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ABSTRAK

Penelitiannini bertujuan untuk mengetahui peran attitude dan perceivednease of
use sebagai mediasi untuk mengetahui pengaruh cultural orientation dan customer
knowledge terhadap purchase decision pada sosial commerce, Adapun metode yang
digunakan dalam penelitian ini adlaha metodenkuantitatif dengan total responden
sebanyak 300 orang dan analisi statistik mengguanakan alat smartpls. Adapaun hasil
dalam penelitian ini adalah dari 11 hipotesis yang diuji semuanya memiliki dan
menunjukan hasil yang positif dan signifikan artinya Perceived ease of use berhasil
memdiai dalam pengaruh culturan orientation dan customer knowledge dalam
purcahase decision pada sosial commerce.
Kata kunci : Attitude; Perceived Ease Of Use; Culturalorientation; Customer
Knowlegde

ABSTRACT

The purpose of thisnresearch is to determinelthe role of attitude and
perceivednease of use as mediators to understand the influence of cultural orientation
and customer knowledge on purchase decisions in social commerce. The method used in
this research is quantitative with a total of 300 respondents and statistical analysis
using the smartpls tool. The results of this study show that all 11 tested hypotheses have
positive and significant results, indicating that perceived ease of use successfully
mediates the influence of cultural orientation and customer knowledge on purchase
decisions in social commerce.
Keywords : Attitude; Perceived ease of use; Cultural orientation; Customer knowledge

PENDAHULUAN

(Yudianto Oentario 2017) Dalam era digital saat ini, fenomena perdagangan

sosial atau social commerce telah menjadi salah satu tren yang dominan dalam perilaku

konsumen. Social commerce mengintegrasikan aspek-aspek dari media sosial dengan

aktivitas perdagangan online, menciptakan lingkungan di mana interaksi sosial dan

pembelian produk menjadi saling terkait. Dalam konteks ini, perilaku pembelian

konsumen dipengaruhi oleh sejumlah faktor yang komplek. Dalam konteks ini,

penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki faktor-faktor yang dapat mempengaruhi

keputusan pembelian konsumen, dengan fokus khusus pada peran attitude (sikap),
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perceived ease of use (persepsi kemudahan penggunaan), cultural orientation (orientasi

budaya), dan customer knowledge (pengetahuan konsumen).

Peran attitude dan perceived ease of use sebagai mediasi menjadi penting dalam

memahami bagaimana cultural orientation dan customer knowledge memengaruhi

keputusan pembelian pada social commerce. Attitude mencerminkan evaluasi subjektif

individu terhadap suatu objek atau fenomena, sedangkan perceived ease of use mengacu

pada persepsi seorang individu tentang seberapa mudahnya menggunakan teknologi

atau platform tertentu.Pada sisi lain, cultural orientation mengacu pada nilai-nilai,

keyakinan, dan norma-norma budaya yang mempengaruhi perilaku individu dalam

konteks sosial commerce. Sementara itu, customer knowledge menggambarkan tingkat

pemahaman konsumen tentang produk, merek, dan pasar secara umum.

Cultural orientation dan customer knowledge dipilih sebagai dua variabel

independen utama dalam penelitian ini. Cultural orientation mengacu pada sejauh mana

konsumen terikat dengan nilai-nilai budaya tertentu dan bagaimana hal ini dapat

mempengaruhi preferensi pembelian mereka. Sementara itu, customer knowledge

mencerminkan pengetahuan konsumen tentang produk atau layanan yang dapat

memengaruhi persepsi mereka terhadap kegunaan dan manfaat produk tersebut. Dua

variabel tersebut diyakini memiliki dampak signifikan pada keputusan pembelian,

namun peran attitude dan perceived ease of use dianggap penting untuk dipahami lebih

lanjut. Attitude, sebagai evaluasi pribadi terhadap suatu objek atau ide, dapat

memoderasi hubungan antara faktor-faktor budaya dan pengetahuan konsumen dengan

keputusan pembelian. Di sisi lain, perceived ease of use, atau persepsi konsumen

terhadap sejauh mana penggunaan produk atau layanan itu mudah, dapat menjadi

mediator yang memoderasi pengaruh faktor-faktor tersebut (Agung Hadrianto 2017)

Peran attitude dan perceived ease of use ini penting untuk dipahami karena dapat

memberikan wawasan mendalam tentang proses mental dan emosional yang mungkin

dialami konsumen dalam mengambil keputusan pembelian. Menyelidiki bagaimana

variabel-variabel ini berinteraksi dan saling memediasi dapat memberikan pemahaman

yang lebih kaya tentang perilaku konsumen dalam konteks pasar yang semakin dinamis

dan kompleks. Selain itu, penelitian ini memiliki potensi untuk memberikan kontribusi

pada literatur ilmiah di bidang psikologi konsumen dan perilaku konsumen. Hasil

penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi berharga kepada praktisi bisnis
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untuk meningkatkan strategi pemasaran mereka dengan memahami lebih baik faktor-

faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Dengan demikian, penelitian

ini dapat membuka jalan bagi pengembangan strategi pemasaran yang lebih efektif dan

disesuaikan dengan kebutuhan konsumen modern (Jenny Irawati 2017). Purchasing

decision adalah perilaku pembelian seseorang dalam menentukan suatu pilihan produk

untuk mencapai kepuasan sesuai kebutuhan dan keinginan konsumen yang meliputi

pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi terhadap alternatif pembelian,

keputusan pembelian, dan perilaku setelah pembelian (Andriyani, Y., & Zulkarnaen, W.,

2017:87).

