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ABSTRAK

Media sosial telah menciptakan peluang bagi penggunanya untuk saling
berkomunikasi atau biasa disebut EWOM. Pengguna bisa mendiskusikan produk dan
merek dengan teman dan kenalan mereka di media sosial. Tujuan dari penelitian ini
adalah untuk menguji pengaruh komunikasi melalui media sosial pada niat pembelian
konsumen. Model penelitian ini dikembangkan dari teori model adopsi informasi.
Penelitian ini menguji apakah kualitas pendapat, kredibilitas sumber, informasi dua sisi
berpengaruh pada kegunaan informasi EWOM. Selanjutnya, juga menguji pengaruh
kegunaan informasi EWOM pada niat pembelian konsumen. Sampel dalam penelitian ini
berjumlah 235 responden di seluruh Indonesia yang diperoleh dengan menggunakan
survei secara daring. Responden dalam penelitian ini adalah pengguna media sosial
Penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda serta analisis regresi sederhana.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas sumber da informasi dua sisi,
berpengaruh positif dan signifikan pada kegunaan informasi EWOM. Sedangkan, kualitas
pendapat tidak berpengaruh terhadap kegunaan informasi EWOM. Variabel kegunaan
informasi EWOM berpengaruh positif dan signifikan pada niat pembelian konsumen.
Penelitian ini mengidentifikasi pentingnya kegunaan informasi EWOM dan memberikan
saran bahwa pesan EWOM melalui media sosial adalah sumber informasi yang dapat
dipercaya oleh konsumen.

Kunci: Kualitas pendapat, kredibilitas sumber, informasi dua sisi, kegunaan informasi
M, niat pembelian, media social

Social media has created opportunities for users to communicate with each other or
commonly known as EWOM. Users can discuss products and brands with their friends
and acquaintances on social media. The purpose of this study was to examine the effect
of communication through social media on consumer purchase intentions. This research
model was developed from the theory of information adoption model. This study
examines whether opinion quality, source credibility, two-sided information affect the
usefulness of EWOM information. Furthermore, it also examines the effect of the
usefulness of EWOM information on consumers' purchase intentions. The sample in this
study amounted to 235 respondents throughout Indonesia which was obtained using an
online survey. Respondents in this study were social media users. This study used multiple
regression analysis and simple regression analysis. The results showed that the credibility
of the source and the two-sided information, had a positive and significant effect on the
usefulness of EWOM information. Meanwhile, the quality of opinion has no effect on the
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usefulness of EWOM information. EWOM information usefulness variable has a positive
and significant effect on consumer purchase intentions. This study identifies the
importance of using EWOM information and suggests that EWOM messages via social

media are a reliable source of information for consumers

Keywords: Quality of opinion, source credibility, two-sided information, usefulness of

EWOM information, purchase intention, social media.

PENDAHULUAN
Perkembangan teknologi internet pada saat ini menjadikan seseorang atau

perusahaan memanfaatkan internet sebagai media pemasaran dan bisnis. Media
sosial adalah sebuah media daring dimana para penggunanya dapat dengan mudah
berpartisipasi dan berbagi informasi mengenai suatu hal seperti produk.
Konsumen akan mencari informasi mengenai suatu produk sebelum memutuskan
untuk melakukan pembelian. EWOM berperan besar dalam pengambilan
keputusan pembelian oleh konsumen. Konsumen akan mendapatkan kemudahan
dari internet yakni melalui pembelian secara daring. Konsumen akan mencari
informasi mengenai suatu produk sebelum memutuskan untuk melakukan
pembelian. Keputusan pembelian yang dilakukan oleh konsumen terdiri dari
beberapa tahap, yaitu pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi
alternatif, keputusan pembelian, dan perilaku pasca pembelian.

Penelitian tentang EWOM sebelumnya sudah pernah dilakukan oleh oleh
(Erkan & Evans, 2016) dan (Hennig-Thurau et al., 2004) mencoba untuk menguji
beberapa variabel independen yang memengaruhi informasi EWOM dengan
menggunakan variabel kualitas pendapat dan kredibilitas informasi berpengaruh
pada kegunaan informasi yang akan membentuk suatu pengadopsian getok tular
daring oleh konsumen yang bertujuan untuk lebih memahami motivasi dibalik
keputusan seorang konsumen untuk terlibat dalam komunikasi EWOM di web
yang berbasis consumer opinion platforms. Penelitian ini menggunakan teori
Model Adopsi Informasi dari (Sussman & Siegal, 2003) untuk menjelaskan apa
yang menjadi faktor yang memengaruhi kegunaan informasi EWOM oleh
konsumen melalui media sosial. Kualitas pendapat berpengaruh kekuatan
persuasif argumen yang tertanam dalam informasi pesan dan mengenai sejauh
mana penerima pesan mempertimbangkan pendapat yang diterima. Jika
konsumen menganggap isi daring tersebut valid maka konsumen akan
mengembangkan sikap positif pada produk atau jasa yang terkait dengan tersebut.
Kredibilitas sumber akan menetukan sikap konsumen pada suatu informasi. Jika
sebuah sumber pesan memiliki kredibilitas tinggi, maka konsumen akan
mempercayai isi pesan yang ada didalamnya.

