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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Electronic Word of Mouth
(eWOM) terhadap intensitas pembelian dan trust sebagai variabel mediasi dengan
objek penelitian Mother of Pearl (MOP) Beauty. Metode pengambilan sampel yang
digunakan adalah convenience sampling, sampel yang digunakan melibatkan
pengguna e-commerce sebanyak 280 responden yang mengtahui brand MOP
Beauty. Data dikumpulkan dan dianalisis menggunakan Structural Equation
Modeling (SEM) melalui perangkat lunak SmartPLS. Hasil penelitian
menunjukkan adanya pengaruh positif dari information quality, information
quantity, information credibility terhadap trust, sementara information usefulness
mempunyai pengaruh secara negatif terhadap trust. Selanjutnya, trust, information
quality, information credibility, information usefulness memiliki pengaruh secara
positif terhadap purchase intention, sedangkan information quantity menunjukkan
tidak ada pengaruh positif terhadap purchase intention. Penelitian ini memberikan
kontribusi pada pemahaman tentang peran eWOM dan trust dalam konteks
pembelian produk kosmetik, khususnya brand MOP Beauty untuk memperhatikan
dan memanfaatkan eWOM sebagai alat pemasaran yang efektif, sementara
memeperkuat kepercayaan konsumen terhadap merek.

Kata Kunci : eWOM, Trust, dan Purchase Intention



ABSTRACT

This research aims to determine the effect of Electronic Word of Mouth (eWOM)
on purchasing intensity and trust as a mediating variable with the research object
Mother of Pearl (MOP) Beauty. The sampling method used was convenience
sampling, the sample used involved 280 e-commerce users who were familiar with
the MOP Beauty brand. Data was collected and analyzed using Structural Equation
Modeling (SEM) via SmartPLS software. The research results show that there is a
positive influence of information quality, information quantity, information
credibility on trust, while information usefulness has a negative influence on trust.
Furthermore, trust, information quality, information credibility, information
usefulness have a positive influence on purchase intention, while information
quantity shows no positive influence on purchase intention. This research
contributes to the understanding of the role of eWOM and trust in the context of
purchasing cosmetic products, especially the MOP Beauty brand, to pay attention
to and utilize eWOM as an effective marketing tool, while strengthening consumer
trust in the brand.

Keyword : eWOM, Trust, dan Purchase Intention
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi informasi seperti yang terjadi saat ini sangat
berpengaruh pada penggunaan media sosial salah satunya di Indonesia. Pada bulan
Januari 2023, jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia sebanyak 167 juta
orang atau sekitar 60,4% dari populasi dalam negeri (Widi, 2023). Dari total
tersebut, sekitar 153 juta merupakan pengguna di atas usia 18 tahun, yang
merupakan 79,5% dari total populasi. Selain itu, 78,5% dari pengguna internet
diperkirakan memiliki setidaknya satu akun media sosial. Nilai ini diperkirakan
akan terus meningkat dalam beberapa tahun mendatang (Yonathan, 2023).

Whatsapp adalah media sosial pertama yang paling banyak digunakan oleh
masyarakat Indonesia. Sejumlah 92,1% masyarakat Indonesia dengan usia 14-64
tahun menggunakan media sosial ini sebagai media sosial utama. Adapun media
sosial peringkat kedua yang menjadi pilihan masyarakat Indonesia adalah
Instagram dengan pengguna sebanyak 86,5% dengan rentang usia antara 16-64
tahun (Hasya, 2023). Generasi milenial merupakan generasi yang aktif
menggunakan teknologi baik media sosial maupun e-commerce. Variasi produk
yang beraneka ragam merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi generasi
milenial memilih untuk melakukan pembelian melalui e-commerce dan tentunya
setelah mereka mendapatkan berbagai informasi yang dicari melalui media internet

(Santoso & Triwijayati, 2018).



Ipsos Group S.A. adalah sebuah perusahaan riset pasar dan konsultansi
multinasional yang berkantor pusat di Paris, Prancis. Hasil Survey Ipsos
menunjukkan bahwa media Instagram adalah salah satu media sosial yang sering
digunakan oleh pebisnis untuk mengkomunikasikan bisnisnya. Bahkan, 52% Usaha
Kecil dan Menengah (UKM) Indonesia memilih untuk mengarahkan pelanggan ke
profil bisnis mereka di Instagram daripada ke situs web. Pebisnis di Indonesia
cenderung memilih Instagram sebagai media komunikasi bisnis dan menempatkan
Instagram sebagai platform terpenting untuk kelanjutan kesuksesan berbisnis
karena dapat membantu mencari pelanggan di kota dan negara lain. Sebesar 81%
pengguna Instagram di Indonesia menggunakan Instagram untuk mencari informasi
lebih lanjut ketika tertarik pada sebuah produk atau merek dengan melakukan
komunikasi langsung dengan sebuah bisnis, pernah membeli dari sebuah merek
setelah menemukan merek tersebut di Instagram, dan konsumen akan
mempertimbangkan membeli produk atau jasa yang dilihat di Instagram (Ipsos,
2023).

Banyak pebisnis menggunakan Instagram sebagai media komunikasi
pemasaran. Salah satu produk yang banyak direview dan ramai dibeli melalui
online shop adalah kosmetik. Minat fashion dan kecantikan di Indonesia semakin
tinggi bahkan Indonesia kini menjadi pasar kecantikan terbesar ke-5 di Dunia.
Penjualan kosmetik di Indonesia semakin meningkat tiap tahunnya. Pada tahun
2022, angkanya yakni 1,8 miliar dan kemudian di tahun 2023 angkanya meningkat

mencapai hingga 2 miliar dolar AS. Maka dari itu tak heran jika Sandiaga Uno



memprediksi bahwa Indonesia akan menjadi pasar kosmetik terbesar ke-5 di dunia
hingga 5 - 10 tahun mendatang (Azzahro, 2023).

Mother of Pearl (MOP) by Tasya Farasya adalah salah satu brand kosmetik
baru yang digandrungi kaum millennial. Kosmetik brand Tasya Farasya tersebut
merupakan salah satu brand yang paling diburu oleh pengunjung Jakarta x Beauty
2023 (Salsabila, 2023). MOP beauty memiliki 334.000 followers dan 451
postingan. Tasya Farasya yang merupakan top beauty influencer di Indonesia sering
memberikan review pada produk-produk MOP. Tentu saja review tersebut sangat
menarik minat konsumen dan sebagai produk baru brand tersebut sudah mulai
disukai oleh kaum millennial mengingat jumlah followers Tasya Farasya mencapai

60.400.000 orang. Berikut ini merupakan Instagram MOP beauty:

mop.beauty & m Message  *A  eee

451 posts 334K followers 1 following

MotherofPear! by Tasya Farasya

erkKnowsBest
n

the reviews hereQ
'mopbeauty

y tasyatarasya and salshabillaadr

@l POSTS

Gambar 1.1 Instagram MOP

Sumber: Instagram MOP Beauty (2023).



Peneliti melakukan penelusuran pada akun shopee MOP Beauty, hasilnya
menunjukkan penjualan MOP Beauty cukup tinggi ribuan produk berhasil terjual

bahkan mencapai puluhan ribu produk terjual dalam waktu yang singkat.

Gambar 1.2 Akun Resmi MOP

Sumber: Shopee MOP Beauty (2023).

Sosial media terbukti mampu mengubah sistem kerja pemasaran
konvensional menjadi pemasaran digital. Pemasaran digital telah terbukti mampu
mempengaruhi keputusan pembelian setelah seseorang mendapatkan informasi dari
orang lain tentang suatu produk/jasa (eWOM) (Indrawati et al., 2023). Electronic
Word of Mouth (eWOM) adalah salah satu bentuk pemberian informasi yang
berupa ulasan atau review seseorang setelah menggunakan suatu produk/jasa.
Semakin banyak ulasan positif suatu produk maka semakin cepat juga konsumen
memutuskan untuk membeli suatu produk/jasa. Apalagi ulasan tersebut disertakan
bukti seperti foto maka aksi tersebut secara tidak langsung akan meningkatkan

kepercayaan konsumen terhadap suatu produk (Kurdi et al., 2022). Beberapa



penelitian tentang eWOM pada media sosial banyak dilakukan dan hasilnya
menunjukkan bahwa eWOM sangat mempengaruhi niat pembelian dan mampu
memotivasi seseorang untuk melakukan pembelian (Leong et al., 2022). Secara
tidak langsung, ulasan tentang pengalaman menggunakan produk yang diberikan
oleh konsumen baik ulasan positif maupun negatif secara tidak mempengaruhi
keadaan pikiran dan perasaan dan suasana hati yang kemudian menjadi bahan
pertimbangan konsumen sebelum melakukan pembelian (Miremadi & Haghayegh,
2022).

Trust atau kepercayaan merupakan faktor lain yang mempengaruhi minat
beli karena tanpa kepercayaan seseorang enggan untuk melakukan pembelian.
Seseorang yang akan melakukan pembelian tentunya memiliki kepercayaan
terhadap suatu produk atau jasa. Adapun kepercayaan seseorang sangat dipengaruhi
oleh eWOM. Dapat dikatakan bahwa kepercayaan adalah faktor yang memotivasi
individu untuk bertindak. Semakin tinggi eWOM positif maka semakin tinggi juga
kepercayaan dan minat beli seseorang (Abir et al., 2020).

Tingginya penjualan MOP Beauty menunjukkan bahwa masyarakat
Indonesia khususnya kaum millennial percaya pada produk tersebut. Berdasarkan
ulasan para pembeli menunjukkan bahwa konsumen menyukai produk MOP
Beauty karena kualitasnya yang bagus dengan harga yang terjangkau. Berikut ini
merupakan hasil penelusuran peneliti tentang ulasan para pembeli produk MOP

Beauty:



Pen n tepat wakty, packing oke, barang oke tp gaada segel sih diaku. Terima kasih
= r = =
L y 3 g
& t f ‘Pn&

Gambar 1.3 eWOM MOP Beauty pada Shopee

Sumber: Shopee MOP Beauty (2023).

Tidak hanya pada akun Shopee, pada Instagram pun para pelanggan MOP
Beauty menuliskan pengalamannya menggunakan produk tersebut. Hasil
pengamatan peneliti juga menunjukkan bahwa MOP Beauty juga sangat interaktif
dengan para penggemarnya. Bahkan terdapat followers yang meminta MOP Beauty
untuk segera merilis produk baru sesuai dengan permintaannya.

Sebelum memanfaatkan informasi dan mengadopsi informasi yang
diperoleh dari eWom tentunya ada unsur kepercayaan yang tumbuh dari diri
seseorang. Kepercayaan tersebut berkaitan dengan kualitas informasi, kuantitas
informasi, dan kredibilitas informasi. Jika seseorang percaya terhadap suatu
informasi maka dia akan memanfaatkan informasi tersebut sebaik-baiknya dan

memilih untuk mengadopsi informasi tersebut sebagai bahan pertimbangan yang



kemudian mempengaruhi minat beli konsumen tersebut. Namun demikian, minat
beli tetap didasarkan pada kepercayaan yang ada dalam diri konsumen (Khwaja et

al., 2020).

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang di atas maka rumusan masalah penelitian ini

adalah sebagai berikut:

1. Apakah information quality, information quantity, information
credibility, dan information usefulness berpengaruh positif terhadap
trust?

2. Apakah information quality, information quantity, information
credibility, information usefulness, dan trust berpengaruh positif
terhadap purchase intention?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah diatas, tujuan dari penelitian ini adalah

sebagai berikut:

1. Untuk mendeskripsikan dan menjelaskan Information quality,
information quantity, information credibility, dan information
usefulness berpengaruh positif terhadap trust.

2. Untuk mendeskripsikan dan menjelaskan Information quality,
information quantity, information credibility, information usefulness,

dan trust berpengaruh positif terhadap purchase intention.



1.4 Manfaat Penelitian
1.4.1 Manfaat Teoritis

Temuan penelitian ini dapat memberikan wawasan tentang bagaimana
konsumen menggunakan informasi yang didapatkan melalui media sosial, ulasan
online, dan rekomendasi dari teman atau keluarga dalam proses pengambilan
keputusan pembelian. Harapannya, penelitian ini dapat digunakan sebagai referensi
penelitian yang dilakukan di masa mendatang.
1.4.2 Manfaat Praktis

Manfaat praktis yang diharapkan dari penelitian ini adalah dapat membantu
perusahaan tentang pengaruh eWOM dan kepercayaan terhadap niat beli konsumen
pada industri kecantikan dan kosmetik, khususnya produk MOP Beauty. Hal ini,
dapat meningkatkan strategi bisnis perusahaan untuk mempengaruhi konsumen

dalam keputusan pembelian.
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TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Information Quality

eWOM secara kualitas dapat digambarkan sebagai kekuatan posisi terhadap
komentar/opini dari para konsumen yang telah menggunakan produk atau jasa
sebelumnya yang terlihat begitu meyakinkan serta memberikan dasar informasi
yang detail mengacu pada pesan informasi produk/jasa tersebut. Kualitas informasi
adalah karakteristik dari suatu informasi yang menentukan sejauh mana informasi
tersebut memenuhi kebutuhan, tujuan, atau standar tertentu yang diberikan kepada
calon konsumen atau pelanggan yang sedang mencari informasi, maka bentuk
kualitas informasi yang diberikan secara detail mungkin (Rahayu & Sugiarti, 2021).

Information quality merupakan dasar utama pada proses pengambilan
keputusan terutama secara online. Konsumen yang mendapatkan informasi tentang
produk atau jasa yang diinginkannya maka akan berupaya mengevaluasi kualitas
produk atau jasa tersebut sebelum memutuskan untuk membeli. Adapun ketika
konsumen merasa kurang puas akan suatu informasi maka mereka cenderung untuk
tidak membeli suatu produk. Ulasan positif yang diberikan akan memotivasi
konsumen tersebut untuk cepat dalam memutuskan pembelian (Erkan & Evans,
2016). Sejauh mana informasi yang disajikan secara jelas dan mudah dimengerti
dapat menjadikan faktor penting untuk membentuk persepsi konsumen terkait

kualitas informasi. Ini merupakan sebuah elemen penting dalam penilaian rasional
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dan logis terkait kemungkinan pembelian mereka (Lela, 2022). Oleh karena itu,
information quality menjadi salah satu faktor penting bagi konsumen dalam
melakukan pembelian secara online.