METODEPENELITIAN

Penelitian ini mengadopsi rancangan yang disusun secara sistematis untuk

menganalisis hubungan sebab-akibat antara variabel bebas, terikat, dan mediasi, dengan

fokus pada kontribusi penelitian terhadap pengembangan pengetahuan. Menggunakan

pendekatan non-probability sampling dengan metode purposive sampling, sampel

dipilih berdasarkan kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti. Populasi yang

menjadi subjek penelitian adalah pengguna produk social commerce di Kota Batam,

dengan kuesioner sebagai alat pengumpulan data. Sampel diambil berdasarkan

perbandingan 1:10, di mana setiap item pertanyaan dalam kuesioner mewakili 10

responden, sehingga dibutuhkan minimal 220 responden untuk 22 item pertanyaan.

Menurut Sahoo (2019), jumlah sampel minimum harus setidaknya sepuluh kali lipat

dari jumlah indikator formatif atau struktural untuk memastikan validitas pengukuran.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Penelitian

Outer Loading

Pengujian validitas data pada penelitian ini menggunakan outer loadings.

Berdasarkan pada Rule of Thumb, nilai outer loading harus melampuai angka 0.6. Outer

loading harus menunjukkan angka 0.6 atau lebih tinggi. Jika outer loading menunjukkan

angka dibawag 0.6 maka pertanyaan tersebut harus dihapus dulu terlebih dahulu

sebelum berlanjut ke uji realibilitas.

Pada Tabel 1. dibawah ini menampilkan bahwa seluruh pertanyaan mengenai

variabel pada riset yang dilakukan ini menunjukkan angka diatas 0.6 sehingga
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dinyatakan valid sehingga tidak ada indikator yang dihapuskan dan dapat dipergunakan

untuk tahap berikutnya yaitu uji reabilitas.

Untuk memastikan bahwa kevaliditasan korelasi variabel dari penelitian ini

maka dilakukan pengujian validitas konvergen yang kedua yaitu AVE (Average

Variance Extracted). Untuk melihat validitas konvergen dari AVE yaitu nilau AVE

perlu malampaui angka 0.5. (Ghozali, 2021)

Dengan pernyataan diatas maka dapat dikonklusikan bahwa riset ini telah telah

memenuhi kriteria validitas konvergen karena AVE telah melewati 0.5 yang tertera di

tabel 2.

Prinsip yang berkaitan erat dengan Validitas ialah nilai pada kontrsuk yang

berbeda sepatutnya tidak boleh lebih tinggi dibanding indikator pada konstruk tersebut.

pada penelitian ini validitas diskriminan di uji dengan 3 metode yaitu:

Cross Loadings

Pengukuran denga uji cross loadings berfungsi untuk menunjukkan korelasi

hubungan masing-masing indikatornya. Cross loadings memiliki ketentuan bahwa

indikator yang berkumpul pada variabel masing-masing harus dengan nilai sedikitnya

0.7 (Ghozali, 2021). Berdasarakan pada tabel 4.13 walaupun ada 1 indikator yaitu ease

of use dengan nilai di bawah 0.7 tetapi masih berkolerasi tinggi dengan masing-masing

variabelnya

Fornell-Larcker Criterion

Metode lain untuk mengevaluasi nilaiValiditas diskriminan yaitu dengan

Fornell-Larcker Criterion. Hasil dari pengukuran akar kuadrat AVE untuk setiap

konstruk lebih besar dari korelasi antar konstruk dalam model merupakan syarat yang

dibutuhkan untuk dikategorikan sebagai hasil yang baik Pada tabel 4.9 ditunjukkan

bahwa seluruh variabel dalam riset ini telah memenuhi kriteria dengan masing-masing

variabel memiliki korelasi antar indikator pada variabelnya sendiri.

Uji Reliabilitas

Angka nilai yang dapat digunakan untuk menentukan reliabilitas instrument

adalah Cronbach’s Alpha dan Composite Realibility. Variabel bisa dikelompokkan lolos

uji Reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha ≥ 0.6. Menurut Joseph F. Hair Jr. & Barr y J.

Babin (2019). Batas bawah yang telah disetujui secara umum untuk alpha Cronbach’s

islsh 0,7. namun dalam penelitian eksplorasi 0.60 dianggap reliabel dan juga suatu
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konstruk dikatakan reliabel jika hasil Composite Reliability yang diperoleh telah

melampaui nilai 0,70 (Hair et al., 2010).

Disimpulkan dari Tabel 4.9 terlihat bahwa angka keseluruhan composite

realibility telah diatas 0.7 dan nilai Cronbach`s alpha semua variabel telah diatas 0,7

kecuali variabel ease of use dengan 0.680 namun berpatokan dengan Joseph F. Hair Jr.

