko konvensional (toko fisik), (2) Saya membeli produk situs belanja 

online setelah membandingkan dengan situs web lain, (3) Saya membeli produk situs belanja online 

karena prosesnya praktis (mudah dan cepat), yang diadopsi dari penelitian yang dilakukan oleh 

(Pebrianti, 2016). Seluruh konstruk variabel dalam penelitian diukur menggunakan lima poin skala 

Likert dengan rentang 1 sangat tidak setuju sampai 5 sangat setuju.  

 

Metode dan Teknik Analisis 

Metode analisis dalam penelitian ini adalah gabungan antara regresi linier berganda dan 

analisis sub group dengan alat uji yaitu SPSS. SPSS merupakan paket program untuk mengolah dan 

menganalisis data. SPSS (Statistical Package for the Social Scienses) memiliki tampilan yang 

menarik dan juga mudah digunakan dalam mengolah serta menganalisis data yang memiliki 
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kemampuan analisis statistik serta sistem manajemen data dengan lingkungan grafis (Purwanto et al., 

2021). SPSS data membaca berbagai jenis data atau memasukan data secara langsung ke dalam SPSS 

Data Editor. Data Editor harus berupa baris dan kolom. Baris merupakan unit analisis yang berisi 

informasi, sedangkan variabel merupakan pengumpulan informasi pada setiap kasus. 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

Pengukuran pertama yang dilakukan dalam penelitian ini adalah uji validitas dan uji 

reliabilitas. Uji validitas merupakan uji yang berfungsi untuk melihat apakah suatu alat ukur tersebut 

valid atau tidak valid. Uji validitas membandingkan nilai r-hitung dengan nilai r-tabel. Nilai r-tabel 

dapat diketahui (df) = n-2 (n: total sampel penelitian). Pernyataan dalam kuisioner bisa dikatakan 

valid jika nilai r-hitung > r-tabel. Sedangkan uji reliabilitas merupakan suatu instrumen yang hasil 

pengukurannya dapat dikatakan reliabel apabila instrument tersebut mendapatkan hasil yang sama 

walaupun sudah dilakukan pengujian secara berulang (Saputra & Ovan, 2020). Uji realibilitas dalam 

penelitian ini menggunakan rumus Cronbach’s Alpha. (Algifari, 2017) menyatakan data penelitian 

jika memiliki nilai Cronbach’s Alpha minimal 0,6 maka data tersebut reliabel. 

 

Tabel 2. Uji Validitas 

 
Sumber: Olah data Excel (2022) 

 

Tabel 2 menunjukkan bahwa seluruh indikator pernyataan dalam penelitian ini adalah valid. 

Hal ini ditandakan dari nilai r-hitung seluruh indikator adalah lebih besar dari nilai r-tabelnya yaitu 

0,1438. 

Tabel 3. Uji Reliabilitas 

 
 Sumber: Olah data Excel (2022) 

 

Data dinilai reliabel atau tidak adalah dilihat dari nilai Cronbach’s Alpha, data yang reliabel 

memiliki nilai Cronbach’s Alpha >0,6.  Tabel 3 menunjukkan bahwa satu dari lima variabel memiliki 

data yang tidak reliabel yaitu data dari variabel X3 atau experiential online influence. 

Uji Asumsi Klasik 

Normalitas 

Uji normalitas merupakan pengujian untuk mengetahui apakah data yang digunakan 

berdistribusi normal atau tidak berdasarkan variabel independen dan dependen pada model regresi 

sebuah penelitian. Terdapat berbagai metode yang tersedia untuk menguji normalitas dan metode 

yang popular salah satunya tes normal probability plot (Mishra, 2019). 
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Gambar 2. Hasil Uji Normalitas 

Sumber: Olah data SPSS (2022) 

 

Gambar 2 menunjukkan grafik dari probability plot yang menunjukkan pola plot mengikuti 

garis diagonal. Artinya data pada penelitian ini adalah berdisribusi normal.  