Ketika konsumen melakukan pembelian online, mereka tidak dapat melihat
atau memegang produk secara langsung. Oleh karena itu, penjual perlu untuk
membangun tingkat kepercayaan yang tinggi dengan menyajikan informasi yang
bermanfaat, akurat dan relevan mengenai produk atau jasa (Rahmizal & Yuvendri,
2021). Kualitas informasi memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
minat beli konsumen terhadap suatu produk (Kintradinata & Hidayah, 2023).
Menurut Indrawati et al., (2023)terdapat indikator untuk mengukur information
quality:

1. Dapat memahami informasi
2. Informasi relevan dengan kebutuhan
3. Informasi berdasarkan fakta
4. Informasi menjelaskan atribut produk
5. Kejelasan informasi
6. Detail informasi
7. Kelengkapan informasi
8. Kualitas informasi
2.1.2 Information Quantity

Information quantity mengacu pada jumlah atau frekuensi ulasan (review)

dari konsumen. Semakin tinggi angka ulasan suatu produk maka semakin

membantu konsumen untuk mengevaluasi kualitas produk dibandingkan dengan
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produk dengan ulasan yang sedikit. Selain itu, information quantity juga dapat
mewakili jumlah orang yang memberikan ulasan terhadap produk yang artinya
produk tersebut memiliki tingkat penjualan yang tinggi dan reputasi yang baik,
sehingga dapat mengurangi keraguan pembeli saat hendak membeli produk tersebut
(Indrawati et al., 2023). Ulasan online dapat meningkatkan kepercayaan konsumen,
sehingga suatu perusahaan seharusnya melakukan dan menyediakan platform untuk
konsumen memposting ulasan terkait produknya. Jika ulasan konsumen tinggi, hal
ini juga akan menguntungkan Perusahaan karena meningkatkan jumlah niat
membeli konsumen lain. Oleh karena itu, information quantity berupa ulasan online
dapat menguntungkan kedua belah pihak yaitu pembeli untuk mengetahui ulasan
produk dan perusahaan untuk meningkatkan citra produknya (Fahmy & Ragab,
2022).

Jumlah ulasan produk dapat dengan mudah didapatkan oleh konsumen
karena dapat mempermudah seseorang berbagi informasi visual dalam bentuk
gambar, video dan tulisan untuk menyampaikan informasi dan pengalaman terkait
produk (Lela, 2022). Peningkatan ulasan produk akan menghasilkan peningkatan
penjualan. Hal ini dipengaruhi oleh banyaknya informasi yang diterima konsumen
akan mempengaruhi keputusan konsumen dalam membeli produk maupun jasa.
Banyaknya ulasan di platform online mendukung suatu produk menjadi lebih
mudah diamati. Sejumlah informasi yang diposting oleh konsumen pasti
meningkatkan jaminan dalam membuat keputusan pembelian dan juga mengurangi
kemungkinan kesalahan dan paparan risiko. Konsumen juga membutuhkan

referensi untuk memperkuat kepastian mereka untuk meminimalkan kesalahan atau
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bahaya saat berbelanja dan jumlah komentar online menunjukkan kelayakan
produk. Oleh karena itu, konsumen dapat melihat bahwa semakin banyak ulasan
berarti semakin tinggi keberadaan dan ketenaran suatu barang (Arora & Sharma,
2018).

Hasil penelitian Park (2020) dan Kintradinata & Hidayah (2023)
menyatakan bahawa kuantitas informasi yang didapat dari e-wom mempunyai
pengaruh positif terhadap loyalitas konsumen. Namun demikian dalam mengadopsi
informasi pada umumnya konsumen cenderung mengevaluasi kesahihan atau
kredibilitasnya (Ismagilova et al., 2020). Untuk mengukur information quantity
terdapat tiga indikator menurut Indrawati et al., (2023); Khwaja et al., (2020);
Leong et al., (2022), adalah sebagai berikut:

1. Informasi yang berharga

2. Informatif

3. Banyaknya informasi dapat membantu memahami produk
2.1.3 Information Credibility

Ketika berbelanja melalui e-commerce, konsumen Indonesia cenderung
menggunakan ulasan sebagai sumber informasi utama dalam memutuskan
pembelian. Meskipun 3 dari 10 konsumen jarang memberikan ulasan (Wahpiyudin
et al., 2022). Sebuah informasi memiliki peran penting dalam kehidupan Kkita.
Dengan informasi yang tepat, kita dapat memutuskan apa yang kita butuhkan.
Banyak informasi beredar di Twitter, tetapi tidak semuanya pasti. Prawira (2017)
menyatakan menyatakan bahwa kredibilitas informasi adalah ukuran atau tingkat

kepercayaan yang diberikan kepada suatu informasi oleh pengguna atau penerima
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informasi, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti akurasi, keandalan, dan
kejelasan sumber informasi tersebutbahwa setiap informasi dapat berasal dari
sumber yang berbeda. Leong et al., (2022) menyatakan bahwa kredibilitas
informasi merupakan salah satu hal yang dapat mempengaruhi pemikiran seseorang
khususnya dalam pengambilan keputusan. Hal tersebut sejalan dengan pernyataan
Indrawati et al., (2023) yang menyatakan bahwa kredibilitas informasi merupakan
faktor awal yang sangat mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen. Jika
pelanggan atau calon konsumen menganggap review produk atau jasa berasal dari
sumber yang kredibel atau review tersebut secara logis dapat diterima maka
konsumen memiliki kemungkinan akan menggunakan alasan tersebut untuk
membuat keputusan pembelian mereka.

Pada umumnya, seseorang berpendapat bahwa informasi yang diperoleh
konsumen dari internet dianggap memiliki kredibilitas yang sama sebagaimana
informasi televisi, radio, dan majalah. Bahkan konsumen enggan untuk
memverifikasi kredibilitas informasi tersebut. Namun demikian, beberapa
konsumen mungkin ragu dan merasa khawatir tentang informasi yang didapatkan
dari media online sehingga mereka berupaya mencari kebenaran informasi yang
mereka peroleh melalui media sosial. Adapun media online yang dianggap
memiliki kredibilitas adalah media massa yang memiliki lembaga penerbitan
berbadan hukum atau resmi dan dilengkapi dengan surat izin penyiaran atau
publikasi. Meskipun proses publikasi dalam media online berlangsung dengan
cepat, namun sering terjadi kesalahan peliputan maupun beberapa oknum yang

dengan sengaja menyebarkan berita palsu (Khalid, 2019).
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Informasi yang diterima konsumen dari e-Wom dapat memberikan
pengetahuan konsumen tentang kualitas produk/jasa (Chakraborty & Bhat, 2018).
Namun demikian, beberapa peneliti menyebutkan terkadang informasi dari eWOM
tidak selalu kredibel. Namun, konsumen yang memahami informasi yang
didapatkan melalui eWOM dengan baik akan cenderung beranggapan bahwa pesan
tersebut kredibel karena merupakan informasi dari beberapa pihak. Apalagi
informasi tersebut didapatkan dari komunitas maka kecenderungan konsumen
tersebut menganggap bahwa informasi tersebut sangat kredibel (Luo et al., 2015).

Informasi akan dianggap semakin berkualitas atau kredibel ketika informasi
tersebut disampaikan oleh influencer media sosial. Selain percaya dan
meningkatkan kepercayaan, informasi tersebut juga dapat meningkatkan kepuasan
bahkan memberikan kebahagiaan bagi pelanggan (Hanandeh et al., 2023). Hal
tersebut sejalan dengan pernyataan yang menyatakan bahwa kuantitas informasi
memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap minat beli konsumen
terhadap suatu produk (Kintradinata & Hidayah, 2023; Park, 2020). Terdapat
indikator untuk mengukur information credibility menurut Indrawati et al., (2023);
Khwaja et al., (2020); Leong et al., (2022) adalah sebagai berikut:

1. Informasi dapat dipercaya
2. Informasi benar adanya
2.1.4 Information Usefulness

Information usefulness dapat didefinisikan sebagai seberapa jauh informasi

dapat memberikan manfaat dan mempengaruhi keputusan konsumen untuk

melakukan pembelian. Berkaitan dengan eWOM, informasi yang bermanfaat
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sangat memberikan keuntungan bagi konsumen lain seperti informasi tentang
ulasan produk, rekomendasi atau testimoni suatu produk atau jasa. Beberapa
informasi yang diberikan oleh konsumen melalui eWOM dapat menjadi
pertimbangan perusahaan dalam pengembangan produk baru jasa (Leong et al.,
2022). Hasil penelitian Taufika & Nugroho (2022) menunjukkan bahwa
penggunaan information usefulness berpengaruh terhadap citra merek. Hal tersebut
sejalan dengan pernyataan Park (2020) yang menyatakan bahwa secara tidak
langsung e-wom dapat membentuk loyalitas konsumen terhadap suatu produk atau
merek. Menurut Indrawati et al., (2023) terdapat empat indikator untuk mengukur
information usefulness:

1. Informasi bermanfaat

2. Informatif

3. Mempermudah dalam mengevaluasi produk

4. Mempermudah dalam mengenali produk
2.1.5 Trust

Trust didefinisikan sebagai keyakinan atau kepercayaan yang dimiliki oleh

konsumen terhadap suatu produk atau layanan yang mereka terima atau gunakan
(Noval et al., 2020). Kepercayaan memiliki 3 komponen diantaranya adalah
kebajikan menggambarkan minat untuk membangun relasi dan menghindari situasi
yang berpotensi mencari keuntungan pribadi, kejujuran adalah keyakinan bahwa
pihak ketiga akan bersikap jujur, memenuhi komitmennya, dan dapat diandalkan
untuk bertindak secara benar serta kompetensi merujuk pada kenyataan bahwa situs

web memiliki infrastruktur teknis dan bisnis yang diperlukan untuk menjalankan
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operasinya secara sukses, yang pada gilirannya mempromosikan hubungan bisnis
yang berkelanjutan (Ventre & Kolbe, 2020).

Pada umumnya konsumen akan membentuk tiga kepercayaan, yaitu sebagai
berikut (Sawlani, 2021):

1. Kepercayaan atribut-objek

Pengetahuan mengenai suatu objek memiliki karakteristik tertentu yang

disebut sebagai kepercayaan atribut-objek. Kepercayaan atribut-objek

mengaitkan suatu atribut dengan objek seperti seseorang, barang atau jasa.
2. Kepercayaan atribut-manfaat

Keterkaitan antara atribut dan manfaat ini menggambarkan jenis

kepercayaan kedua yaitu kepercayaan atribut-manfaat. kepercayaan atribut-

manfaat merupakan cara pandang seorang konsumen mengenai sejauh mana
suatu atribut tersebut dapat menghasilkan atau memberikan manfaat.
3. Kepercayaan objek-manfaat

Jenis kepercayaan ketiga terbentuk dari hubungan antara objek dan

manfaatnya. Kepercayaan objek-manfaat merupakan persepsi konsumen

tentang seberapa jauh produk, orang atau jasa tertentu yang akan
memberikan manfaat tertentu.

Seseorang cenderung mempercayai apa yang mereka dengar atau lihat
sehingga lebih efektif dalam membentuk perilaku seseorang dan merupakan kunci
untuk memahami dinamika hubungan sosial, sehingga kepercayaan sering
dipandang sebagai perekat yang menyatukan masyarakat (Schilke et al., 2021).

Konsumen yang mempercayai suatu perusahaan, mereka cenderung untuk
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melakukan pembelian ulang dari perusahaan tersebut dan mungkin akan berbagi
informasi pribadi yang diperlukan untuk berinteraksi lebih lanjut dengan
perusahaan, seperti informasi kontak atau preferensi pribadi. Selain itu, seseorang
yang percaya akan cenderung lebih menerima berbagai risiko (Mou et al., 2017).
Konsumen yang memiliki tingkat kepercayaan yang tinggi menunjukkan
kecenderungan niat yang lebih besar untuk melakukan pembelian secara online
(Oliveira et al., 2017).

Ketidakpercayaan terhadap suatu perusahaan mempengaruhi risiko yang
dirasakan terkait dengan pembelian online. Risiko yang dirasakan dapat diartikan
sebagai hasil dari pandangan subjektif konsumen terhadap tingkat konsekuensi
merugikan dan probabilitas timbulnya konsekuensi-konsekuensi tersebut setelah
membeli suatu produk. Semakin tinggi tingkat kepercayaan seseorang pada
perusahaan internet, semakin rendah risiko yang dirasakan terkait dengan
pembelian online, begitupun sebaliknya. Keterkaitan antara tingkat kepercayaan
konsumen terhadap risiko adalah ketika konsumen memiliki kepercayaan terhadap
belanja online, maka mereka sudah mengetahui risiko yang akan terjadi. Dengan
melakukan transaksi online secara berulang dan sesuai harapan, maka risiko yang
dirasakan cenderung berkurang (Sawlani, 2021). Terdapat tiga indikator untuk
mengukur kepercayaan, indikator ini diadopsi dari Khwaja et al., (2020):

1. Mengandalkan
2. Memberikan kepercayaan penuh

3. Aman
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2.1.6 Purchase Intention
Niat membeli adalah keinginan pelanggan untuk membeli produk atau

layanan secara daring (online), yang didasarkan pada penilaian yang lebih spesifik
daripada penilaian mereka secara umum terhadap produk atau layanan tersebut
(Bhandari & Rodgers, 2018). Salah satu faktor yang mempengaruhi niat membeli
adalah ulasan atau review positif konsumen. Hal tersebut disebabkan ulasan yang
diberikan oleh konsumen yang berpengalaman atas suatu produk atau jasa dianggap
sesuatu yang kredibel. Ulasan yang diberikan konsumen menjadikan konsumen
lebih percaya kepada suatu produk atau jasa dan kemudian termotivasi untuk
membelinya (Al-Adwan et al., 2022). Hal tersebut menunjukkan bahwa niat
pembelian memiliki hubungan yang positif dengan Electronic Word of Mouth
(eWOM). Artinya Semakin baik dan semakin banyak informasi yang didapatkan
maka semakin tinggi motivasi seseorang untuk membeli. Indrawati et al., (2023)
menyatakan bahwa lima indikator yang digunakan untuk mengukur niat pembelian,
indikator-indikator tersebut yaitu:

1. Sesuatu menjadi pertimbangan untuk membeli di kemudian hari

2. Mempertimbangkan produk tersebut

3. Keinginan untuk menggunakan

4. Termotivasi untuk membeli

5. Keinginan untuk mencoba

2.2 Pengembangan Hipotesis

2.2.1 Pengaruh Information Quality Terhadap Trust
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Kualitas informasi sangat berpengaruh positif terhadap kepercayaan
seseorang terhadap suatu produk atas jasa. Information quality merupakan dasar
utama pada proses pengambilan keputusan terutama secara online. Konsumen yang
mendapatkan informasi tentang produk atau jasa yang diinginkannya maka akan
berupaya mengevaluasi kualitas produk atau jasa tersebut sebelum memutuskan
untuk membeli. Konsumen yang memiliki kualitas informasi yang baik akan
percaya terhadap suatu produk atau jasa (Perera et al., 2019). Hal tersebut sejalan
dengan pendapat yang menyatakan bahwa ulasan positif yang diberikan akan
memotivasi konsumen tersebut untuk cepat dalam memutuskan pembelian sebab
ulasan positif akan membentuk kepercayaan konsumen (Erkan & Evans, 2016).
Ketika konsumen melakukan pembelian secara online maka pembeli tidak dapat
melihat maupun memegang produk secara langsung, sehingga penjual harus
membangun kepercayaan yang tinggi dengan cara menyediakan informasi yang
berguna, akurat dan relevan terkait produk atau jasa (Rahmizal & Yuvendri, 2021).
Hal ini sesuai dengan pernyataan Park (2020) dan Khwaja et al. (2020), yang
menyatakan bahwa kualitas informasi dapat menjadi faktor penentu dalam
pembentukan kepercayaan konsumen terhadap produk atau merek tertentu.
Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat rumuskan hipotesis:

H1 : Ada pengaruh positif Information Quality terhadap Trust
2.2.2 Pengaruh Information Quantity Terhadap Trust

Kuantitas informasi dapat memenuhi kebutuhan konsumen akan suatu

produk (Prawira, 2017). Kuantitas informasi yang diperoleh konsumen secara tidak

langsung dapat mengurangi kecemasan terhadap kualitas produk karena kuantitas
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ulasan yang banyak menunjukkan bahwa produk tersebut popular sehingga mereka
tidak perlu khawatir karena kebutuhan akan informasi telah terpenuhi. Tidak
adanya kekhawatiran inilah yang memotivasi konsumen untuk membeli
produk/jasa (Arora & Sharma, 2018; Zhang et al., 2014). Hal ini sesuai dengan
pernyataan Khwaja et al. (2020) bahwa ada pengaruh yang positif dan signifikan
antara kuantitas informasi terhadap kepercayaan pembeli. Berdasarkan penjelasan
tersebut maka dapat rumuskan hipotesis:
H2 : Ada pengaruh positif Information Quantity terhadap Trust
2.2.3 Pengaruh Information Credibility Terhadap Trust

Information credibility merupakan salah satu faktor yang dapat
mempengaruhi pemikiran seseorang Khususnya dalam pengambilan keputusan
Leong et al., (2022). Kredibilitas informasi mengacu pada sejauh mana tingkat
kepercayaan terhadap suatu informasi. Setiap informasi bisa memiliki sumber yang
berbeda (Prawira, 2017). Pada umumnya, seseorang berpendapat bahwa informasi
yang diperoleh konsumen dari internet dianggap memiliki kredibilitas yang tinggi
(Flanagin & Metzger, 2000). Ulasan positif cenderung dianggap kredibel dan
merupakan sumber kepercayaan pembeli terhadap suatu produk maupun jasa
(Wahpiyudin et al., 2022). Hal tersebut sejalan dengan pernyataan Indrawati et al.,
(2023) yang menyatakan bahwa kredibilitas informasi merupakan faktor awal yang
sangat mempengaruhi pengambilan keputusan konsumen. Hal tersebut disebabkan
mereka menganggap bahwa media online yang dianggap memiliki kredibilitas
adalah media massa yang memiliki lembaga penerbitan berbadan hukum atau resmi

yang memiliki surat izin penyiaran atau publikasi sebuah informasi (Khalid, 2019).
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Hasil penelitian Khwaja et al., (2020) menyatakan bahwa ada pengaruh yang
positif dan signifikan antara kredibilitas informasi terhadap kepercayaan
konsumen. Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat rumuskan hipotesis:
H3 : Ada pengaruh positif Information Credibility terhadap Trust
2.2.4 Pengaruh Information Usefulness Terhadap Trust

Seseorang cenderung mempercayai apa yang mereka dengar atau lihat
sehingga lebih efektif dalam membentuk perilaku seseorang (Khamitov et al.,
2023). Ini sesuai dengan pernyataan yang mengungkapkan bahwa information
usefulness secara tidak langsung membentuk kepercayaan karena memberikan
informasi tentang ulasan produk, rekomendasi atau testimoni suatu produk atau jasa
(Leong et al., 2022). Trust berkaitan dengan keyakinan yang dimiliki oleh pembeli
terhadap produk atau layanan yang mereka terima atau gunakan (Noval et al.,
2020). Hal ini sesuai dengan temuan penelitian Khwaja et al., (2020) yang
menunjukkan adanya pengaruh yang positif dan signifikan antara information
usefulness terhadap kepercayaan konsumen. Berdasarkan penjelasan tersebut maka
dapat rumuskan hipotesis:
H4 : Ada pengaruh positif Information Usefulness terhadap Trust
2.2.5 Pengaruh Trust Terhadap Purchase Intention

Seseorang cenderung memiliki kepercayaan terhadap produk atau jasa
(Noval et al., 2020). Kepercayaan muncul dari berbagai informasi positif yang
didapatkan. Konsumen yang mempercayai suatu produk cenderung akan membeli
dan melakukan pembelian ulang (Handayani, 2022). Bahkan mereka siap menerima

berbagai risikonya (Mou et al., 2017). Semakin tinggi kepercayaan konsumen
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semakin besar minat beli konsumen (Oliveira et al., 2017). Berdasarkan penjelasan
tersebut maka dapat rumuskan hipotesis:
H5 : Ada pengaruh positif Trust terhadap Purchase Intention
2.2.6 Pengaruh Information Quality Terhadap Purchase Intention
Information quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli
(Perera et al., 2019). Artinya, semakin baik kualitas informasi yang diterima
semakin cepat juga keputusan konsumen untuk melakukan pembelian (Erkan &
Evans, 2016). Kualitas informasi secara tidak langsung dapat membentuk
kepercayaan konsumen terhadap suatu produk atau jasa dan pada akhirnya
mempengaruhi minat beli konsumen terhadap produk atau jasa (Rahmizal &
Yuvendri, 2021). Hasil penelitian Kintradinata & Hidayah (2023) menunjukkan
bahwa kualitas informasi memiliki pengaruh yang positif dan signifikan terhadap
minat beli konsumen terhadap suatu produk. Hasil penelitian Indrawati et al., (2023;
Khwaja et al., (2020) dan hasil penelitian Leong et al., (2022) menyatakan bahwa
ada pengaruh yang positif dan signifikan antara kualitas informasi terhadap niat
membeli. Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat rumuskan hipotesis:
H6 : Ada pengaruh positif Information Quality terhadap Purchase Intention
2.2.7 Pengaruh Information Quantity Terhadap Purchase Intention
Kuantitas informasi yang diperoleh konsumen memotivasi konsumen untuk
membeli produk/jasa (Arora et al., 2018; Zhang et al., 2014). Hal ini selaras dengan
pendapat Sawlani (2021) yang menyatakan bahwa semakin besar kepercayaan
seseorang ketika melakukan pembelian melalui media online maka semakin kecil

kekhawatiran yang dirasakan konsumen. Hal tersebut banyaknya kuantitas
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informasi yang diperoleh konsumen sebelum melakukan pembelian. Hal ini selaras
dengan pendapat Sawlani (2021) yang menyatakan bahwa semakin besar
kepercayaan seseorang ketika melakukan pembelian melalui media online maka
semakin kecil kekhawatiran yang dirasakan konsumen. Hal tersebut banyaknya
kuantitas informasi yang diperoleh konsumen sebelum melakukan pembelian. Hasil
penelitian Indrawati et al. (2023), Khwaja et al. (2020) dan hasil penelitian Leong
et al. (2022) menyatakan bahwa ada pengaruh yang positif dan signifikan antara
kuantitas informasi terhadap niat membeli. Berdasarkan penjelasan tersebut maka
dapat rumuskan hipotesis:
H7 : Ada pengaruh positif Information Quantity terhadap Purchase Intention
2.2.8 Pengaruh Information Credibility Terhadap Purchase Intention
Kredibilitas informasi mengacu pada sejauh mana tingkat kepercayaan
terhadap suatu informasi (Prawira, 2017). Kredibilitas informasi merupakan hal
penting yang dibutuhkan konsumen. Pada umumnya, konsumen cenderung
menggunakan informasi yang kredibel untuk memutuskan pembelian (Wahpiyudin
et al., 2022). Beberapa konsumen berupaya mencari kebenaran informasi melalui
online (Metzger et al., 2003). Leong et al., (2022) dan Indrawati et al., (2023)
menyatakan bahwa kredibilitas informasi merupakan salah satu hal yang dapat
mempengaruhi pemikiran seseorang khususnya dalam pengambilan keputusan
pembelian. Park (2020) dan hasil penelitian Kintradinata & Hidayah (2023) yang
menyatakan bahwa secara tidak langsung kredibilitas informasi dapat
mempengaruhi minat beli. Hasil penelitian Indrawati et al., (2023), Khwaja et al.,

(2020) dan hasil penelitian Leong et al., (2022) menyatakan bahwa ada pengaruh
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yang positif dan signifikan antara kredibilitas informasi terhadap niat membeli.
Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat rumuskan hipotesis:
H8 : Ada pengaruh positif Information Credibility terhadap Purchase
Intention
2.2.9 Pengaruh Information Usefulness Terhadap Purchase Intention
Konsumen yang mendapatkan informasi positif terhadap suatu produk atau
merek cenderung termotivasi untuk melakukan pembelian. Hal tersebut disebabkan
ulasan yang diberikan oleh konsumen yang berpengalaman atas suatu produk atau
jasa dianggap sesuatu yang kredibel (Perez et al., 2022) sehingga membentuk
kepercayaan terhadap produk atau jasa (Al-Adwan et al., 2022). Hal tersebut sejalan
dengan pernyataan Yousuf Bhat (2022) yang menegaskan bahwa niat pembelian
memiliki hubungan yang positif dengan Electronic Word of Mouth (eWOM).
Semakin baik dan semakin banyak informasi yang didapatkan maka semakin tinggi
motivasi seseorang untuk membeli. Hasil penelitian Indrawati et al. (2023; Khwaja
et al. (2020) dan hasil penelitian Leong et al. (2022) menyatakan bahwa ada
pengaruh yang positif dan signifikan antara information usefulness terhadap niat
membeli. Berdasarkan penjelasan tersebut maka dapat rumuskan hipotesis:

H9 : Ada pengaruh positif Information Usefulness terhadap Purchase Intention

2.3 Model Penelitian
Berdasarkan hipotesis sebagaimana dijelaskan pada uraian di atas maka

model penelitian ini adalah sebagai berikut :
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Gambar 2.1 Model Penelitian

Penelitian ini berupaya mengidentifikasi pengaruh eWOM yang
diproksikan dengan variabel information quality, information quantity, information
credibility, dan information usefulness terhadap purchase intention melalui trust.
Penelitian ini sama dengan studi yang dilakukan Indrawati et al. (2023), dimana
keduanya menggunakan variabel purchase intention sebagai variabel dependen dan
menggunakan variabel information quality, information quantity, information
credibility dan information usefulness sebagai variabel independen. Namun tetap
saja penelitian ini dengan penelitian tersebut memiliki perbedaan karena penelitian
tersebut tidak menggunakan variabel trust sebagai variabel yang memoderasi
hubungan antara variabel dependen dengan variabel independen. Subjek penelitian
ini pun juga berbeda. Jika subjek penelitian tersebut adalah followers Tiktok
Somethinc sedangkan subjek penelitian ini adalah masyarakat yang tinggal ataupun

berdomisili di Provinsi Yogyakarta.
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METODE PENELITIAN

3.1 Desain Penelitian
Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif kausalitas atau sebab akibat.
Menurut (Hardani et al.,, 2020), penelitian kuantitatif adalah penelitian yang
menggunakan peneliti sebagai instrumen utama dalam proses pengumpulan data.
Data yang digunakan pada penelitian ini bersumber dari skor kuesioner. Penelitian
ini bertujuan untuk mengetahui hubungan kausalitas antara information quality,
information quantity, information credibility dan information usefulness terhadap
purchase intention melalui trust.
3.1.1 Objek dan Waktu Penelitian

Obyek penelitian ini adalah minat beli MOP Beauty melalui e-commerce
yang dilakukan oleh masyarakat Yogyakarta. Adapun penelitian ini dilakukan pada
bulan Desember 2023.
3.1.2 Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data pada penelitian ini menggunakan kuesioner.
Kuesioner pada penelitian ini terdiri dari empat bagian, yaitu: Pertama, berisi
tentang kalimat pembuka. Kedua, berisi tentang karakteristik responden. Ketiga,
berisi identitas responden. Keempat, berisi tentang variabel penelitian.
Kuesioner yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuesioner dengan skala
Likert 1-5. Skala Likert adalah merupakan kumpulan pernyataan yang

menggambarkan sikap partisipan terhadap objek yang sedang diteliti (Hardani et
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al., 2020). Instrumen penelitian ini berbentuk kuesioner ini adalah daftar pertanyaan
dengan lima alternatif jawaban yaitu sangat tidak setuju (STS), tidak setuju (TS),

cukup setuju (CS), setuju (S) dan sangat setuju (SS) dengan Kkisi-kisi sebagai

berikut:
Tabel 3.1 Kisi-Kisi Instrumen Penelitian

No. Variabel Nomor pertanyaan
1. | Information Quality 1,2,3,4,5,6,7,8

2. | Information Quantity 9,10,11

3. | Information Credibility 12,13

4. | Information Usefulness 14,15,16,17

5. | Trust 18,19,20

6. | Purchase Intention 21,22,23,24,25

Peneliti melakukan uji coba kuesioner (Pilot Test) yang diberikan kepada
30 orang melalui Google Form, hal ini dilakukan untuk menguji reliabilitas dan
validitas instrumen penelitian sebelum kuesioner disebarkan pada responden, yang

ditunjukkan pada Tabel 3.2.
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Tabel 3.2 Uji Instrumen Validitas dan Reliabilitas