& Barr y J. Babin (2019) yang mensyaratkan ≥ 0.6 maka dari itu variabel dalam

penelitian ini sudah dikategorikan reliabel.

Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Proses berikutnya yaitu melakukan evaluasi model struktural, yang dilakukan

untuk mengetahui pengaruh antar variabel laten, dan mengevaluasi tingkat kesesuaian

(Goodness of Fit) model yang akan dihasilkan. Dalam penelitian ini inner model diuji

dengan 1 metode, yaitu:

Path Coefficients (Direct Effect)

Path coefficients merupakan pengukuran yang digunakan untuk mengetahui

tingkat pengaruh signifikansi antar variabel laten. Berikut adalah hasil output path

coefficients dari data yang diolah

Berdasarkan tabel di atas signifikansi pengaruh antar variabel dilihati pada kolom

T statistics dan P Values. Sebuah signifikansi dapat dikatakan signifikan jika tingkat

signfikansinya telah sebesar 5% jika memiliki nilai T- statistics lebih dari 1,96 atau P

values < 0.05 (Hair et al,. 2010).

a.Hasil pengujian H1

Hasil pengujian antara Cultural Orientation terhadap Attitude memiliki pengaruh

yang positif dan signigikan karena T Statistics lebih dari 1.96 dan P values kurang dari

0,05. Cultural Orientation, sebagai faktor psikologis yang mencerminkan nilai, keyakinan,

dan perilaku yang dimiliki oleh individu sebagai anggota suatu kelompok budaya,

memiliki dampak yang signifikan terhadap pembentukan sikap (attitude) seseorang

terhadap berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam konteks keputusan pembelian.

Dalam memahami pengaruh Cultural Orientation terhadap Attitude, perlu dipahami

secara mendalam beberapa dimensi kunci yang mencakup kepercayaan, nilai, norma, dan

perilaku konsumen dalam suatu budaya. Pertama-tama, kepercayaan (beliefs) yang

ditanamkan dalam suatu budaya dapat membentuk sikap individu terhadap berbagai

konsep atau objek. Misalnya, dalam budaya tertentu, kepercayaan terhadap keadilan,
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kejujuran, atau keseimbangan hidup dapat mempengaruhi bagaimana individu

membentuk sikap terhadap produk atau layanan tertentu yang mencerminkan nilai-nilai

tersebut. Kedua, nilai-nilai (values) yang menjadi bagian dari Cultural Orientation juga

dapat memberikan kontribusi besar terhadap pembentukan sikap konsumen. Nilai-nilai

seperti individualisme, kolektivisme, hedonisme, atau orientasi masa depan dapat

mencerminkan preferensi dan orientasi sikap konsumen terhadap berbagai produk atau

merek. Selanjutnya, norma-norma sosial (social norms) dalam suatu budaya juga

memainkan peran penting. Apakah suatu produk atau perilaku konsumen sesuai dengan

norma-norma sosial yang berlaku dalam budaya tersebut akan memengaruhi bagaimana

individu membentuk sikap terhadapnya. Misalnya, dalam budaya tertentu, norma sosial

dapat mendorong individu untuk mengadopsi sikap yang mendukung produk atau layanan

yang dianggap sesuai dengan norma tersebut. Perilaku konsumen juga tercermin dari

Cultural Orientation, di mana bagaimana seseorang berinteraksi dengan pasar, bagaimana

pengalaman berbelanja, dan bagaimana preferensi gaya hidupnya dipengaruhi oleh

budaya tempat individu tersebut berasal. Perusahaan yang mampu membaca dan

menghargai keanekaragaman nilai dan sikap konsumen yang dipengaruhi oleh Cultural

Orientation akan lebih mungkin berhasil menyesuaikan produk, pesan, dan strategi

mereka dengan preferensi dan harapan pasar yang spesifik.Dengan demikian, pengaruh

Cultural Orientation terhadap Attitude merupakan aspek kompleks dan multidimensional

yang perlu dianalisis dengan cermat untuk memahami cara budaya membentuk sikap

konsumen dan, akhirnya, memahami perilaku pembelian. Penelitian ini sejalan dengan

(Danar Retno Sari et al, 2018)

b.Hasil pengujian H2

Hipotesis dua menunjukan nilai pengaruh yang positif dan signiikan Hal ini

karena Konsumen yang lebih paham mungkin lebih cenderung melihat risiko yang terlibat

dalam suatu keputusan pembelian dengan lebih realistis, yang dapat membentuk sikap

yang lebih seimbang dan rasional. Aspek lain yang perlu diperhatikan adalah bahwa

pengetahuan konsumen dapat dipengaruhi oleh berbagai sumber, termasuk pengalaman

pribadi, informasi yang diterima dari iklan, ulasan pelanggan, dan sumber lainnya. Oleh

karena itu, strategi pemasaran yang efektif harus mempertimbangkan berbagai cara untuk

meningkatkan pengetahuan konsumen, seperti menyediakan informasi yang jelas dan

mudah dipahami, mendukung pengalaman pengguna yang positif, dan memanfaatkan
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testimoni pelanggan.Dalam hal ini, perusahaan dapat merancang kampanye pemasaran