Informasi yang berisi satu sisi komentar (baik negatif atau positif) atau
kedua sisi komentar mengenai target dibahas. Informasi dua sisi akan dianggap
lebih dipercaya daripada informasi yang sepihak karena pembaca EWOM
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cenderung menerima informasi dari kedua belah pihak akan mendapatkan
kelengkapan informasi. Oleh karena itu, informasi dua sisi cenderung dianggap
lebih kredibel. Niat membeli konsumen merupakan keputusan yang mempelajari
mengapa konsumen membeli suatu produk, seorang pemasar akan mencari tahu
apa yang menjadi sebab seorang pelanggan untuk membeli suatu produk tertentu.
Minat beli merupakan penentu dari pembeli untuk melakukan suatu tindakan
seperti membeli suatu produk atau jasa. Penerimaan kegunaan informasi dari
EWOM untuk menentukan apakah informasi itu kredibel dan layak untuk
digunakan oleh konsumen. Konsumen akan percaya informasi yang disediakan
jika kredibilitas informasi tersebut tinggi (Cheung & Thadani, 2012).Penyerapan
informasi yang dilakukan oleh konsumen akan memengaruhi keputusan
konsumen untuk menggunakan informasi tersebut atau tidak dalam melakukan
kegiatan pembelian produk.

METODE
Penelitian ini mengembangkan definisi operasional dari setiap variabel

berdasarkan definisi konseptual. Skala pengukuran yang digunakan dalam
penelitian ini adalah skala likert dengan 5 (lima) kategori dimulai dari sangat tidak
setuju (nilai 1) hingga sangat setuju (nilai 5). Objek penelitian dalam penelitian
ini adalah media sosial. Sampling dalam penelitian ini menggunakan metode
purposive sampling yaitu konsumen yang telah melakukan belanja daring dalam
kurun waktu tiga bulan terakhir. Penelitian dilakukan di Indonesia dan kuesioner
didistribusikan secara daring. Kuesioner terdiri dari 21 pertanyaan tertutup. Hasil
kuesioner yang disebarkan oleh responden adalah 235 dari berbagai daerah di
Indonesia. Namun, hanya 215 kuesioner yang digunakan untuk analisis lebih
lanjut karena ketidaklengkapan pengisian.

Analisis data dilakukan berdasarkan jawaban responden pada item
pertanyaan kuesioner. Analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis
regresi berganda dan analisis regresi sederhana. Analisis data dilakukan dengan
menggunakan IBM SPSS versi 21. Sebelum melakukan analisis data, peneliti
melakukan uji validitas dan uji reliabilitas untuk mengetahui seberapa akurat dan
konsisten item-item pengukuran yang digunakan pada penelitian ini. Penelitian ini
menggunakan validitas isi dan validitas konstruk. Validitas isi dengan
menggunakan pendekatan kualitatif. Validitas konstruk dievaluasi dengan
validitas konvergen

PEMBAHASAN
Uji validitas konvergen dilakukan dengan metode confirmatory factor

analysis dengan nilai batas kritis faktor loading yaitu 0,5 (Hair et al., 2014)
Kualitas data juga diuji dengan melihat reliabilitas data yaitu dengan melihat
Cronbach Alpha dari setiap konstruk dengan batas kritis minimal 0,6(Hair et al.,,
2014). Tabel 1 menunjukkan hasil pengujian validitas dan reliabilitas. Untuk uji
validitas, menghasilkan 19 butir pertanyaan dengan nilai factor loading diatas 0,5
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dan tidak terjadi cross-loading. Sebanyak 1 butir pertanyaan harus dikeluarkan
karena memiliki factor loading dibawah 0,5. Item pernyataan itu adalah KP3 dan
selanjutnya untuk uji reliabilitas, seluruh variabel reliabel karena memiliki nilai
Cronbach’s Alpha diatas 0,6. Artinya, seluruh variabel memenuhi kriteria uji
validitas dan reliabilitas.