Kode Variabel/Pernyataan Sumber
IL Information Quality
IL1 | Saya merasa bahwa informasi yang diberikan

MOP Beauty mudah dipahami

IL2

Saya menyadari bahwa informasi yang diberikan
MOP Beauty sangat relevan dengan kebutuhan

saya saat ini

IL3

Saya merasa yakin bahwa informasi yang

diberikan MOP Beauty berdasarkan fakta

IL4

Saya menyadari bahwa informasi yang diberikan
MOP Beauty menjelaskan atribut produk mereka,

seperti formula, tekstur, dan hasil akhir

IL5

Saya merasa bahwa informasi yang diberikan

MOP Beauty jelas dan mudah dimengerti

IL6

Saya menyadari bahwa informasi yang diberikan

MOP Beauty detail

IL7

Saya menyadari bahwa informasi yang diberikan

MOP Beauty lengkap

IL8

Saya menyadari bahwa informasi yang diberikan

MOP Beauty berkualitas

Indrawati et al.,

(2023)

Information Quantity
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IN1

Saya merasa bahwa keseluruhan informasi MOP

Beauty berharga

IN2

Saya menyadari bahwa keseluruhan informasi

MOP Beauty informatif

IN3

Saya merasa bahwa banyaknya informasi yang
diberikan MOP Beauty dapat membantu saya

memahami produknya

Indrawati et al.,
(2023); Khwaja et
al., (2020); Leong

et al., (2022)

IC Information Credibility
IC1 | Saya merasa bahwa informasi yang diberikan | Indrawati et al.,
MOP Beauty dapat dipercaya (2023); Khwaja et
IC2 | Saya merasa bahwa informasi yang diberikan | al., (2020); Leong
MOP Beauty benar adanya et al.,, (2022)
IU Information Usefulness
IU1l | Saya menyadari bahwa informasi yang diberikan
MOP Beauty bermanfaat
IU2 | Saya merasa bahwa informasi MOP Beauty
disampaikan secara informatif Indrawati et al.,
IU3 | Saya merasa bahwa informasi yang diberikan | (2023)
MOP Beauty dapat mempermudah dalam
mengevaluasi produk
IU4 | Saya merasa bahwa informasi yang diberikan

MOP Beauty dapat mempermudah dalam

mengenali produk
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TR Trust

TR1 | Saya akan mengandalkan produk MOP Beauty ini | Khwaja et al.,
sebagai pilihan utama saya ketika membeli produk | (2020)

kecantikan

TR2 | Saya merasa MOP Beauty memberikan
kepercayaan penuh saat saya akan membeli

produknya

TR3 | Saya merasa aman saat membeli produk MOP

Beauty

Pl Purchase Intention

PI1 | Saya akan menjadikan MOP Beauty pertimbangan
saat saya membeli produk kecantikan di kemudian

hari

PI2 | Saya akan mempertimbangkan produk MOP | Indrawati et al.,

Beauty (2023)

PI3 | Saya merasa ingin menggunakan produk MOP

Beauty

Pl4 | Saya merasa MOP Beauty membuat saya

termotivasi untuk membeli produknya

P15 | Saya pasti akan mencoba produk MOP Beauty

Setelah kuesioner yang telah terkumpul kembali, maka langkah berikutnya

adalah melakukan pengujian validitas dan reliabilitas. Validitas diuji dengan
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menggunakan Korelasi Product Moment yang diolah dengan menggunakan
bantuan program SPSS dengan kriteria jika nilai r-hitung > r-tabel dengan nilai
signifikansi < 0,05 sehingga data pada uji coba kuesioner tersebut valid dan
instrumen penelitian dinyatakan layak dan dapat digunakan untuk penelitian.
Peneliti juga melakukan uji reliabilitas yang diukur dengan menggunakan
Cronbach Alpha. Jika nilai Cronbach Alpha masing masing variabel > 0,60
sehingga data pada uji coba kuesioner tersebut reliable dan instrumen penelitian

dinyatakan layak dan dapat digunakan untuk penelitian (Ghozali, 2018).

3.2 Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi merujuk pada wilayah generalisasi yang terdiri dari objek atau
subjek yang memiliki kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh
peneliti untuk dianalisis yang kemudian ditarik kesimpulan, Dengan kata lain,
populasi tidak hanya mencakup individu, tetapi juga mencakup berbagai macam
karakteristik, misalnya gaya bicaranya, disiplin, hobi, cara bergaul, kepemimpinan
(Hardani et al., 2020). Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh masyarakat
Yogyakarta baik itu yang merupakan penduduk asli Yogyakarta maupun yang
berdomisili di Yogyakarta.

Sampel merupakan sebagian anggota populasi yang karakteristiknya hendak
diselidiki dan dianggap dapat mencerminkan seluruh populasi atau dapat berjumlah
lebih sedikit dari populasi (Hardani et al., 2020). Teknik pengambilan sampel dalam
penelitian ini adalah convenience sampling yang menekankan pada kemudahan.

Sehingga penggunaan teknik ini ditujukan kepada responden yang tinggal atau
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berdomisili di Yogyakarta, pernah menggunakan e-commerce, berminat
menggunakan atau membeli produk Mother of Pearl (MOP) Beauty dan bersedia
menjadi responden penelitian ini.

Pada penelitian ini peneliti memiliki 25 pertanyaan yang telah disesuaikan
dengan jumlah indikator. Jumlah sampel dapat diperoleh dengan cara [(indikator x
2) + banyaknya variabel] x 5 sampai dengan 10. Maka perhitungan dengan rumus
tersebut adalah [(25 indikator x 2) + 6 variabel] x 5 = 280, berdasarkan rumus
tersebut jumlah sampel untuk mengisi kuesioner dalam penelitian ini adalah

sebanyak 280 responden.

3.3 Definisi Operasional dan Pengukuran Variabel

Definisi operasional adalah konsep yang tergantung pada kriteria yang dapat
diamati, hal ini merujuk pada penggambaran konsep-konsep abstrak dalam bentuk
perilaku atau gejala yang jelas dan dapat diukur oleh orang lain (Hikmawati, 2017).
Definisi operasional dari setiap variabel penelitian ini dapat dijelaskan sebagai
berikut:
3.3.1 Information quality

Mendasar pada pengertian Rahayu & Sugiarti (2021), maka Information
quality (kualitas informasi) dalam penelitian menentukan sejauh mana informasi
tersebut memenuhi kebutuhan, tujuan, atau standar tertentu yang diberikan kepada
calon konsumen atau pelanggan yang sedang mencari informasi, maka bentuk
kualitas informasi yang diberikan secara detail mungkin. Apabila informasi yang

didapatkan tidak sesuai dengan keinginan dan kebutuhan konsumen, maka
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konsumen akan merasa tidak puas. Information quality ini merupakan salah satu
variabel independen yang mempengaruhi trust dan purchase intention pada brand
MOP Beauty. Sementara itu, adapun indikator untuk mengukur variabel
information quality yang diambil dalam penelitian ini menurut (Indrawati et al.,
2023) yaitu:

1. Dapat memahami informasi

2. Informasi relevan dengan kebutuhan

3. Informasi berdasarkan fakta

4. Informasi menjelaskan atribut produk

5. Kejelasan informasi

6. Detail informasi

7. Kelengkapan informasi

8. Kualitas informasi
3.3.2 Information quantity

Merujuk dari pendapat yang disampaikan oleh Fahmy & Ragab (2022)

pengertian information quantity (kuantitas informasi) dalam penelitian ini sebagai
jumlah ulasan dari konsumen yang merajuk pada kualitas produk, dimana jika
ulasan konsumen tinggi, hal ini akan menguntungkan perusahaan karena
meningkatkan jumlah niat membeli konsumen. Variabel information quantity
bertindak sebagai salah satu variabel independen yang mempengaruhi trust dan
purchase intention pada brand MOP Beauty. Kemudian, terdapat tiga indikator
untuk mengukur sebuah information quantity, indikator ini diadopsi dari Indrawati

et al., (2023); Khwaja et al., (2020); Leong et al., (2022) yaitu:
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1. Informasi yang berharga

2. Informatif

3. Banyaknya informasi dapat membantu memahami produk
3.3.3 Information credibility

Berdasarkan pengertian dari Prawira (2017), maka dalam penelitian ini

information credibility (kredibilitas informasi) diartikan sebagai tingkat
kepercayaan yang diberikan kepada suatu informasi oleh pengguna atau penerima
informasi, yang dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti akurasi, keandalan, dan
kejelasan sumber informasi tersebut. Kredibilitas informasi menjadi salah satu
faktor penting yang dapat mempengaruhi minat beli konsumen (Leong et al., 2022).
Kredibilitas informasi berfungsi sebagai variabel independen yang mempengaruhi
kepercayaan dan minat beli pada produk MOP Beauty. Pengukuran information
credibility mengacu pada penelitian yang dilakukan Indrawati et al., (2023);
Khwaja et al., (2020); Leong et al., (2022), dengan indikator-indikator sebagai
berikut:

1. Informasi dapat dipercaya

2. Informasi benar adanya
3.3.4 Information usefulness

Dari pendapat Leong et al., (2022) pengertian information usefulness

(kegunaan informasi) dalam penelitian ini merujuk pada seberapa jauh informasi
dapat memberikan manfaat dan mempengaruhi keputusan konsumen untuk
melakukan pembelian. Kegunaan informasi merupakan salah satu faktor yang

mempengaruhi minat beli konsumen (Taufika & Nugroho, 2022). Information
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usefulness berfungsi sebagai variabel independen, karena mempengaruhi trust dan
purchase intention pada brand MOP Beauty. Adapun empat indikator yang diambil
dalam penelitian ini untuk mengukur information usefulness, menurut Indrawati et
al., (2023) yaitu:

1. Informasi bermanfaat

2. Informatif

3. Mempermudah dalam mengevaluasi produk

4. Mempermudah dalam mengenali produk
3.3.5 Trust

Merujuk pada pengertian Trust (kepercayaan) yang dipaparkan oleh Noval

et al. (2020) maka dalam penelitian ini kepercayaan didefinisikan sebagai
keyakinan yang dimiliki oleh seorang konsumen terhadap suatu produk atau
layanan yang mereka terima atau gunakan. Beberapa penelitian menunjukkan
bahwa variabel trust merupakan salah satu faktor yang mempengaruhi minat beli
konsumen (Oliveira et al., 2017). Trust merupakan variabel intervening atau
variabel mediasi, dimana trust bertindak sebagai variabel dependen karena
dipengaruhi oleh information quality, information quantity, information credibility,
dan information usefulness. Sedangkan trust dapat bertindak sebagai variabel
independen, karena mempengaruhi purchase intention pada produk MOP Beauty.
Sementara itu, variabel trust ini diukur dengan indikator yang digunakan oleh

Khwaja et al., (2020) yaitu sebagai berikut:
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1. Mengandalkan
2. Memberikan kepercayaan penuh

3. Aman

3.3.6 Purchase Intention
Mendasar pada pengertian menurut Bhandari & Rodgers (2018), maka

penelitian ini purchase intention (niat membeli) merupakan suatu keinginan
pelanggan untuk membeli produk atau layanan secara daring (online), yang
didasarkan pada penilaian yang lebih spesifik daripada penilaian mereka secara
umum terhadap produk atau layanan tersebut. Variabel purchase intention
bertindak sebagai variabel dependen karena dipengaruhi oleh lima faktor lain yaitu
information quality, information quantity, information credibility, information
usefulness, dan trust pada produk MOP Beauty. Adapun lima indikator yang
diadopsi dalam penelitian ini untuk mengukur variabel purchase intention menurut
Indrawati et al., (2023) yaitu:

1. Sesuatu menjadi pertimbangan untuk membeli di kemudian hari

2. Mempertimbangkan produk tersebut

3. Keinginan untuk menggunakan

4. Termotivasi untuk membeli

5. Keinginan untuk mencoba
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3.4 Analisis Data

Analisis hipotesis dilakukan menggunakan Structural Equation Model
(SEM) dengan menggunakan software PLS (Partial Least Square). Menurut
Ghozali & Latan (2012), SEM adalah kombinasi dari model persamaan berganda
yang dikembangkan berdasarkan prinsip ekonometrika dan digabungkan dengan
prinsip pengaturan dari psikologi dan sosiologi, yang dapat tergambar dari variabel
laten (tidak terukur langsung) yang diukur secara tidak langsung melalui indikator-
indikator (variabel manifest). Analisis Partial Least Square (PLS) adalah teknik
statistika multivariat yang membandingkan variabel dependen dan structural
berganda. PLS merupakan metode statistika SEM yang dirancang untuk
menyelesaikan masalah regresi berganda, terutama ketika terdapat kendala seperti
sampel penelitian yang kecil, kehilangan data, dan multikolinearitas. PLS bertujuan
untuk memprediksi pengaruh variabel X terhadap Y dan menjelaskan hubungan
teoritis antara kedua variabel (Abdillah & Jogiyanto, 2015).