yang bertujuan untuk meningkatkan pengetahuan konsumen dengan menyediakan

informasi mendalam tentang produk atau layanan, mengedukasi konsumen melalui

berbagai saluran komunikasi, dan menciptakan pengalaman pelanggan yang

positif.Dengan memahami bagaimana Customer Knowledge memengaruhi Attitude,

perusahaan dapat mengarahkan upaya pemasaran mereka untuk membangun pengetahuan

konsumen yang lebih baik dan, oleh karena itu, menciptakan sikap yang positif dan

mendukung keputusan pembelian. Dengan begitu, Customer Knowledge menjadi elemen

kunci dalam memahami dan memanfaatkan perilaku konsumen untuk mencapai

kesuksesan bisnis penelitian ini sejalan dengan (Danar Retno Sari et al, 2018)

c.Hasil pengujian H3

Hasil Penelitian dalam pengujian hipotesis 3 menunjukan pengaruh yang positif

dan signifikan hal ini karena karena T Statistics lebih dari 1.96 dan P values Kurang dari

0,05. Budaya yang memiliki keyakinan positif terhadap inovasi dan teknologi mungkin

lebih cenderung memberikan penilaian tinggi terhadap kemudahan penggunaan suatu

sistem. Sebaliknya, budaya yang skeptis terhadap teknologi mungkin memiliki hambatan

yang lebih besar. Penting untuk memahami bahwa pengaruh Cultural Orientation

terhadap PEOU bersifat kontekstual dan dapat bervariasi antar kelompok budaya. Oleh

karena itu, analisis yang lebih mendalam terhadap nilai-nilai spesifik, norma-norma, dan

keyakinan budaya dalam suatu konteks tertentu menjadi krusial. Menggunakan metode

penelitian kualitatif atau studi kasus dapat memberikan wawasan yang lebih dalam terkait

dengan bagaimana aspek-aspek budaya tertentu mempengaruhi persepsi kemudahan

penggunaan teknologi. Dalam menghadapi pengaruh Cultural Orientation terhadap PEOU,

perusahaan dan pengembang teknologi dapat mengambil pendekatan inklusif dalam

merancang produk dan layanan. Mereka dapat menyusun strategi pemasaran yang

mempertimbangkan keberagaman budaya dan menyediakan dukungan pelanggan yang

sensitif terhadap perbedaan budaya. Dengan memahami dan menghormati nilai-nilai

budaya, perusahaan dapat menciptakan produk yang lebih dapat diakses dan diadopsi oleh

berbagai kelompok pengguna dengan latar belakang budaya yang berbeda (Indah

Puspitasari et all, 2017)

d.Hasil pengujian H4
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Hasil Penelitian dalam pengujian hipotesis 3 menunjukan pengaruh yang positif

dan signifikan hal ini karena karena T Statistics lebih dari 1.96 dan P values Kurang dari

0,05 Konsumen yang memiliki pengalaman positif sebelumnya dengan teknologi serupa

mungkin merasa lebih percaya diri dan nyaman dalam mengadopsi produk atau layanan

yang baru. Namun, terdapat beberapa faktor yang perlu diperhatikan dalam menganalisis

pengaruh Customer Knowledge terhadap PEOU. Salah satunya adalah kompleksitas

produk atau layanan itu sendiri. Produk yang memiliki antarmuka yang sederhana dan

intuitif mungkin membutuhkan tingkat pengetahuan yang lebih rendah untuk mencapai

tingkat PEOU yang tinggi, sedangkan produk yang lebih kompleks mungkin memerlukan

tingkat pengetahuan yang lebih tinggi. Selain itu, penting untuk mempertimbangkan

tingkat Customer Knowledge yang spesifik terkait dengan produk atau layanan tertentu.

Terdapat variasi dalam tingkat pengetahuan konsumen, dan analisis yang lebih rinci

terhadap aspek-aspek pengetahuan yang berkontribusi pada PEOU dapat memberikan

wawasan yang lebih baik. Perusahaan dan pengembang produk dapat memanfaatkan

temuan ini dengan menyediakan informasi yang jelas dan panduan pengguna yang dapat

membantu meningkatkan pengetahuan konsumen. Strategi pemasaran dan pendekatan

pelatihan pengguna yang disesuaikan dengan tingkat pengetahuan konsumen juga dapat

membantu menciptakan pengalaman pengguna yang lebih mudah dan memuaskan.

Dengan memahami hubungan antara Customer Knowledge dan PEOU, perusahaan dapat

merancang produk dan layanan yang lebih ramah pengguna dan mendukung adopsi yang

lebih luas di kalangan konsumen (Sheera Jane 2022)”

e.Hasil pengujian H5

Hasil Penelitian dalam pengujian hipotesis 3 menunjukan pengaruh yang positif

dan signifikan hal ini karena karena T Statistics lebih dari 1.96 dan P values Kurang dari

0,05. Pengaruh Perceived Ease of Use (PEOU) terhadap Attitude mencerminkan sejauh

mana persepsi kemudahan penggunaan suatu produk atau layanan dapat membentuk sikap

positif atau negatif konsumen terhadap produk tersebut. Ketika konsumen merasa bahwa

penggunaan suatu produk relatif mudah dan tidak memerlukan upaya yang berlebihan, hal

ini dapat menciptakan pengalaman pengguna yang positif. PEOU dapat menjadi faktor

kunci yang membentuk sikap konsumen terhadap produk atau layanan karena

keterkaitannya dengan tingkat kenyamanan, kepuasan, dan kepercayaan konsumen.