Tabel 1
Pengujian Kualitas Data
Variabel Rata- | Standard Item- Factor | Cronbach’s
rata Deviasi item Loading Alpha
KP1 0.677
Kualitas 3,102 | 0,7815 KP2 0.865 0,802
pendapat KP4 0.611
KP5 0.823
KS1 0.605
Kredibilitas KS2 0.752
sumber 3,295 0,7395 KS3 0.748 0,830
KS4 0.603
Inf 4 IDS1 0.512
n 0“;;5‘ U1 3804 | 0,811 IDS2 0.803 0,682
IDS3 0.634
Kegunaan KIGTE1 | 0.574
informasi 3,813 0,687 KIGTE2 | 0.616 0,845
EWOM KIGTE3 0.685
NP1 0.629
Niat NP2 0.523
pembelian 3,551 0,820 NP3 0.601 0,791
NP4 0.560

Sumber: Data Primer (2022)
Pengujian Hipotesis bertujuan untuk menguji pengaruh kualitas pendapat,

kredibilitas sumber, dan informasi dua sisi, pada kegunaan informasi EWOM.
Mengacu pada Tabel 2 yang menunjukkan hasil analisis regresi 1-3, hipotesis
yang menyatakan kualitas pendapat berpengaruh signifikan terhadap kegunaan
informasi EWOM tidak didukung karena hasil analisis regresi menunjukkan
pengaruh yang tidak signifikan dari variabel kualitas pendapat (f= 0,101) pada
variabel kegunaan informasi EWOM. Sementara itu, hipotesis yang menyatakan
adanya pengarauh yang signifikan antara kredibilitas sumber terhadap kegunaan
informasi EWOM, dan hipotesis mengenai adanya pengaruh signifikan antara
informasi dua sisi terrhadap kegunaan informasi EWOM didukung, karena hasil
analisis regresi menunjukkan pengaruh variabel-variabel kredibilitas sumber (=
0,254) informasi dua sisi (p= 0,278) dan rating informasi (B= 0,260) pada
kegunaan informasi EWOM adalah signifikan (p<0,05).

Tabel 2
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Hasil Pengujian Pengaruh Masing-masing Varabel Kualitas Pendapat,
Kredibilitas Sumber, dan Informasi Dua Sisi terhadap Kegunaan Informasi

EWOM
Variabel Nilai Koefisien . .

Independen ) Nilai t Sig. Keterangan
Kualitas Tidak
Pendapat 0,101 1,910 0,053 Signifikan
Krediblitas 0,254 3366 0,001 Signifikan
Sumber

Informa§| 0,278 3508 0,000 Signifikan
Dua Sini

Nilai Adjusted R? = 0,585
Nilai F = 64,157
Nilai Sig. =0,000

Sumber: Data Primer (2022)

Berdasarkan Tabel 2, kualitas pendapat berpengaruh positif dan tidak
signifikan pada kegunaan informasi getok tular daring (B =0,101, Sig. =0,053).
Dapat disimpulkan bahwa hipotesis yang menyatakan bahawa terdapat
pengaruh yang signifikan antara kualitas pendapat pada kegunaan informasi
EWOM dalam penelitian ini tidak terdukung. Jadi, kualitas pendapat ternyata
tidak berpengaruh positif signifikan pada kegunaan informasi EWOM. Temuan
hasil hipotesis ini berbeda dengan hasil penelitian (Teng et al., 2014), (Luo et
al., 2014), dan (Erkan, 1., dan Evans, 2016) yang membuktikan bahwa kualitas
pendapat berpengaruh positif signifikan pada kegunaan informasi getok tular
daring.. Perbedaan latar penelitian bisa saja memengaruhi hasil penelitian
karena perbedaan budaya yang dimiliki setiap negara. Selain perbedaan latar
penelitian, kualitas pendapat tidak berpengaruh pada kegunaan informasi
EWOM diduga karena keakuratan informasi dari kualitas pendapat
menyebabkan kesulitan pada konsumen untuk mengevaluasi kualitas pendapat
dalam komunitas daring.

Hipotesis yang kedua yaitu pengaruh kredibilitas sumber terhadap
kegunaan informasi EWOM dalam penelitian ini terdukung. Pengaruh
kredibilitas sumber yang positif dan signifikan (B = 0,254, Sig. 0,001) pada
kegunaan informasi EWOM menunjukkan bahwa kegunaan informasi EWOM
akan mengalami peningkatan sejalan dengan peningkatan kredibilitas sumber
yang dipercaya konsumen. Hasil ini sesuai dengan hasil penelitian (Lopez &
Sicilia, 2014) dan (Fan et al., 2013) yang menunjukkan bahwa kredibilitas
sumber berpengaruh pada penerimaan konsumen terhadap kegunaan informasi
EWOM dikarena konsumen akan termotivasi oleh level kepercayaan pada
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suatu informasi yang telah diterima. Reputasi dari pemberi sumber informasi

akan memengaruhi persepsi konsumen terhadap informasi tersebut. Jika
penerimaan kredibilitas sumber itu tinggi maka akan berpengaruh pada
penerimaan informasi konsumen dibandingkan jika kredibilitas itu rendah.