Dalam analisis PLS, umumnya terdapat dua sub-model. Sub-model pertama
disebut model pengukuran atau outer model, yang digunakan untuk menguji
validitas dan reliabilitas. Sedangkan sub-model kedua disebut model struktural atau
inner model, yang digunakan untuk menguji kausalitas atau pengujian hipotesis
untuk uji model prediksi. Berikut adalah penjelasan lebih lanjut:

3.4.1 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Outer model, juga dikenal sebagai model pengukuran, menunjukkan

bagaimana hubungan antara blok indikator dengan variabel latennya, yang dapat

berasal dari luar (eksogen) atau dalam (endogen). Uji validitas digunakan menguji
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seberapa baik instrumen yang dikembangkan mengukur ide-ide tertentu yang
dimaksudkan untuk diukur, sedangkan uji reliabilitas untuk menguji seberapa
konsisten langkah-langkah alat ukur yang digunakan untuk mengukur ide-ide
tertentu. Selain itu, uji reliabilitas dilakukan untuk memastikan bahwa instrumen
melakukan pengukuran konstruk dengan akurat, konsisten, dan stabil. Uji
convergent validity dan uji composite reliability dapat digunakan untuk mengukur
outer model. Model pengukuran yang dikenal sebagai Convergent validity
berkaitan dengan prinsip pengukuran konstruk yang seharusnya berkorelasi tinggi.
Rule of thumb digunakan untuk mengevaluasi validitas convergent. Nilai loading
factor harus lebih dari 0,7 untuk penelitian yang memiliki sifat confirmatory, dan
nilai loading factor antara 0,6 dan 0,7 untuk penelitian yang memiliki sifat
exploratory yang masih dapat diterima. Selain itu, nilai average variance extracted
(AVE) harus lebih dari 0,5. Uji composite reliability adalah tujuan dari uji
reliabilitas. Dalam PLS-SEM, mengukur reliabilitas sebuah konstruk yang diukur
melalui item reflektif dapat dilakukan menggunakan dua metode, yakni Cronbach’s
Alpha dan Composite Reliability. Namun, penggunaan Cronbach’s Alpha dalam
mengukur keandalan konstruk cenderung memberikan nilai yang lebih rendah,
sehingga disarankan lebih baik menggunakan Composite Reliability. Rule thumb
yang sering digunakan untuk menilai reliabilitas konstruk adalah bahwa nilai
Composite Reliability harus lebih besar dari 0,7 (Ghozali & Latan, 2012).
3.4.2 Evaluasi Model Pengukuran (Inner Model)

Model pengukuran inner model digunakan untuk menggambarkan adanya

hubungan atau kekuatan estimasi antara variabel laten atau konstruk didasarkan



39

pada substantive theory. Dalam model struktural PLS, langkah awalnya adalah

melihat R-Squares pada setiap variabel laten endogen sebagai indikator kekuatan

prediksi dari model struktural (Ghozali & Latan, 2012).

1) R-square (R?)
Evaluasi model struktural dapat diawali dengan memeriksa nilai R-Squares
pada masing-masing variabel endogen sebagai prediksi dari model
Structural. Perubahan dalam nilai R-Square dapat digunakan untuk
memberikan penjelasan terhadap dampak variabel laten eksogen tertentu
terhadap variabel endogen yang memiliki pengaruh substantif. Nilai R-
Squares dengan nilai 0.75, 0.50, dan 0.25 dapat dianggap masing-masing
sebagai model yang kuat, moderat, dan lemabh.

2) Uji hipotesis
Tujuan dari pengujian hipotesis dalam penelitian ini adalah untuk menilai
keterkaitan antara variabel-variabel penelitian. Pengujian hipotesis
dilakukan dengan memeriksa koefisien asli dan t-hitung > 1,96, atau
memiliki tingkat signifikansi < 0,05.

3.5 Pilot Test

Sebelum melakukan pengumpulan data lapangan untuk penelitian ini, alat

ukur penelitian dirancang dalam bentuk kuesioner yang berisi sejumlah pertanyaan

tentang

Information quality, information quantity, information credibility,

information usefulness, trust, dan purchase intention. Pada tahap awal, kuesioner
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yang telah disiapkan untuk studi ini diberikan kepada 30 responden. Pilot test
digunakan sebagai langkah untuk menguji kelayakan proyek penelitian.
Pengolahan pilot test dilakukan dengan bantuan software SPSS versi 27

untuk menguji validitas dan reliabilitas suatu instrumen.

Tabel 3.3 Hasil Pengujian Pilot Test

Variabel Indikator | rhitung | rtabel | p-value | Keterangan
IL1 0.864 0.361 0.000 Valid
IL2 0.739 0.361 0.000 Valid
IL3 0.765 0.361 0.000 Valid
Information IL4 0.804 0.361 0.000 Valid
Quality IL5 0.840 0.361 | 0.000 Valid
IL6 0.783 0.361 0.000 Valid
IL7 0.777 0.361 0.000 Valid
IL8 0.831 0.361 0.000 Valid
Information IN1 0.761 0.361 0.000 Valid
Quantity IN2 0.875 0.361 0.000 Valid
IN3 0.801 0.361 0.000 Valid
Information IC1 0.948 0.361 0.000 Valid
Credibility IC2 0.922 0.361 0.000 Valid
Ul 0.750 0.361 0.000 Valid
Information U2 0.877 0.361 0.000 Valid




Usefulness U3 0.724 0.361 0.000 Valid
U4 0.836 0.361 0.000 Valid

TR1 0.879 0.361 0.000 Valid

Trust TR2 0.905 0.361 0.000 Valid
TR3 0.817 0.361 0.000 Valid

PI1 0.895 0.361 0.000 Valid

P12 0.797 0.361 0.000 Valid

Purchase P13 0.917 0.361 0.000 Valid
Intention Pl4 0.915 0.361 0.000 Valid
P15 0.918 0.361 0.000 Valid

Sumber : Olah Data (2024)
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Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai r-hitung > r-tabel dan nilai p-value

lebih kecil dari 0,05 sehingga instrumen yang digunakan pada penelitian ini valid.

Hasil uji reliabilitas ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 3.4 Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Standart Keterangan
Cronbach’s
Alpha
Information Quality 0.918 Reliable
Information Quantity 0.739 Reliable
Information Credibility 0.848 Reliable
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Information Usefulness 0.801 Reliable
Trust 0.824 Reliable
Purchase Intention 0.932 Reliable

Sumber : Olah Data (2024)

Dari analisis reliabilitas dari Tabel 3.4, menyatakan bahwa Information
quality, information quantity, information credibility, information usefulness, trust,
dan purchase intention memiliki nilai Cronbach's Alpha > 0,6. Sebagai hasilnya,
dapat diambil kesimpulan bahwa semua variabel tersebut dapat dipercaya (reliable)

dan dapat untuk dilanjutkan ke tahap pengujian berikutnya.



BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

Dalam bab ini membahas tentang pengaruh information quality, information
quantity, information credibility, dan information usefulness terhadap purchase
intention dengan variabel mediasi trust, data ini diperoleh dan disebarkan secara
online pada 280 responden melalui Google Form. Penelitian ini melibatkan
penggunaan software SmartPLS dalam proses analisis data. Hasil dari analisis data

digunakan untuk mendukung atau menolak hipotesis dalam penelitian ini.

4.1 Analisis Deskriptif

Pada bagian ini menjelaskan terkait analisis deskriptif dari karakteristik
responden, yang secara umum didasarkan pada pengguna e-commerce yang
mengehatui brand Mother of Pearl (MOP) Beauty. Selain itu, terdapat karakteristik
responden lainnya yang meliputi domisili, jenis kelamin, usia, tingkat pendidikan,

pekerjaan, pendapatan.

4.1.1 Responden Berdasarkan Domisili
Responden penelitian ini berdomisili dari berbagai daerah yang tersebar di
Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta. Domisili responden ditunjukan pada Tabel

4.1 berikut:

43
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Tabel 4.1 Domisili Responden

Domisili Jumlah Persentase (%0)
Kota Yogyakarta 112 40
Sleman 87 31,1
Gunung Kidul 29 10,4
Bantul 31 11,1
Kulon Progo 21 7,5

Sumber : Olah Data (2024)

Tabel di atas menunjukkan bahwa mayoritas responden ini berdomisili di
Kota Yogyakarta dengan jumlah 112 responden atau 40%. Kemudian domisili
Sleman 87 responden atau 31,1%. Responden dengan domisili Gunung Kidul
sebanyak 29 responden atau 10,4%, Bantul berjumlah 31 responden atau 11,1%,
dan responden domisili Kulon Progo sebanyak 21 responden atau 7,5%.
4.1.2 Responden Berdasarkan Jenis Kelamin

Jenis kelamin responden dalam penelitian ini ditunjukkan pada Tabel 4.2
berikut:

Tabel 4.2 Jenis Kelamin Responden

Jenis Kelamin Jumlah Persentase (%0)
Perempuan 280 100
Total 280 100

Sumber : Olah Data (2024)
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Berdasarkan Tabel di atas menunjukkan bahwa seluruh responden ini
berjenis kelamin perempuan (100%). Hal ini sesuai dengan produk penelitian ini
yang merupakan sebuah brand kosmetik yang tentunya identik dengan perempuan.
4.1.3 Responden Berdasarkan Usia

Usia responden penelitian ini ditunjukkan pada Tabel 4.3 berikut:

Tabel 4.3 Usia Responden

Usia Jumlah Persentase (%)
<20 Tahun 13 4,6
20-25 Tahun 154 55
26-30 Tahun 81 28,9
31-35 Tahun 10 3,6
>35 Tahun 22 7,9
Total 280 100

Sumber : Olah Data (2024)

Tabel di atas menunjukkan bahwasanya sebagian besar responden ini
berusia antara 20 — 25 tahun (55%), hal ini menunjukkan bahwa MOP Beauty
disenangi oleh para generasi millennial/mahasiswa. Pada usia-usia tersebut pada
umumnya merupakan usia yang cenderung hobi berdandan dan cenderung lebih
dekat dengan berbagai media sosial dan juga e-commerce karena selalu
menggunakan gadget pada kehidupan sehari-hari. Kemudian responden yang
berusia antara 26-30 tahun berjumlah 81 responden atau 28,9%. Responden usia

diatas 35 tahun sebanyak 22 responden atau 7,9%, lalu responden dengan usia
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dibawah 20 tahun berjumlah 13 responden atau 4,6%, dan terakhir responden yang
berusia antara 31-35 tahun sebanyak 10 responden atau 3,6%.
4.1.4 Responden Berdasarkan Tingkat Pendidikan

Karakteristik responden berdasarkan tingkat pendidikan dalam penelitian
ini ditunjukkan pada Tabel 4.4 berikut:

Tabel 4.4 Tingkat Pendidikan Responden

Pendidikan Jumlah Persentase (%)
SMP atau sederajat 3 1,1
SMA atau sederajat 99 35,4
D3 atau sederajat 19 6,8
S1 atau sederajat 156 55,7
S2 atau sederajat 3 1,1
Total 280 100

Sumber : Olah Data (2024)

Tabel di atas menunjukkan bahwasanya sebagian besar responden
penelitian ini memiliki latar belakang sarjana (S1) yaitu sebanyak 156 orang atau
55,7% dari total sampel. Hal ini menunjukkan bahwa MOP Beauty disenangi oleh
para generasi millennial/mahasiswa.

4.1.5 Responden Berdasarkan Status Pekerjaan
Karakteristik responden berdasakan status pekerjaan responden dalam

penelitian ini ditunjukkan pada Tabel 4.5 berikut:
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Tabel 4.5 Status Pekerjaan Responden

Pekerjaan Jumlah Persentase (%)
Pelajar atau mahasiswa 92 32,9
Pegawai Swasta/BUMN 114 40,7

Wiraswasta 44 15,7

PNS/TNI/POLRI 22 7,9
IRT 4 14
Lainnya 4 1,4
Total 280 100

Sumber : Olah Data (2024)

Tabel di atas menunjukkan bahwasanya sebagian besar responden ini yaitu
sebanyak 112 orang responden merupakan pegawai BUMN dan 92 orang
merupakan pelajar/mahasiswa (32,9%). Hal tersebut bisa jadi disebabkan karena
harga MOP Beauty yang cenderung terjangkau/murah sehingga banyak mahasiswa
menyukai produk tersebut.

4.1.6 Responden Berdasarkan Pendapatan Perbulan

Pendapatan responden dalam penelitian ini ditunjukkan pada Tabel 4.6

berikut:

Tabel 4.6 Pendapatan Responden

Pendapatan Perbulan Jumlah Persentase (%0)
Kurang dari 1.500.000 61 21,8
1.500.001 — 3.000.000 73 26,1




48

3.000.001 — 4.500.000 69 24.6
Lebih dari 4.500.001 77 27,5
Total 280 100

Sumber : Olah Data (2024)

Tabel di atas menunjukkan bahwasanya sebagian besar responden ini
memiliki penghasilan lebih besar dari Rp. 4.500.000,00. Pendapatan tersebut
cenderung tinggi sehingga untuk membeli berbagai MOP Beauty tidak menjadi
masalah bagi mereka.

4.1.7 Aplikasi Pembelian yang Digunakan Responden

Aplikasi yang digunakan responden untuk melakukan pembelian produk

MOP Beauty ditunjukkan pada tabel berikut:

Tabel 4.7 Aplikasi Yang Sering Digunakan

Nama Aplikasi Frekuensi Persentase (%0)
Shopee 226 80.7
Tokopedia 33 11.8
Lazada 20 7.1
Tiktok Shop 1 A4
Total 280 100.0

Sumber : Olah Data (2024)
Tabel di atas menunjukkan bahwasanya sebagian besar responden (80,7%)
membeli MOP Beauty melalui aplikasi Shopee. Hal tersebut menunjukkan bahwa

adanya e-commerce memudahkan para konsumen membeli produk MOP Beauty.
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Digunakan lima kategori untuk menentukan seberapa tinggi atau rendah

nilai masing-masing variabel, yaitu sangat tinggi, tinggi, sedang, rendah, dan sangat

rendah. Nilai tertinggi adalah 5 dan nilai terendah adalah 1, sehingga diperoleh

interval berikut:

Interval =

nilai tertinggi—nilai terendah _ 5-1

Jumlah kategori 5

=0,8.

Berdasarkan hasil analisis tersebut dapat ditemukan kategori sebagai berikut:

Tabel 4.8 Kategori

Kategori Interval
Sangat Tinggi 42<x<5
Tinggi 34<x<4.2
Sedang 2,6<x<3,4
Rendah 1,8<x<2,6
Sangat Rendah 1 <x<1,8

4.2.1 Analisis Deskriptif VVariabel Information Quality

Berikut ini merupakan analisis variabel information quality:

Tabel 4.9 Statistik Deskriptif Information Quality

No.

Indikator

STS

TS|CS| S

SS

RERATA

IL1

Saya merasa bahwa informasi
yang diberikan MOP Beauty

mudah dipahami

4

29 | 49 | 128

70

3.8300
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IL2

Saya menyadari bahwa
informasi yang diberikan MOP
Beauty sangat relevan dengan

kebutuhan saya saat ini

48

148

76

4.0357

IL3

Saya merasa Yyakin bahwa
informasi yang diberikan MOP

Beauty berdasarkan fakta

49

141

86

4.1000

IL4

Saya menyadari bahwa
informasi yang diberikan MOP
Beauty menjelaskan atribut
produk mereka, seperti formula,

tekstur, dan hasil akhir

19

31

157

73

4.0143

IL5

Saya merasa bahwa informasi
yang diberikan MOP Beauty

jelas dan mudah dimengerti

40

133

102

4.1857

IL6

Saya menyadari bahwa
informasi yang diberikan MOP

Beauty detail

38

136

102

4.1964

IL7

Saya menyadari bahwa
informasi yang diberikan MOP

Beauty lengkap

49

136

88

4.0857
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IL8 | Saya menyadari bahwa | 0 | 22 | 40 | 131 | 87 4.0107
informasi yang diberikan MOP

Beauty berkualitas

Rata-rata nilai variabel information quality 4.0573

Sumber: data diolah dengan SPSS.

Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai rata-rata variabel information
quality adalah sebesar 4,0573 yang menunjukkan bahwa variabel tersebut berada
pada kategori tinggi/baik. Artinya bahwa e-WOM memiliki kualitas yang baik.
Indikator IL yang memiliki nilai paling tinggi adalah detail informasi (IL6)
sehingga dapat diketahui bahwa baiknya kualitas e-WOM disebabkan karena
mampu memberikan informasi yang detail kepada konsumen lainnya.

4.2.2 Analisis Deskriptif VVariabel Information Quantity

Berikut ini merupakan analisis variabel information quantity pada penelitian

ini:

Tabel 4.10 Statistik Deskriptif Information Quantity

No. Indikator STS|TS|CS| S | SS | RERATA

IN1 | Saya merasa bahwa | 0 8 | 48 | 158 | 68 4.0143
keseluruhan informasi MOP

Beauty berharga

IN2 | Saya menyadari bahwa | 1 3 | 35 |134|107| 4.2250
keseluruhan informasi MOP

Beauty informatif




52

IN3 | Saya merasa bahwa banyaknya | 1 5139 (133]102| 4.1786
informasi yang diberikan MOP
Beauty dapat membantu saya

memahami produknya

Rata-rata nilai variabel information quantity 4.1393

Sumber: data diolah dengan SPSS.

Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai rata-rata variabel information
quantity adalah sebesar 4,1393 yang menunjukkan bahwa variabel tersebut berada
pada kategori tinggi/baik. Artinya bahwa e-WOM memiliki kuantitas yang baik.
Indikator information quantity yang memiliki nilai paling tinggi adalah kesadaran
konsumen dalam memahami seluruh informasi MOP Beauty (IN2) sehingga dapat
diketahui bahwa baiknya kualitas e-WOM disebabkan karena para konsumen
mampu memahami informasi tentang MOP Beauty dengan baik.

4.2.3 Analisis Deskriptif Variabel Information Credibility

Berikut ini merupakan analisis variabel information credibility pada

penelitian ini:

Tabel 4.11 Statistik Deskriptif Information Credibility

No. Indikator STS|TS|CS| S |SS| RERATA

IC1 | Saya merasa bahwa informasi | 0 2 | 37 | 146 | 95| 4.1929
yang diberikan MOP Beauty

dapat dipercaya
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IC2 | Saya merasa bahwa informasi | O 2 |40 | 152 | 86 | 4.1500
yang diberikan MOP Beauty

benar adanya

Rata-rata nilai variabel information credibility 4.1715

Sumber: data diolah dengan SPSS.

Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai rata-rata variabel information
credibility adalah sebesar 4,1715 yang menunjukkan bahwa variabel tersebut
berada pada kategori tinggi/baik. Artinya bahwa e-WOM MOP Beauty memiliki
kredibilitas yang baik. Indikator information credibility yang memiliki nilai paling
tinggi adalah kepercayaan konsumen terhadap informasi (IC1) sehingga dapat
diketahui bahwa baiknya kualitas e-WOM MOP Beauty disebabkan karena
memiliki kredibilitas informasi yang baik.

4.2.4 Analisis Deskriptif VVariabel Information Usefulness

Berikut ini merupakan analisis variabel information usefulness pada

penelitian ini:

Tabel 4.12 Statistik Deskriptif Information Usefulness

No. Indikator STS| TS| CS| S | SS | RERATA

IUl | Saya menyadari bahwa | 0 4 | 33 |125(118| 4.2750
informasi yang diberikan MOP

Beauty bermanfaat
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U2

Saya merasa bahwa informasi
MOP Beauty disampaikan

secara informatif

30

148

98

4.2143

U3

Saya merasa bahwa informasi
yang diberikan MOP Beauty
dapat mempermudah dalam

mengevaluasi produk

11

28

144

97

4.1679

U4

Saya merasa bahwa informasi
yang diberikan MOP Beauty
dapat mempermudah dalam

mengenali produk

35

142

101

4.2214

Rata-rata nilai variabel information usefulness

4.2197

Sumber: data diolah dengan SPSS.

Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai rata-rata variabel information

usefulness adalah sebesar 4,2197 yang menunjukkan bahwa variabel tersebut

berada pada kategori sangat tinggi/sangat baik. Artinya bahwa e-WOM memiliki

kuantitas yang baik. Indikator information usefulness yang memiliki nilai paling

tinggi adalah kegunaan informasi (IU1) sehingga dapat diketahui bahwa baiknya

kualitas e-WOM MOP Beauty disebabkan karena informasi yang diberikan sangat

bermanfaat bagi konsumen.

4.2.5 Analisis Deskriptif VVariabel Trust

Berikut ini merupakan analisis variabel trust pada penelitian ini:



Tabel 4.13 Statistik Deskriptif Trust
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No. Indikator STS|TS|CS| S |SS | RERATA
TR1 akan  mengandalkan | 4 |32 | 48 | 127 | 69 | 3.8036
produk MOP Beauty ini sebagai
utama saya ketika
membeli produk kecantikan
TR2 | Saya merasa MOP Beauty | 2 6 | 48 | 148 | 76 | 4.0357
memberikan kepercayaan penuh
saya akan membeli
produknya
TR3 | Saya merasa aman saat membeli | 1 2 | 49 | 142 |86 | 4.1071
produk MOP Beauty
Rata-rata nilai variabel trust 3.9821

Sumber: data diolah dengan SPSS.

Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai rata-rata variabel trust adalah

sebesar 3,9821 yang menunjukkan bahwa variabel tersebut berada pada kategori

tinggi/baik. Artinya bahwa e-WOM memiliki kepercayaan yang baik. Indikator

trust yang memiliki nilai paling tinggi adalah keamanan saat membeli (TR3)

sehingga dapat diketahui bahwa baiknya kualitas e-WOM disebabkan karena

konsumen merasa aman saat membeli produk MOP Beauty.

4.2.6 Analisis Deskriptif VVariabel Purchase Intention

ini:

Berikut ini merupakan analisis variabel purchase intention pada penelitian



Tabel 4.14 Statistik Deskriptif Purchase Intention
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No. Indikator STS|TS|CS| S |SS| RERATA

PI1 | Saya akan menjadikan MOP | 0 6 | 46 {439 |89 | 4,1107
Beauty pertimbangan saat saya
membeli produk kecantikan di
kemudian hari

P12 | Saya akan mempertimbangkan | O 7 1371163 |73 | 4,0786
produk MOP Beauty

P13 | Saya merasa ingin menggunakan | 0 7 |40 | 140 | 93| 4,1393
produk MOP Beauty

P14 | Saya merasa MOP Beauty | 1 6 | 49 | 136 | 88| 4,0857
membuat saya termotivasi untuk
membeli produknya

P15 | Saya pasti akan mencoba produk | 0 9 |39 (138|94| 4,1321
MOP Beauty

Rata-rata nilai variabel purchase intention 4,1093

Sumber: data diolah dengan SPSS.

Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai rata-rata variabel purchase intention

adalah sebesar 4,1093 yang menunjukkan bahwa variabel tersebut berada pada

kategori tinggi/baik. Artinya bahwa e-WOM memiliki intensitas pembelian

(purchase intention) yang baik. Indikator purchase intention yang memiliki nilai

paling tinggi adalah kejelasan informasi (P13) sehingga dapat diketahui bahwa
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baiknya kualitas e-WOM disebabkan karena para konsumen memiliki motivasi atau

keinginan yang tinggi untuk menggunakan produk MOP Beauty.

4.3 Hasil dan Analisis Data Penelitian
4.3.1 Model Pengukuran (Outer Model)

Outer model atau model pengukuran menunjukkan bagaimana hubungan
antara blok indikator dengan variabel latennya, yang dapat berasal dari luar
(eksogen) atau dalam (endogen) (Ghozali & Latan, 2012). Terdapat tiga kriteria
evaluasi dalam pengukuran model ini, yakni Convergent Validity, Discriminant
Validity, dan Composite Reliability.

1. Convergent Validity

Dalam model pengukuran yang dikenal sebagai Convergent validity,
pengukuran (manifest variabel) dari konstruk yang seharusnya berkorelasi tinggi
digunakan. Untuk penelitian dengan sifat konfirmasi, nilai loading factor harus
lebih dari 0,7, dan untuk penelitian dengan sifat exploratory, nilai loading
factor harus antara 0,6 dan 0,7. Gambar berikut menunjukkan beban faktor untuk

masing-masing variabel penelitian.
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Gambar 4.1 Model Penelitian

Gambar di atas menunjukkan bahwa setiap indikator memiliki loading
factor yang melebihi nilai 0,7, menunjukkan bahwa data penelitian memiliki
validitas yang baik. Berdasarkan gambar tersebut, dapat disimpulkan nilai loading
factor untuk masing-masing variabel penelitian yang tercantum dalam tabel berikut:

Tabel 4.15 Nilai Loading Factor

Variabel Indikator | Loading Factor | Keterangan

Information IC1 0.841 Valid
Credibility IC2 0.820 Valid
Information IL1 0.811 Valid

Quality IL2 0.762 Valid




IL3 0.741 Valid
IL4 0.789 Valid
IL5 0.726 Valid
IL6 0.722 Valid
IL7 0.742 Valid
IL8 0.771 Valid
IN1 0.814 Valid
Information

IN2 0.728 Valid

Quantity
IN3 0.779 Valid
U1 0.771 Valid
Information U2 0.707 Valid
Usefulness U3 0.755 Valid
U4 0.729 Valid
PI1 0.781 Valid
P12 0.749 Valid

Purchase
PI3 0.722 Valid

intention
Pl4 0.776 Valid
PI5 0.757 Valid
TR1 0.835 Valid
Trust TR2 0.822 Valid
TR3 0.790 Valid

Sumber : Olah Data (2024)
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Dari hasil output di atas dapat dilihat bahwa semua konstruk menghasilkan
nilai loading faktor > 0,70, hal ini menunjukkan bahwa seluruh indikator konstruk
adalah valid. Selain mengevaluasi loading factor, outer model juga dapat dinilai
menggunakan average variance extracted (AVE), dimana seluruh nilainya harus
lebih besar dari 0,5. Berikut ini merupakan nilai AVE masing-masing variabel
penelitian:

Tabel 4.16 Nilai AVE

Average
Variabel Variance

Extracted (AVE)

Information Credibility 0.690
Information Quality 0.575
Information Quantity 0.599
Information Usefulness 0.549
Purchase Intention 0.573
Trust 0.666

Sumber : Olah Data (2024)
Berdasarkan tabel di atas dapat ditunjukkan bahwa nilai AVE masing-
masing variabel memiliki nilai lebih besar dari 0,50 (memenuhi syarat validitas
konvergen). Oleh karena itu, data pada penelitian ini layak untuk diolah atau

dianalisis lebih lanjut.
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2. Discriminant Validity

Pengujian validitas diskriminan bertujuan mengevaluasi sejauh mana
indikator dari suatu konstruk memiliki korelasi yang minimal dengan indikator dari
konstruk lainnya. Pada model pengukuran dengan indikator reflektif, validitas
diskriminan dievaluasi melalui cross loading pengukuran dengan konstruk terkait.
Jika korelasi antara konstruk dan item pengukurannya lebih rendah dibanding
dengan korelasi antara konstruk lain dan item pengukuran, dapat diartikan bahwa
konstruk laten lebih efektif dalam memprediksi dimensi pada blok tertentu

dibandingkan dengan dimensi blok lainnya. Berikut hasil Cross Loading penelitian

ini:
Tabel 4.17 Cross Loading
Information | Information | Information | Information | Purchase
Indikator Trust
Credibility Quality Quantity Usefulness | Intention
IC1 0.841 0.543 0.531 0.546 0.502 0.528
IC2 0.820 0.506 0.492 0.502 0.496 0.475
IL1 0.442 0.811 0.479 0.440 0.591 0.631
IL2 0.523 0.762 0.526 0.478 0.621 0.622
IL3 0.508 0.741 0.497 0.521 0.593 0.607
IL4 0.497 0.789 0.677 0.562 0.583 0.658
IL5 0.496 0.726 0.694 0.500 0.584 0.612
IL6 0.473 0.722 0.694 0.520 0.585 0.576
IL7 0.432 0.742 0.528 0.508 0.706 0.601
IL8 0.467 0.771 0.446 0.506 0.691 0.671
IN1 0.470 0.627 0.814 0.524 0.546 0.537
IN2 0.454 0.560 0.728 0.497 0.467 0.465
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IN3 0.514 0.520 0.779 0.598 0.468 0.409
U1 0.468 0.519 0.581 0.771 0.538 0.455
U2 0.489 0.457 0.498 0.707 0.475 0.414
1U3 0.482 0.564 0.533 0.755 0.508 0.490
U4 0.431 0.408 0.429 0.729 0.460 0.358
PI1 0.508 0.604 0.526 0.565 0.781 0.525
PI2 0.438 0.587 0.484 0.532 0.749 0.507
PI3 0.480 0.552 0.447 0.447 0.722 0.490
Pl4 0.432 0.642 0.528 0.508 0.776 0.601
PI5 0.424 0.627 0.431 0.484 0.757 0.581
TR1 0.455 0.694 0.479 0.426 0.570 0.835
TR2 0.523 0.662 0.526 0.478 0.621 0.822
TR3 0.504 0.612 0.496 0.529 0.565 0.790

Sumber : Olah Data (2024)

Berdasarkan evaluasi cross loading pada tabel di atas, terlihat bahwa tingkat
korelasi antara konstruk dan indikatornya lebih tinggi dibandingkan dengan
korelasi antara konstruk tersebut dan konstruk lainnya. Oleh karena itu, dapat
disarikan bahwa semua konstruk atau variabel laten telah memenuhi kriteria
discriminant validity dengan baik. Indikator-indikator pada blok indikator konstruk
tersebut menunjukkan kualitas yang lebih unggul dibandingkan dengan indikator-
indikator pada blok lainnya.