Sebagai contoh, ketika konsumen merasa bahwa antarmuka produk intuitif, panduan
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penggunaannya jelas, dan tidak rumit, hal ini dapat meningkatkan sikap positif terhadap

produk tersebut. Oleh karena itu, perusahaan dan pengembang produk perlu

memperhatikan dan meningkatkan PEOU agar dapat menciptakan sikap yang mendukung

adopsi produk dan meningkatkan kepuasan konsumen secara keseluruhan (Davin 2021)”

f. Hasil pengujian H6

Hasil Penelitian dalam pengujian hipotesis 3 menunjukan pengaruh yang positif

dan signifikan hal ini karena karena T Statistics lebih dari 1.96 dan P values Kurang dari

0,05. Pengaruh Attitude terhadap Purchase Decision menunjukkan bahwa sikap

konsumen terhadap suatu produk atau layanan dapat memberikan dampak signifikan pada

keputusan pembelian yang diambil. Attitude, sebagai evaluasi atau penilaian afektif

terhadap suatu produk, merefleksikan preferensi dan kecenderungan konsumen terhadap

produk tersebut. Sikap positif cenderung memotivasi konsumen untuk memilih dan

membeli produk tersebut, sementara sikap negatif dapat menghambat atau bahkan

mencegah proses pembelian. Attitude juga dapat mempengaruhi persepsi nilai, kepuasan,

dan loyalitas konsumen terhadap produk atau merek tertentu. Oleh karena itu, perusahaan

dan pemasar perlu memahami faktor-faktor yang membentuk sikap konsumen, seperti

kualitas produk, citra merek, dan pengalaman pengguna, untuk mengelola dan

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen secara positif. Dengan memahami

hubungan antara Attitude dan Purchase Decision, strategi pemasaran dapat dirancang

untuk meningkatkan sikap positif konsumen dan, akhirnya, memotivasi keputusan

pembelian yang menguntungkan (Hanjaya et all 2020)”

g.Hasil pengujian H7

Hasil Penelitian dalam pengujian hipotesis 3 menunjukan pengaruh yang positif

dan signifikan hal ini karena karena T Statistics lebih dari 1.96 dan P values Kurang dari

0,05. Pengaruh Perceived Ease of Use (PEOU) terhadap Purchase Decision (Keputusan

Pembelian) mencerminkan bagaimana persepsi konsumen terhadap kemudahan

penggunaan suatu produk atau layanan dapat memengaruhi keputusan pembelian mereka.

Konsep PEOU, yang merupakan bagian dari Technology Acceptance Model (TAM),

menekankan bahwa semakin mudah suatu produk atau layanan digunakan, semakin besar

kemungkinan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian. Jika konsumen merasa

bahwa produk atau layanan tersebut mudah digunakan, dapat diakses, dan tidak rumit, hal

ini dapat meningkatkan kepercayaan dan kepuasan mereka. Persepsi ini, pada gilirannya,
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dapat memotivasi keputusan pembelian positif. Konsumen cenderung memilih produk

atau layanan yang dianggap mudah digunakan, karena hal itu dapat meningkatkan

kenyamanan dan efisiensi dalam pemenuhan kebutuhan atau keinginan mereka.

Pentingnya PEOU dalam konteks keputusan pembelian menunjukkan bahwa

pengembangan produk atau layanan yang memperhatikan aspek kemudahan penggunaan

dapat menjadi strategi yang efektif dalam meningkatkan daya tarik dan minat konsumen.

Dengan memahami bahwa persepsi kemudahan penggunaan dapat memengaruhi

keputusan pembelian, perusahaan dapat fokus pada penyederhanaan antarmuka, panduan

pengguna, dan pengalaman pengguna yang intuitif untuk meningkatkan penerimaan

produk atau layanan di pasar.

Indirect Effects

Indirect effect menunjukkan peran variable mediasi dalam model penelitian.

Pengaruh tidak langsung antar variable dapat dilihat pada table Specific Indirect Effects.

Uji T Statistics > 1.96 dan P Values < 0.05 dikatakan signifikan.

a.Hasil Uji Hipotesis 8

Tabel 7. diatas menunjukan: Cultural Orientation berpengaruh positif terhadap

Purchase Decision dengan Atitude Sebagai Variabel Intervening hal itu telihat dari hasil T

Statistik 1.987 dengan P Value kurang dari 0.05. Ini menunjukan bahwa “Pengaruh

Cultural Orientation terhadap Purchase Decision dengan Attitude sebagai variabel

intervening menyoroti kompleksitas dan keterkaitan antara nilai-nilai budaya, sikap

konsumen, dan keputusan pembelian. Cultural Orientation, yang mencerminkan nilai-nilai,

norma, dan keyakinan budaya, dapat membentuk sikap konsumen terhadap suatu produk

atau layanan. Sikap tersebut, pada gilirannya, dapat berperan sebagai perantara dalam

memengaruhi keputusan pembelian. Ketika seseorang memiliki Cultural Orientation yang

kuat, nilai-nilai budaya tersebut dapat membentuk sikap yang lebih positif atau negatif

terhadap produk atau layanan. Sikap konsumen yang terbentuk melalui pengaruh budaya

ini kemudian dapat memediasi hubungan antara Cultural Orientation dan keputusan

pembelian.