 

Multikolinieritas dan Heterokedastisitas 

Selanjutnya dilakukan uji moltikolinieritas dan heteroskedastisitas. Uji multikolinearitas 

bertujuan menguji apakah pada model regresi terdapat korelasi variable bebas dan variabel terikat 

(Kambono & Marpaung, 2020). Sedangkan uji heteroskedastisitas dilakukan guna mengetahui apakah 

terdapat perbedaan varian residual suatu penelitian pada model regresi (Ghozali, 2018). Apabila tidak 

terjadi bentuk pola yang jelas pada pola gambar scatterplot, serta lingkaran kecil tersebar diantara 

angka 0 pada sumbu Y, maka dapat dinyatakan bahwa tidak terdapat heteroskedastisitas. 

 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinieritas 

 
                Sumber: Olah data Excel (2022) 

 

Tabel 4 menunjukkan hasil dari uji multikolinieritas seluruh variabel memiliki nilai tolerance 

lebih dari 0,100 dan nilai VIF kurang dari 10,00. Sehingga dapat dinyatakan bahwa model regresi dari 

penelitian ini tidak terdapat masalah multikolinieritas 
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Gambar 3. Hasil Uji Heterokedastisitas 

Sumber: Olah data SPSS (2022) 

 

Tabel 4 menunjukkan hasil dari uji multikolinieritas seluruh variabel memiliki nilai tolerance 

lebih dari 0,100 dan nilai VIF kurang dari 10,00. Sehingga dapat dinyatakan bahwa model regresi dari 

penelitian ini tidak terdapat masalah multikolinieritas. 

 

Uji Hipotesis 

Tabel 5. Uji Hipotesis (regresi linier berganda) 

 
        Sumber: Olah data Excel (2022) 

Tabel 5 mempresentasikan hasil uji hipotesis penelitian untuk hipotesis 1, 2 dan 3. Penelitian 

ini menggunakan tingkat signifikansi 10% atau 0,10 sehingga terlihat di tabel hanya hipotesis pertama 

yang tidak diterima. Hipotesis 2 dan 3 diterima dengan β yang paling tinggi adalah hipotesis 3 yang 

artinya variabel independen experiential online influence di hipotesis 3 adalah variabel yang paling 

berpengaruh pada variabel dependen online buying decision. Dengan kata lain experiential online 

influence memengaruhi online buying decision sebesar 37,9% yang lebih besar dari pada 

confirmational online influence di hipotesis 2 yang pengaruhnya sebesar 19,4% pada online buying 

decision. 

Uji Moderasi 

Tabel 6. Uji Moderasi (sub group) 

 
                          Sumber: Olah data Excel (2022) 
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Menggunakan signifikansi 10% atau 0,10 dalam uji moderasi dengan metode sub group 

menampilkan hasil hanya hipotesis 4a yang tidak didukung sedangkan dua hipotesis lainnya 

didukung. Hipotesis didukung ketika nilai p-value lebih kecil dari signifikansi 0,10. Analisis sub 

group ini mengelompokkan data menjadi dua yaitu data tinggi yang mana ini dihasilkan dari data 

responden di atas rata-rata dan data rendah adalah data di bawah rata-rata. Hipotesis didukung apabila 

baik salah satu ataupun kedua kelompok data ini memiliki nilai p-value kurang dari 0,10. Hipotesis 4b 

didukung karena p-value data tinggi yaitu 0, 041 kurang dari 0,10, begitupun dengan hipotesis 4c 

yang memiliki nilai p-value 0,01 pada data rendahnya. 

 

PEMBAHASAN 

Pengaruh evidential online influence pada online buying decision 

Hasil uji regresi hipotesis 1 yang menyatakan bahwa evidential online influence atau 

informasi mengenai spesifikasi produk yang tertera di situs belanja online memengaruhi online buying 

decision atau keputusan pembelian konsumen tidak didukung. Spesifikasi produk yang dicantumkan 

oleh penjual di situs belanja online hanya berisi tentang kelebihan-kelebihan produknya, sangat jarang 

bahkan tidak ada produsen yang mencantumkan kekurangan dari produk yang dijualnya, sedangkan 

konsumen cenderung tidak mudah percaya dengan hal tersebut sehingga informasi produk dari sisi 

evidential tidak memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal ini menjadi bertentangan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Fernandes et al. (2021), (Ghafiki & Setyorini, 2017) (Rohmah, 2021) 

dan (Agustina et al., 2019) yang menyatakan bahwa evidential online influence berpengaruh pada 

online buying decision. 