3. Composite Reliability

Outer model juga diuji dengan menggunakan composite reliability yang

merupakan pengujian reliabilitas. Dalam PLS-SEM, mengukur reliabilitas sebuah

konstruk yang diukur melalui item reflektif dapat dilakukan menggunakan dua
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metode, yakni Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Namun, penggunaan
Cronbach’s Alpha dalam mengukur keandalan konstruk cenderung memberikan
nilai yang lebih rendah, sehingga disarankan lebih baik menggunakan Composite
Reliability. Rule thumb yang sering digunakan untuk menilai reliabilitas konstruk
adalah bahwa nilai Composite Reliability harus lebih besar dari 0,7.

Tabel 4.18 Nilai Composite Reliability

Composite
Variabel

Reliability
Information Credibility 0.816
Information Quality 0.915
Information Quantity 0.818
Information Usefulness 0.830
Purchase Intention 0.870
Trust 0.857

Sumber : Olah Data (2024)

Pada tabel 4.18 menunjukkan bahwa nilai composite reliability setiap
variabel memiliki nilai lebih besar dari 0,70. Oleh karena itu, dapat dikatakan
bahwa data penelitian ini memenuhi asumsi reliabilitas.

4.3.2 Model Struktural (Inner Model)

Model pengukuran inner model digunakan untuk menggambarkan adanya
hubungan atau kekuatan estimasi antara variabel laten atau konstruk didasarkan
pada substantive theory. Dalam model struktural PLS, langkah awalnya adalah

melihat R-Squares pada setiap variabel laten endogen sebagai indikator kekuatan
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prediksi dari model struktural (Ghozali & Latan, 2012). Pengujian inner model

dilakukan dengan cara bootstrapping. Berikut ini merupakan analisis inner model

penelitian ini:

a. Analisis Variant (R?) atau Uji Determinasi

Untuk mengevaluasi model struktural, dapat dimulai dengan

memperhatikan nilai R-squares pada setiap variabel endogen sebagai indikator
prediksi dari model struktural. Perubahan dalam nilai R-square kemudian dapat
digunakan untuk menjelaskan pengaruh dari variabel laten eksogen tertentu
pada variabel endogen yang memiliki dampak substantif. Nilai-nilai R-squares
sebesar 0,75, 0,50, dan 0,25 dapat disimpulkan sebagai model yang kuat,
moderat, dan lemah. Berikut adalah nilai-nilai R-square dari penelitian ini:

Tabel 4.19 R Square

Variabel R Square | R Square Adjusted | Keterangan
Purchase Intention 0.736 0.731 Model Kuat
Trust 0.874 0.873 Model Kuat

Sumber : Olah Data (2024)

Tabel di atas menunjukkan bahwa variabel purchase intention memiliki
nilai R-Square 0.731 menunjukkan bahwa memiliki pengaruh yang kuat
artinya, 73,1% purchase intention dipengaruhi oleh information quality,
information quantity, information credibility, information usefulness, dan trust
sedangkan sisanya sebesar 26,9% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak
diteliti. Analisis hasil penelitian juga mengungkapkan bahwa sebanyak 87.3%

trust dipengaruhi oleh faktor-faktor utama seperti information quality,
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information quantity, information credibility, dan information usefulness.
Sementara itu, 12.8% sisanya ternyata terpengaruh oleh variabel-variabel lain
yang tidak dimasukkan dalam kerangka penelitian ini. Hal ini menunjukkan
bahwa masih ada faktor-faktor tambahan yang turut memengaruhi trust. Faktor-
faktor tersebut diantaranya adalah program promosi, endorse, e-wom dan lain-

lain.

4.4 Hasil Uji Hipotesis

Tujuan dari pengujian hipotesis dalam penelitian ini adalah untuk menilai
keterkaitan antara variabel-variabel penelitian. Pengujian hipotesis dilakukan
dengan memeriksa koefisien asli dan t-hitung > 1,96, atau memiliki tingkat
signifikansi < 0,05, yang dapat dilihat dari nilai Path Coefficient. Berikut ini

merupakan hasil uji hipotesisi penelitian ini:

Gambar 4.2 Hasil Uji Hipotesis




Tabel 4.20 Hubungan Antar Variabel
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Hubungan | Original | Sample | Standard
T Statistics
Hipotesis antar Sample | Mean | Deviation P Values Ket
(|O/STDEV))
Variabel (O) (M) (STDEV)
H1 IL->TR 1.020 1.029 0.042 24.217 0.000 | Signifikan
H2 IN->TR -0.176 -0.183 0.047 3.737 0.000 | Signifikan
H3 IC->TR 0.083 0.077 0.036 2.314 0.021 | Signifikan
H4 Tidak
IU->TR -0.023 -0.021 0.037 0.623 0.533
Signifikan
H5 TR ->PI -0.395 -0.393 0.112 3.525 0.000 | Signifikan
H6 IL->PI 1.091 1.079 0.127 8.618 0.000 | Signifikan
H7 Tidak
IN -> Pl -0.124 -0.114 0.068 1.824 0.069
Signifikan
H8 IC ->PI 0.099 0.098 0.047 2.098 0.036 | Signifikan
H9 IU ->PI 0.201 0.203 0.061 3.302 0.001 | Signifikan

Sumber : Olah Data (2024)

Berikut merupakan hasil pengujian hipotesis penelitian ini:

H1 : Information Quality berpengaruh positif terhadap Trust memiliki nilai t-

statistik 24.217 dan nilai p-value 0,069. Menunjukkan bahwa Information Quality

secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap Trust. Artinya semakin tinggi

Information Quality maka semakin tinggi juga Trust.

H2 : Information Quantity berpengaruh negative terhadap Trust memiliki nilai t-

statistik 3.737 dan nilai p-value 0,000. Menunjukkan bahwa Information Quantity
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secara negatif dan signifikan berpengaruh terhadap Trust. Artinya semakin tinggi
Information Quantity maka semakin rendah nilai Trust.

H3 : Information Credibility berpengaruh positif terhadap Trust memiliki nilai t-
statistik 2.314 dan nilai p-value 0,0021. Menunjukkan bahwa Information
Credibility secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap Trust. Artinya
semakin tinggi Information Credibility maka semakin tinggi juga Trust.

H4 : Information Usefulness tidak ada pengaruh terhadap Trust memiliki nilai t-
statistik 0.623 dan nilai p-value 0,533. Menunjukkan bahwa Information Usefulness
tidak berpengaruh terhadap Trust. Artinya tinggi rendahnya Information Usefulness
tidak berpengaruh terhadap nilai Trust.

H5 : Trust berpengaruh negatif terhadap purchase intention memiliki nilai t-statistik
3.525 dan nilai p-value 0,000. Menunjukkan bahwa trust secara negatif dan
signifikan berpengaruh terhadap purchase intention. Artinya semakin tinggi Trust
maka semakin rendah nilai purchase intention.

H6 : Information Quality berpengaruh positif terhadap Purchase Intention memiliki
nilai t-statistik 8.618 dan nilai p-value 0,000. Menunjukkan bahwa Information
Quality secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap Purchase Intention.
Artinya semakin tinggi Information Quality maka semakin tinggi juga Purchase
Intention.

H7 : Information Quantity tidak ada pengaruh terhadap Purchase Intention
memiliki nilai t-statistik 1.824 dan nilai p-value 0,059. Menunjukkan bahwa

Information Quantity tidak berpengaruh terhadap Purchase Intention. Artinya



68

tinggi rendahnya Information Quantity tidak berpengaruh terhadap nilai Purchase
Intention.

H8 : Information Credibility berpengaruh positif terhadap Purchase Intention
memiliki nilai t-statistik 2.098 dan nilai p-value 0,036. Menunjukkan bahwa
Information Credibility secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap
Purchase Intention. Artinya semakin tinggi Information Credibility maka semakin
tinggi juga Purchase Intention.

H9 : Information Usefulness berpengaruh positif terhadap Purchase Intention
memiliki nilai t-statistik 3.302 dan nilai p-value 0,001. Menunjukkan bahwa
Information Usefulness secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap
Purchase Intention. Artinya semakin tinggi Information Usefulness maka semakin
tinggi juga nilai Purchase Intention.

Tabel 4.21 Ringkasan Hipotesis

Hubungan
T Statistics
antar P Values | Keteragan

Variabel

IL->TR 24.217 0.000 Diterima

IN->TR 3.737 0.000 Diterima

IC->TR 2.314 0.021 Diterima

IU->TR 0.623 0.533 Ditolak

TR ->PI 3.525 0.000 Diterima

IL ->PlI 8.618 0.000 Diterima
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IN -> Pl 1.824 0.069 Ditolak
IC ->PI 2.098 0.036 | Diterima
IU->PI 3.302 0.001 Diterima
IU->PI 3.302 0.001 Diterima

Sumber : Olah Data (2024)

4.5 Implikasi dan Pembahasan
45.1 Pengaruh Information Quality terhadap Trust

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ada pengaruh positif antara
information quality terhadap trust. Artinya semakin baik kualitas informasi yang
diberikan semakin tinggi pula kepercayaan konsumen terhadap produk MOP
Beauty. Hal tersebut disebabkan kualitas informasi yang diberikan tentang produk
MOP Beauty menjadi bahan pertimbangan konsumen dalam pengambilan
keputusan. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai rata-rata variabel
information quality berada pada kategori tinggi/baik. Artinya bahwa information
quality memiliki kualitas yang baik. Indikator variabel information quality yang
memiliki nilai paling tinggi adalah detail informasi sehingga dapat diketahui bahwa
baiknya kualitas e-WOM disebabkan karena mampu memberikan informasi yang
detail kepada konsumen lainnya.

Hasil penelitian ini mendukung pernyataan yang dikemukakan oleh Perera
et al. (2019) bahwasanya konsumen yang memiliki kualitas informasi yang baik
akan percaya terhadap suatu produk atau jasa. Salah satu bentul informasi yang

cenderung menjadi bahan pertimbangan konsumen adalah ulasan atau review
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pembeli yang menceritakan pengalaman para konsumen setelah melakukan
pembelian. Hal tersebut sejalan dengan pendapat Erkan & Evans (2016) yang
menyatakan bahwa ulasan positif yang diberikan akan memotivasi konsumen
tersebut untuk cepat dalam memutuskan pembelian sebab ulasan positif akan
membentuk kepercayaan konsumen.

Untuk itu, penting bagi penjual untuk memberikan informasi yang kuat
tentang produk sehingga konsumen memiliki kepercayaan yang tinggi terhadap
produk MOP Beauty. Hal tersebut sesuai dengan pernyataan Rahmizal & Yuvendri
(2021), Park (2020) dan pernyataan Khwaja et al. (2020) yang menyatakan bahwa
kualitas informasi dapat membentuk kepercayaan konsumen terhadap suatu produk
atau merek. Pada pembelian yang dilakukan melalui media online, pembeli tidak
dapat melihat maupun memegang produk secara langsung sehingga kepercayaan
berasal dari informasi yang diperoleh oleh pembeli.

4.5.2 Pengaruh Information Quantity terhadap Trust

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hipotesis 2 diterima, yakni ada
pengaruh negatif antara information quantity terhadap trust. Artinya semakin tinggi
kuantitas informasi yang diberikan, semakin rendah kepercayaan konsumen
terhadap produk MOP Beauty. Hal tersebut disebabkan terlalu banyak informasi
yang diberikan, dapat mengurangi kepercayaan konsumen. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa variabel information quantity berada pada kategori
tinggi/baik. Artinya bahwa information quantity memiliki kuantitas yang baik.
Indikator information quantity yang memiliki nilai paling tinggi adalah kesadaran

konsumen dalam memahami seluruh informasi MOP Beauty sehingga dapat
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diketahui bahwa baiknya kualitas e-WOM disebabkan karena para konsumen
mampu memahami informasi tentang MOP Beauty dengan baik.

Hal ini sejalan dengan pendapat (Prawira, 2017) yang menyatakan bahwa
kuantitas informasi dapat memenuhi kebutuhan konsumen akan suatu produk serta
mengurangi tingkat kecemasan konsumen terhadap suatu produk. Hal ini sejalan
dengan pendapat Arora & Kumar Sharma (2018) serta pendapat Zhang et al. (2014)
yang menyatakan bahwa kuantitas informasi yang diperoleh konsumen secara tidak
langsung dapat memenuhi kebutuhan konsumen akan informasi yang kemudian
memotivasi konsumen untuk membeli produk/jasa. Hasil penelitian ini tidak sejalan
dengan hasil penelitian dan Khwaja et al. (2020) yang menyatakan bahwa ada
pengaruh yang positif dan signifikan antara kuantitas informasi terhadap
kepercayaan konsumen.

4.5.3 Pengaruh Information Credibility terhadap Trust

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas informasi berpengaruh
positif dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen terhadap produk MOP
Beauty. Hal ini menunjukkan bahwa semakin kredibel informasi yang diperoleh
konsumen semakin percaya juga konsumen terhadap MOP Beauty, sehingga dalam
hal ini MOP Beauty harus memberikan informasi yang kredibel, valid dan sahih
dan detail pada setiap produknya. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel
information credibility berada pada kategori tinggi/baik. Artinya bahwa e-WOM
MOP Beauty memiliki kredibilitas yang baik. Indikator information credibility

yang memiliki nilai paling tinggi adalah kepercayaan konsumen terhadap informasi
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sehingga dapat diketahui bahwa baiknya kualitas e-WOM MOP Beauty disebabkan
karena memiliki kredibilitas informasi yang baik.

Hasil penelitian ini mendukung pernyataan Leong et al., (2022) dan
(Wahpiyudin et al., 2022) yang menyatakan bahwa kredibilitas informasi
merupakan salah satu hal yang dapat mempengaruhi pemikiran seseorang
khususnya dalam pengambilan keputusan. Sehingga dalam hal ini, MOP Beauty
harus memberikan pelayanan prima terhadap seluruh konsumen yang membeli
melalui media online sehingga diharapkan akan memberikan ulasan positif. Hal ini
sejalan dengan pendapat Flanagin & Metzger (2000), Khalid (2019). bahwasanya
informasi yang diperoleh konsumen dari internet dianggap memiliki kredibilitas
yang tinggi dan dipercayai oleh para konsumen. Hasil penelitian ini sejalan dengan
pendapat Indrawati et al., (2023) dan Khwaja et al., (2020) yang menyatakan bahwa
kredibilitas informasi merupakan faktor awal yang sangat mempengaruhi
pengambilan keputusan konsumen dan kredibilitas informasi berpengaruh positif
dan signifikan terhadap kepercayaan konsumen.