Hal ini berarti bahwa sikap konsumen menjadi saluran melalui mana pengaruh

Cultural Orientation tercermin dalam keputusan konkret untuk membeli atau tidak.

Pentingnya Attitude sebagai variabel intervening dalam hubungan antara Cultural

Orientation dan Purchase Decision menunjukkan bahwa sikap konsumen menjadi elemen
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kritis dalam memahami dinamika keputusan pembelian yang dipengaruhi oleh budaya.

Perusahaan yang memahami dan merespons nilai-nilai budaya serta dapat membentuk

sikap yang positif melalui strategi pemasaran yang sesuai dapat meningkatkan

kemungkinan konsumen untuk mengambil keputusan pembelian yang menguntungkan.

Dengan memahami peran sikap sebagai penerjemah antara budaya dan keputusan

konsumen, perusahaan dapat mengoptimalkan strategi mereka untuk mencapai

keberhasilan di pasar yang beragam (Ni Ketut 2018)

b.Hasil Uji Hipotesis 9

Tabel 7. diatas menunjukan: Customer Knowledge berpengaruh positif terhadap

Purchase Decision dengan Perceived Ease of Use sebagai variable intervening hal itu

telihat dari hasil T Statistik 2.156 dengan P Value kurang dari 0.05. Ease of Use sebagai

variabel intervening mencerminkan dinamika kompleks antara pengetahuan konsumen,

persepsi kemudahan penggunaan, dan keputusan pembelian. Customer Knowledge,

tingkat pemahaman konsumen terhadap produk atau layanan, dapat memengaruhi

keputusan pembelian secara langsung, tetapi juga dapat memengaruhi melalui persepsi

kemudahan penggunaan. Ketika konsumen memiliki tingkat pengetahuan yang tinggi,

mereka mungkin lebih cenderung melihat produk atau layanan sebagai sesuatu yang

mudah digunakan. Perceived Ease of Use mencerminkan sejauh mana konsumen merasa

bahwa menggunakan produk atau layanan tersebut tidak memerlukan usaha atau kesulitan

yang berlebihan. Dalam konteks ini, Perceived Ease of Use berperan sebagai perantara

yang memediasi pengaruh Customer Knowledge terhadap Purchase Decision.

Artinya, konsumen yang memiliki pengetahuan yang baik mungkin cenderung melihat

produk atau layanan sebagai sesuatu yang mudah digunakan, dan persepsi ini kemudian

dapat memengaruhi keputusan mereka untuk membeli. Strategi pemasaran yang

menyampaikan informasi dengan jelas dan memberikan pemahaman yang baik kepada

konsumen dapat membentuk persepsi kemudahan penggunaan yang positif. Dengan

demikian, perusahaan dapat mengoptimalkan keputusan pembelian konsumen melalui

peningkatan Customer Knowledge dan pengelolaan persepsi kemudahan penggunaan

(Sheera et all 2022)

c.Hasil Uji Hipotesis 10

Tabel 7. menunjukkan Cultural orientation memiliki pengaruh signifikan terhadap

Perceived ease of use dimediasi oleh Purchase decision. T Statistic 2.216 dan P Values
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0.005 maka hasil uji penelitian adalah signifikan. Ketika konsumen berasal dari budaya

yang menghargai teknologi dan inovasi, mereka mungkin lebih cenderung melihat produk

baru sebagai sesuatu yang mudah digunakan, terutama jika produk tersebut dirancang

dengan antarmuka yang intuitif dan fitur yang user-friendly. Sebaliknya, dalam budaya

yang lebih tradisional atau kurang akrab dengan teknologi, konsumen mungkin

memerlukan lebih banyak waktu dan informasi untuk merasa nyaman menggunakan

produk baru. Dalam hal ini, strategi pemasaran yang mempertimbangkan orientasi budaya

konsumen dapat sangat efektif. Memberikan informasi yang jelas, demonstrasi produk,

dan uji coba gratis dapat membantu membentuk persepsi kemudahan penggunaan yang

positif. Dengan memahami dan mengakomodasi orientasi budaya konsumen, perusahaan

dapat meningkatkan persepsi kemudahan penggunaan produk mereka, yang pada

gilirannya dapat memengaruhi keputusan pembelian secara positif. Oleh karena itu,

perusahaan perlu mengembangkan pendekatan pemasaran yang disesuaikan dengan

orientasi budaya target pasar mereka. Dengan demikian, mereka dapat mengoptimalkan

Purchase Decision melalui peningkatan Perceived Ease of Use, yang dipengaruhi oleh

Cultural Orientation konsumen.

d.Hasil Uji Hipotesis 11

Tabel 7. menunjukkan Customer knowledge memiliki pengaruh signifikan

terhadap attitude dimediasi oleh purchase decision. T Statistic 2.585 dan P Values 0.001

maka hasil uji penelitian adalah signifikan. Pengaruh Customer Knowledge terhadap

Attitude terhadap Purchase Decision menyoroti pentingnya pemahaman konsumen

tentang produk atau layanan dalam membentuk sikap mereka, yang pada gilirannya

memengaruhi keputusan pembelian.