Hasil dari pengujian pengaruh informasi dua sisi terhadap kegunaan
inforasi EWOM dalam penelitian ini sesuai dengan penelitian (Huete-Alcocer,
2017), dan (Luo et al., 2014) bahwa informasi dua sisi terbukti berpengaruh
positif pada kegunaan informasi EWOM. Konsumen EWOM cenderung akan
membuat penilaian mereka melalui pemrosesan kognitif terhadap isi dari
informasi EWOM, hal tersebut karena informasi dua sisi mengandung
komentar negatif dan positif yang dapat memberikan pengetahuan yang ersifat
kredibel dan dapa dipercaya kepada konsumen. Informasi akan dirasakan lebih
baik olehkonsumen apabila membahas aspek positif dan negatif karena
informasi tersebut tampak adil bagi konsumen. Sehingga, konsumen akan
merasa terbantu dengan adanya dua sisi informasi yang menyajikan sisi negatif
dan positif mengenai produk yang telah di bagi pada media sosial.

Tabel 3

Hasil Pengujian Pengaruh Kegunan Informasi EWOM terhadap Niat Pembelian

Variabel Independen Nilai Koefisien (B) Nilait Sig.

Kegunaan Informasi EWOM 0,658 15,731 0,000
Nilai Adjusted R? = 0,561

Nilai F = 221,845

Nilai Sig. = 0,000

Sumber: Data Primer (2022)

Hasil pengujian dari pengaruh kegunaan informasi EWOM terhadap
niat pembelian adalah siginifikan dan positif. Tabel 3 menunjukkan dilihat
bahwa nilai koefisien pada model ini 0,654 dengan nilai signifikansi 0,000
(p<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa kegunaan informasi EWOM
berpengaruh positif dan signifikan pada niat pembelian. Kredibilitas informasi
EWOM yang dirasakan akan membemtuk penilaian konsumen. Penerimaan
informasi yang terdapat pada media social sangat diperlukan adanya
kepercayaan konsumen mengenai kredibilitas suatu informasi yang terdapat
pada media sosial. Jika konsumen menilai kegunaan informasi EWOM
memiliki kredibilitas yang tinggi, konsumen juga akan meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap informasi yang akan dilanjutkan dengan
tindakan loyalitas yakni dalam bentuk kesediaan konsumen melakukan
pembelian. Hasil ini sesuai dengan penelitian (Teng et al., 2014) dan (Erkan
& Evans, 2016) yang menyatakan bahwa kegunaan informasi EWOM
berpengaruh positif pada niat pembelian. Konsumen yang berpikir bahwa
informasi dapat diterima akan menggunakannya untuk membuat keputusan
pembelian.
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SIMPULAN DAN REKOMENDASI

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kualitas pendapat tidak
memberikan pengaruh yang signifikan pada kegunaan informasi EWOM
terhadap media sosial . Hal ini diduga karena penilaian konsumen terhadap
kualitas pendapat yang terdapat pada media sosial cenderung dan bersifat
pragmatis sehingga akan memengaruhi penilaian konsumen terhadap kevalidan
suatu informasi. Kredibilitas sumber memiliki pengaruh positif yang signifikan
pada kegunaan informasi EWOM karena konsumen cenderung akan menerima
informasi terutama jika informasi tersebut mirip dengannya sendiri dan dapat
dipercaya. Konsumen akan lebih percaya dengan informasi yang menyajikan sisi
negatif dan positif karena informasi tersebut menyajikan informasi pro dan
kontra sehingga konsumen dapat mengetahui dengan baik keadaan produk
tersebut. Konsumen yang merasa bahwa informasi yang terdapat pada media
sosial dapat diterima akan meningkatkan keyakinan konsumen untuk melakukan
tindakan pembelian.

Keterbatasan pada penelitian ini hanya focus pada informasi yang
terdapat pada media sosial Penelitian selanjutnya dapat menguji kegunaan
informasi EWOM dalam konteks lain seperti forum diskusi daring dan situs
belanja daring. Penelitian ini tidak menguji adanya hubungan moderasi yang
dapat memperkuat atau memperlemah pengaruh kegunaan informasi EWOM.
Penelitian mendatang dapat menguji variabel lain yang diduga menjadi
pemoderasi untuk kegunaan informasi EWOM.
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