Pengaruh confirmational online influence pada online buying decision 

Setelah memverifikasi informasi dari sisi evidential atau informasi mengenai spesifikasi 

produk, konsumen akan menggali tambahan informasi dari review konsumen lain atau yang disebut 

sebagai confirmational online influence. Konsumen akan menilai bagaimana tanggapan dari 

konsumen lain tentang produk tersebut yang mana hal ini lebih bisa dipercaya karena informasinya 

lebih nyata dan tidak di buat-buat. Sehingga, hipotesis 2 yang menyatakan bahwa conformational 

online influence berpengaruh pada online buying decision didukung yang mana hal ini menjadi 

relevan dengan penelitian yang telah di lakukan oleh Fernandes et al. (2021), (Mican & Taut, 2020), 

(Hidayati, 2018), (Bima et al., 2021), (Latief & Ayustira, 2020), (Aini & Julianti, 2019), (Ardianti & 

Widiartanto, 2020), (Mulyana, 2021), (Melati & Dwijayanti, 2020), yang menyatakan bahwa review 

dari konsumen berpengaruh pada keputusan pembelian.  

Pengaruh experiential online influence pada online buying decision 

Pengalaman berbelanja seorang konsumen merupakan sumber informasi yang dipercaya oleh 

konsumen itu sendiri. Berbeda dengan confirmational yang menilai berdasarkan review atau 

pengalaman berbelanja konsumen lain, experiential ini adalah informasi berdasarkan pengalaman 

konsumen itu sendiri dan orang terdekatnya seperti keluarga, saudara dan teman yang tentunya 

dianggap lebih akurat dari pada sumber informasi lainnya. Maka dari itu hipotesis 3 yang menyatakan 

bahwa experiential online influence berpengaruh pada online buying decision didukung sehingga 

sepaham dengan penelitian Fernandes et al. (2021), (Darmawan & Putra, 2022), (Kartika & Ganarsih, 

2019), (Furi et al., 2020), (Khairunnisa & Jamiat, 2021), (Qazzafi, 2020), serta (Nisa et al., 2020), 

yang menyatakan bahwa informasi berdasarkan pengalaman konsumen itu sendiri maupun orang 

terdekatnya berpengaruh signifikan pada keputusan pembelian konsumen tersebut.  

Positive product knowledge sebagai pemoderasi pengaruh informasi (evidential, confirmational 

dan experiential) pada online buying decision 

Pada saat melakukan belanja online, positive product knowledge menjadi salah satu faktor penting 

dalam mendukung keputusan pembelian. Hal ini menjadi mungkin karena dengan positive product 

knowledge beberapa sumber informasi yang didapatkan sebelum proses pembelian menjadi lebih kuat 

pengaruhnya bagi konsumen dalam pengambilan keputusan. Namun dari hasil penelitian ini hipotesis 

4a yang menyatakan bahwa positive product knowledge memoderasi pengaruh evidential online 

influence pada online buying decision, pengaruh evidential online influence pada online buying 

decision akan lebih kuat pada tingkat positive product knowledge yang lebih tinggi tidak didukung. 

Pada dasarnya dalam penelitian ini evidential tidak berpengaruh pada online buying decision sehingga 
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meskipun konsumen memiliki positive product knowledge, hal tersebut tidak menjadi pendorong bagi 

konsumen untuk melakukan pembelian. Diasumsikan konsumen hanya melihat dari informasi 

evidential atau spesifikasi produk saja.  