Customer Knowledge merujuk pada tingkat pemahaman konsumen tentang fitur, manfaat,

dan karakteristik produk atau layanan. Ketika konsumen memiliki pengetahuan yang baik

tentang suatu produk, mereka cenderung memiliki sikap yang lebih positif terhadap

produk tersebut. Misalnya, konsumen yang memahami secara mendalam tentang

teknologi smartphone tertentu mungkin memiliki sikap yang positif terhadap merek

tersebut.



JIMEA | Jurnal Ilmiah MEA (Manajemen, Ekonomi, dan Akuntansi)
Vol. 8 No. 3, 2024

Submitted : 14/06/2024 |Accepted : 13/07/2024 |Published : 19/09/2024
P-ISSN; 2541-5255 E-ISSN: 2621-5306 | Page 913

R Squares

Menurut Chin model penelitian tergolong kuat apabila R Square (R2)

menunjukkan nilai 0.67, moderate nilai R-Square (R2) 0.33, dan model lemah nilai R

Square (R2) sebesar 0.19.

Hasil Uji R Square menunjukkan bahwa nilai R Square untuk variable Cultural

Orientation sebesar 0.210 yang artinya Purchase Decision, Customer Knowledge.

Preceived Ease of Attitude mampu menjelaskan Cultural Orientation sebesar 21,0%

sisanya dijelaskan oleh variable yang tidak ada pada model di dalam penelitian ini.

Hasil Uji R Square menunjukkan bahwa nilai R Square untuk variable Perceived ease of

use sebesar 0.195 yang artinya Purchase Decision, Customer Knowledge, Culturale

Orientation. Preceived Ease of. Attitude mampu menjelaskan Perceived ease of use

sebesar 19,5% sisanya dijelaskan oleh variable yang tidak ada pada model di dalam

penelitian ini.

Hasil Uji R Square menunjukkan bahwa nilai R Square untuk variable Purchase

decision sebesar 0.255 yang artinya brand Purchase Decision, Customer Knowledge,

Culturale Orientation. Preceived Ease of. Attitude mampu menjelaskan trust sebesar

25.5% sisanya dijelaskan oleh variable yang tidak ada pada model di dalam penelitian ini.

Sesuai dengan kriteria Hair et, al. (2019), nilai R Squares < 0.25 menunjukkan hasil

prediksi pada kategori “Lemah”.

Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)

Berdasarkan Rule of Thumbs, nilai SRMR < 0.1 menunjukkan bahwa model yang

dihasilkan fit atau sesuai dengan data. Output berikut menunjukkan nilai SRMR telah

sesuai dengan kriteria.

GoF (Goodness of Fit) Index

GoF atau Goofness of fit adalah perbandingan antara model yang telah

dispesifikasi dengan matriks kovarian antar indicator atau observed variable. GoF

menunjukkan hasil 0.428 maka Gof dikatakan Gof kuat karena lebih dari 0.36.

��� = ����� ������ � �2� ��

����� ������ = 0,818+0,875+0,746+0,875+0,875
5

= 0.838

�2� �� = 0,210+0,195+0,257
3

= 0.221

GoF = 0.838 � 0.221 = 0.428
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KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil analisis, semua hipotesis yang diuji menunjukkan pengaruh

yang positif dan signifikan antara variabel-variabel yang diteliti. Cultural Orientation

terbukti mempengaruhi Attitude, yang pada gilirannya berpengaruh pada Purchase

Decision, dengan Attitude sebagai variabel intervening. Customer Knowledge juga

berperan penting dalam membentuk Perceived Ease of Use (PEOU), yang

mempengaruhi keputusan pembelian, baik secara langsung maupun melalui mediasi.

PEOU sendiri berpengaruh positif terhadap sikap dan keputusan pembelian. Temuan ini

menekankan pentingnya mempertimbangkan nilai-nilai budaya, pengetahuan konsumen,

dan kemudahan penggunaan dalam strategi pemasaran untuk mempengaruhi sikap dan

keputusan pembelian konsumen secara positif.

Perusahaan disarankan untuk mengintegrasikan pemahaman tentang Cultural

Orientation dalam strategi pemasaran mereka untuk membentuk sikap konsumen yang

positif. Pengembangan produk dan layanan harus memperhatikan kemudahan

penggunaan untuk meningkatkan PEOU, serta menyediakan informasi yang jelas untuk

memperbaiki Customer Knowledge. Selain itu, perusahaan perlu melakukan segmentasi

pasar berdasarkan orientasi budaya dan pengetahuan konsumen untuk merancang

kampanye yang lebih efektif dan relevan. Penggunaan strategi pemasaran yang adaptif

dan berbasis data ini akan membantu perusahaan dalam meningkatkan kepuasan dan

keputusan pembelian konsumen.
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TABEL
Tabel 1. Hasil Uji Outer Loading

Pertanyaan Variabel Outer Loading Kesimpulan

PD_1 0.781 Valid
PD_2 0.811 Valid
PD_3 0.824 Valid
PD_4 0.800 Valid
PD_5 0.733 Valid
PD_6 0.788 Valid
PD_8 0.728 Valid
PD_1 0.757 Valid
CK_1 0.885 Valid
CK_2 0.896 Valid
CK_3 0.890 Valid
CK_4 0.749 Valid
PEO_1 0.808 Valid
PEO_2 0.749 Valid
PEO_3 0.740 Valid
AT_1 0.712 Valid
AT_2 0.746 Valid
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AT_3 0.734 Valid
AT_4 0.752 Valid

Sumber: Data primer yang diolah peneliti 2024

Tabel 2. Hasil Uji AVE (Average Variance Extracted)
Variabel AVE Keterangan

Purchase Decision 0.565 Valid
Customer Knowledge 0.730 Valid
Culturale Orientation 0.565 Valid
Preceived Ease Of Use 0.568 Valid

Sumber: Data primer yang diolah peneliti, 2024

Tabel 3. Hasil Uji Cross Loadings

Variabel Purchase
Decision

Customer
Knowledge

Culturale
Orientation

Preceived
Ease of Use Attitude

PD_1 0.445 0.505 0.410 0.450 0.712
PD_2 0.503 0.439 0.476 0.501 0.453
PD_3 0.507 0.628 0.552 0.434 0.549
PD_4 0.445 0.505 0.410 0.450 0.712
PD_5 0.503 0.439 0.476 0.501 0.453
PD_6 0.516 0.811 0.511 0.496 0.575
PD_8 0.537 0.824 0.506 0.454 0.546
PD_1 0.410 0.800 0.500 0.414 0.579
CK_1 0.528 0.513 0.733 0.536 0.477
CK_2 0.399 0.391 0.788 0.463 0.453
CK_3 0.501 0.404 0.408 0.426 0.465
CK_4 0.598 0.566 0.545 0.480 0.489
PEO_1 0.568 0.605 0.670 0.885 0.622
PEO_2 0.484 0.396 0.406 0.734 0.430
PEO_3 0.504 0.508 0.545 0.890 0.543
AT_1 0.528 0.466 0.524 0.896 0.494
AT_2 0.520 0.570 0.600 0.568 0.808
AT_3 0.422 0.412 0.728 0.474 0.402
AT_4 0.503 0.534 0.757 0.456 0.581

Sumber: Data primer yang diolah peneliti 2024

Tabel 4. Hasil Uji Average Fornell Larcker Criterion
Variabel Purchase

Decision
Customer
Knowledge

Culturale
Orientation

Preceived
Ease Of Use

Attitude

Purchase Decision 0.714
Customer Knowledge 0.618 0.804
Culturale Orientation 0.622 0.624 0.752
Preceived Ease Of 0.611 0.587 0.640 0.854
Attitude 0.592 0.691 0.648 0.619 0.753

Sumber: Data primer yang diolah peneliti 2024

Tabel 5. Hasil Uji Reliability Statistics
Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability
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Purchase
Decision

0.818 0.806

Customer
Knowledge

0.875 0.880

Culturale
Orientation

0.746 0.838

Preceived Ease
Of

0.875 0.915

Attitude 0.875 0.840
Sumber: Data primer yang diolah peneliti 2024

Tabel 6. Hasil Uji Path coefficients
Jalur T Statistics

(|O/STDEV|) P Values Hipotesis Keterangan
X --> Y /Direct

Cultural Orientation -->Attitude 1.070 0.005 H1 Signifikan
Customer Knowledge --> Attitude 3.306 0.001 H2 Signifikan
Customer Knowledge --> Perceived of Use 2.051 0.040 H3 Signifikan
Perceived Ease of Use --> Atitude 3.306 0.001 H4 Signifikan
Attitude --> Purchase Decision 3.867 0.000 H5 Signifikan
Perceived Ease of Use --> Purchase Decision 10.447 0.000 H6 Signifikan
Cultural Orientation --> Perceived Eae of Use 6.683 0.000 H7 Signifikan

Sumber data diolah peneliti,2024

Tabel 7. Hasil Uji Indirect Effects

X --> Mediating --> Y T Statistics
(|O/STDEV|) P Values Hipotesis Keterangan

Cultural Orientation Atitude
Purchase Decision 1.987 0.001 H8 Signifikan

Customer Knowledge 
Perceived Ease of Use 
Purchase Decision

2.156 0.001 H9 Signifikan

Cultural orientation  perceived
ease of use purchase decision 2.216 0,005 H10 Signifikan

Customer knowledge  attitude
 purchase decision 2.585 0.001 H11 Signifikan

Sumber data diolah,2024

Tabel 8. Hasil Uji R Square
Sample Mean (M) Persentase %

Cultural Orientation 0,210 21,0
Perceived ease of use 0,195 19,5
Purchase Decision 0,255 25,5

Sumber: Data primer yang diolah peneliti 2024

Tabel 9. Hasil Uji Standardized Root Mean Square Residual (SRMR)
Sample Mean (M) Persentase %

Saturated Model 0,059 5,9
Estimated Model 0,048 4,8

Sumber: Data primer di olah peneliti 2024