Berbeda dengan hipotesis 4a, hipotesis 4b dan 4c dinyatakan diterima. Hipotesis 4b menyatakan 

bahwa positive product knowledge memoderasi pengaruh confirmational online influence pada online 

buying decision, pengaruh confirmational online influence pada online buying decision akan lebih 

kuat pada tingkat positive product knowledge yang lebih tinggi. Ketika konsumen telah memiliki 

positive product knowledge yang cukup tinggi maka hal itu akan memperkuat informasi yang telah 

didapatkan dari review atau ulasan dari konsumen lain yang pada akhirnya akan menjadi dorongan 

yang kuat untuk konsumen dalam melakukan online buying decision. Begitupun dengan hipotesis 4c 

yang menyatakan bahwa positive product knowledge memoderasi pengaruh experiential online 

influence pada online buying decision, pengaruh experiential online influence pada online buying 

decision akan lebih kuat pada tingkat positive product knowledge yang lebih tinggi. Konsumen yang 

memiliki positive product knowledge yang tinggi akan mendukung informasi yang telah dimiliki 

berdasarkan pengalaman pribadi maupun orang terdekatnya sehingga akan mendorong konsumen 

untuk mempertimbangkan keputusannya dalam melakukan pembelian atau online buying decision. 

KESIMPULAN 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji pengaruh evidential, confirmational, dan 

experiential online influence pada online buying decision yang dimoderasi oleh positive product 

knowledge. Terdapat enam hipotesis yang diuji dalam penelitian ini, dari enam hipotesis tersebut 

terdapat empat hipotesis didukung dan dua hipotesis tidak didukung. Hipotesis 1 menguji pengaruh 

evidential online influence pada online buying decision dinyatakan tidak didukung, hal ini 

menunjukkan bahwa evidential online influence tidak berpengaruh secara signifikan pada online 

buying decision. Hipotesis 2 menguji pengaruh confirmational online influence pada online buying 

decision dinyatakan didukung, hal ini menunjukkan bahwa confirmational online influence 

berpengaruh signifikan pada online buying decision. Hipotesis 3 menguji pengaruh experiential online 

influence pada online buying decision dinyatakan didukung, hal ini menunjukkan bahwa experiential 

online influence berpengaruh signifikan pada online buying decision. Selanjutnya hipotesis 4b dan 4c 

menguji pengaruh moderasi dari positive product knowledge pada hubungan antara confirmational 

online influence dan experiential online influence dengan online buying decision dinyatakan diterima, 

hal ini menunjukkan bahwa positive product knowledge memperkuat pengaruh dari confirmational 

online influence dan experiential online influence pada online buying decision. Namun, hipotesis 4a 

yang menguji pengaruh moderasi positive product knowledge pada hubungan antara evidential online 

influence dengan online buying decision yang dinyatakan tidak didukung yang artinya positive 

product knowledge tidak memperkuat pengaruh dari evidential online influence pada online buying 

decision. 

SARAN 

Saran Praktis 

Penelitian ini menemukan bahwa sumber informasi dari hasil review atau ulasan konsumen 

serta dari pengalaman pribadi maupun orang terdekat memiliki pengaruh yang signifikan pada 

keputusan pembelian sehingga produsen atau penjual barang maupun jasa di situs belanja online dapat 

menggunakan faktor ini untuk dapat memberikan pelayanan yang baik, seperti memberikan solusi 

yang tepat dari setiap keluhan pelanggan dengan efektif dan efisien, mengemas produk dengan aman, 

memilih mitra jasa pengiriman yang terpercaya dan tepat waktu dalam melakukan pengiriman. 

Sehingga konsumen akan memiliki pengalaman belanja yang memuaskan yang pada akhirnya 

diharapkan konsumen tersebut dapat menuliskan review yang baik maupun memberikan rekomendasi 

secara langsung pada keluarga dan orang terdekatnya. Product knowledge menjadi salah satu faktor 

pendukung sehingga produsen dapat membangun brand image yang baik agar dikenali, diingat dan 

dinilai positif oleh konsumen. 

Saran teoritis 

Terdapat keterbatasan dalam hal reliabilitas, salah satu variabel dalam penelitian ini memiliki 

data yang kurang reliabel sehingga peneliti selanjutnya di masa depan yang menjadikan penelitian ini 
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sebagai referensi diharapkan untuk lebih berhati-hati dalam pengumpulan data. Selanjutnya, dalam 

kaitannya dengan pengembangan penelitian, variabel lain seperti harga produk dan tampilan virtual 

produk dapat ditambahkan sebagai variabel pengaruh pada keputusan konsumen. 
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