4.5.4 Pengaruh Information Usefulness terhadap Trust

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa information usefulness tidak
berpengaruh terhadap trust. Artinya, tinggi rendahnya information usefulness tidak
mempengaruhi kepercayaan konsumen terhadap produk MOP Beauty. Hasil
penelitian ini juga menunjukkan bahwa variabel information usefulness berada
pada kategori sangat tinggi/sangat baik. Artinya bahwa information usefulness
memiliki kuantitas yang baik. Indikator information usefulness yang memiliki nilai

paling tinggi adalah kejelasan informasi sehingga dapat diketahui bahwa baiknya
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kualitas e-WOM MOP Beauty disebabkan karena informasi yang diberikan sangat
bermanfaat bagi konsumen.

Pada umumnya, seseorang cenderung mempercayai apa yang mereka
dengar atau lihat (Faulkner & Shimpson, 2017) dan hal tersebut secara tidak
langsung membentuk perilaku seseorang (Khamitov et al., 2023). Berkaitan
dengan pembelian suatu produk, information usefulness secara tidak langsung
membentuk kepercayaan karena memberikan informasi tentang ulasan produk,
rekomendasi atau testimoni suatu produk atau jasa (Leong et al., 2022). Namun,
beberapa pendapat tersebut tidak sejalan dengan hasil penelitian ini. Hal tersebut
disebabkan pada umumnya konsumen mempertimbangkan pembelian tidak hanya
berdasarkan informasi namun juga faktor lainnya misalnya saja adalah adanya
produk pengganti yang menawarkan harga yang lebih murah. Hasil penelitian ini
tidak sejalan dengan hasil penelitian dan Khwaja et al., (2020) yang menyatakan
bahwa ada pengaruh yang positif dan signifikan antara information usefulness
terhadap kepercayaan konsumen.

4.5.5 Pengaruh Trust terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa trust berpengaruh negatif dan
signifikan terhadap purchase intention produk MOP Beauty. Hal ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap MOP Beauty maka semakin
rendah tingkat pembelian konsumen terhadap merek produk tersebut. Hasil
penelitian ini juga menunjukkan bahwa nilai variabel trust adalah berada pada
kategori tinggi/baik. Artinya bahwa e-WOM memiliki kepercayaan yang baik.

Indikator trust yang memiliki nilai paling tinggi adalah keamanan saat membeli
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sehingga dapat diketahui bahwa baiknya kualitas e-WOM disebabkan karena
konsumen merasa aman saat membeli produk MOP Beauty. Hasil penelitian ini
juga menunjukkan bahwa variabel purchase intention berada pada kategori
tinggi/baik. Artinya bahwa e-WOM memiliki intensitas pembelian (purchase
intention) yang baik. Indikator purchase intention yang memiliki nilai paling tinggi
adalah kejelasan informasi sehingga dapat diketahui bahwa baiknya kualitas e-
WOM disebabkan karena para konsumen memiliki motivasi atau keinginan yang
tinggi untuk menggunakan produk MOP Beauty.

MOP Beauty harus intens dalam membangun kepercayaan konsumen
terhadap produk-produknya baik dengan cara iklan, endorse maupun dengan cara
meningkatkan eWOM para konsumen. Beberapa hal tersebut secara tidak langsung
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap MOP Beauty. Hal tersebut
sejalan dengan pendapat Noval et al. (2020) dam pendapat Faulkner & Shimpson,
(2017) bahwasanya seseorang cenderung memiliki kepercayaan terhadap suatu
produk atau jasa dan kepercayaan tersebut pada umumnya berasal dari berbagai
informasi positif yang didapatkan.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Mou et al. (2017) dan
Handayani (2022) yang menyatakan bahwa konsumen yang mempercayai suatu
produk cenderung akan membeli dan melakukan pembelian. Bahkan mereka siap
menerima berbagai risikonya. Hasil penelitian ini tidak sejalan dengan hasil
penelitian Oliveira et al. (2017) yang menyatakan bahwa semakin tinggi
kepercayaan konsumen semakin besar minat beli konsumen.

4.5.6 Pengaruh Information Quality terhadap Purchase Intention
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Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ada pengaruh positif antara
information quantity terhadap purchase intention. Artinya semakin tinggi kuantitas
informasi yang diperoleh oleh konsumen maka semakin tinggi juga purchase
intention terhadap produk MOP Beauty. Hal tersebut disebabkan kuantitas
informasi yang tinggi akan menjadikan konsumen percaya terhadap suatu produk
yang pada akhirnya memotivasi mereka untuk melakukan pembelian.

Hasil penelitian ini mendukung hasil penelitian Erkan & Evans (2016),
hasil penelitian Perera et al. (2019), Rahmizal & Yuvendri (2021), Kintradinata &
Hidayah (2023), Indrawati et al., (2023; Khwaja et al., (2020) dan hasil penelitian
Leong et al., (2022) menyatakan bahwa ada pengaruh yang positif dan signifikan
antara kualitas informasi terhadap kepercayaan konsumen.

4.5.7 Pengaruh Information Quantity terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa information quantity tidak
berpengaruh terhadap purchase intention. Artinya, tinggi rendahnya information
quantity tidak mempengaruhi minat membeli terhadap produk MOP Beauty. Hal
ini seharusnya menjadi masukan bagi MOP Beauty agar mereka meningkatkan
kuantitas informasi dengan cara memberikan konfirmasi terhadap berbagai isu-isu
negatif.

Hasil ini tidak sejalan dengan pendapat Arora et al. (2018), Zhang et al.
(2014) dan Sawlani (2021) yang menyatakan bahwa kuantitas informasi yang
diperoleh konsumen memotivasi konsumen untuk membeli produk/jasa semakin
besar kepercayaan seseorang ketika melakukan pembelian melalui media online

maka semakin kecil kekhawatiran yang dirasakan konsumen. Hasil penelitian ini
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tidak sejalan dengan hasil penelitian Indrawati et al. (2023), Khwaja et al. (2020)
dan hasil penelitian Leong et al. (2022) menyatakan bahwa ada pengaruh yang
positif dan signifikan antara kuantitas informasi terhadap kepercayaan konsumen.
4.5.8 Pengaruh Information Credibility terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kredibilitas informasi berpengaruh
positif dan signifikan terhadap purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin kredibel informasi yang diperoleh konsumen semakin tinggi juga purchase
intention. Hal tersebut disebabkan konsumen telah percaya terhadap MOP Beauty.

Pada umumnya, konsumen cenderung menggunakan informasi yang
kredibel untuk memutuskan pembelian (Wahpiyudin et al., 2022). Beberapa
konsumen berupaya mencari kebenaran informasi melalui online (Metzger et al.,
2003). Leong et al., (2022) dan Indrawati et al., (2023) menyatakan bahwa
kredibilitas informasi merupakan salah satu hal yang dapat mempengaruhi
pemikiran seseorang khususnya dalam pengambilan keputusan pembelian.
sehingga dalam hal ini MOP Beauty harus memberikan informasi yang kredibel,
valid dan sahih dan detail pada setiap produknya sehingga konsumen semakin yakin
terhadap produk MOP Beauty.

Hasil penelitian ini sejalan dengan hasil penelitian Park (2020) dan hasil
penelitian Kintradinata & Hidayah (2023) yang menyatakan bahwa secara tidak
langsung kredibilitas informasi dapat mempengaruhi minat beli. Hasil penelitian ini
juga sejalan dengan hasil penelitian Indrawati et al., (2023), Khwaja et al., (2020)

dan hasil penelitian Leong et al., (2022) menyatakan bahwa ada pengaruh yang
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positif dan signifikan antara kredibilitas informasi terhadap kepercayaan
konsumen.
4.5.9 Pengaruh Information Usefulness terhadap Purchase Intention

Hasil penelitian ini  menunjukkan bahwa information usefulness
berpengaruh positif dan signifikan terhadap berpengaruh terhadap purchase
intention. Artinya, tinggi rendahnya information usefulness semakin tinggi juga
purchase intention hal tersebut disebabkan karena telah tumbuh sebuah
kepercayaan konsumen terhadap produk MOP Beauty.

Pada umumnya, konsumen yang mendapatkan informasi positif terhadap
suatu produk atau merek cenderung termotivasi untuk melakukan pembelian (Perez
et al., 2022). Hal tersebut disebabkan ulasan yang diberikan oleh konsumen yang
berpengalaman atas suatu produk atau jasa dianggap sesuatu yang kredibel (Perez
et al.,, 2022) sehingga membentuk kepercayaan terhadap produk atau jasa (Al-
Adwan et al., 2022). Hal tersebut sejalan dengan pernyataan Yousuf Bhat (2022)
yang menegaskan bahwa niat pembelian memiliki hubungan yang positif dengan
Electronic Word of Mouth (eWOM). Semakin baik dan semakin banyak informasi
yang didapatkan maka semakin tinggi motivasi seseorang untuk membeli. Hasil
penelitian Indrawati et al. (2023; Khwaja et al. (2020) dan hasil penelitian Leong et
al. (2022) menyatakan bahwa ada pengaruh yang positif dan signifikan antara
information usefulness terhadap kepercayaan konsumen.

Tabel berikut ini menampilkan hasil pengaruh total, pengaruh langsung dan
pengaruh tidak langsung dari variable-variabel yang digunakan dalam penelitian

ini. Adapun hasilnya akan ditampilkan sebagai berikut:



Pengaruh Total, Pengaruh Langsung, dan Pengaruh Tidak Langsung

Tabel 4.22

Pengaruh
Pengaruh
Tidak Pengaruh Total
Langsung
Langsung
Pl TR Pl Pl TR
IL 1.091 1.020 -0.403 0.688 1.020
IN -0.124 -0.176 0.069 -0.055 -0.176
IC 0.099 0.083 -0.033 0.067 0.083
19) 0.201 -0.023 0.009 0.210 -0.023
TR -0.395 - - -0.395 -

Sumber : Olah Data (2024)
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Berdasarkan tabel 4.22 di atas menunjukkan bahwa pengaruh total IL

terhadap variabel Pl sebesar 0,699 (variabel IL berpengaruh positif terhadap

variabel Pl sebesar 69.9%). Hasil tersebut diperoleh dari penjumlahan pengaruh

langsung dan pengaruh tidak langsung antara IC dengan Pl yang masing masing

nilainya sebesar 1.091 (109,1%) untuk pengaruh langsung dan -0.403 (-40.3%)

untuk pengaruh tidak langsung. Pengaruh langsung lebih besar dari pengaruh tidak

langsung sehingga dapat disimpulkan bahwa trust tidak mampu memediasi IL

terhadap PI.

Kemudian pada pengaruh total IN terhadap variabel Pl sebesar -0.055

(variabel IN berpengaruh negatif terhadap variabel Pl sebesar 5.5%). Hasil tersebut

diperoleh dari penjumlahan pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung antara
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IN dengan Pl yang masing masing nilainya sebesar -0.124 (-12.4%) untuk pengaruh
langsung dan 0.069 (6.9%) untuk pengaruh tidak langsung. Pengaruh langsung
lebih besar dari pengaruh tidak langsung sehingga dapat disimpulkan bahwa trust
tidak mampu memediasi IN terhadap PI.

Selanjutnya, pengaruh total IC terhadap variabel P1 sebesar 0,067 (variabel
IC berpengaruh positif terhadap variabel Pl sebesar 6.7%). Hasil tersebut diperoleh
dari penjumlahan pengaruh langsung dan pengaruh tidak langsung antara IC dengan
P1 yang masing masing nilainya sebesar 0,099 (9.9%) untuk pengaruh langsung dan
-0.033 (-3,3%) untuk pengaruh tidak langsung. Pengaruh langsung lebih besar dari
pengaruh tidak langsung sehingga dapat disimpulkan bahwa trust tidak mampu
memediasi IC terhadap PI.

Tabel di atas menunjukkan pengaruh total U terhadap variabel Pl sebesar
0,210 (variabel 1U berpengaruh positif terhadap variabel Pl sebesar 21%). Hasil
tersebut diperoleh dari penjumlahan pengaruh langsung dan pengaruh tidak
langsung antara U dengan P1 yang masing masing nilainya sebesar 0,201 (20.1%)
untuk pengaruh langsung dan 0,009 (0.9%) untuk pengaruh tidak langsung.
Pengaruh langsung lebih besar dari pengaruh tidak langsung sehingga dapat

disimpulkan bahwa trust tidak mampu memediasi 1U terhadap PI.



BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan di atas maka dapat disimpulkan sebagai berikut:

1. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa nilai rata-rata variabel information
quality berada pada kategori tinggi/baik. Artinya bahwa information quality
memiliki kualitas yang baik. Indikator variabel information quality yang
memiliki nilai paling tinggi adalah detail informasi sehingga dapat diketahui
bahwa baiknya kualitas e-WOM disebabkan karena mampu memberikan
informasi yang detail kepada konsumen lainnya. Hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa variabel information quantity berada pada kategori
tinggi/baik. Artinya bahwa information quantity memiliki kuantitas yang
baik. Indikator information quantity yang memiliki nilai paling tinggi
adalah kesadaran konsumen dalam memahami seluruh informasi MOP
Beauty sehingga dapat diketahui bahwa baiknya kualitas e-WOM
disebabkan karena para konsumen mampu mamahami informasi tentang
MOP Beauty dengan baik. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
variabel information credibility berada pada kategori tinggi/baik. Artinya
bahwa e-WOM MOP Beauty memiliki kredibilitas yang baik. Indikator
information credibility yang memiliki nilai paling tinggi adalah
kepercayaan konsumen terhadap informasi sehingga dapat diketahui bahwa

baiknya kualitas e-WOM MOP Beauty disebabkan karena memiliki
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kredibilitas informasi yang baik. Hasil penelitian ini juga menunjukkan
bahwa variabel information usefulness berada pada kategori sangat
tinggi/sangat baik. Artinya bahwa information usefulness memiliki
kuantitas yang baik. Indikator information usefulness yang memiliki nilai
paling tinggi adalah kejelasan informasi sehingga dapat diketahui bahwa
baiknya kualitas e-WOM MOP Beauty disebabkan karena informasi yang
diberikan sangat bermanfaat bagi konsumen. Hasil penelitian ini juga
menunjukkan bahwa nilai variabel trust adalah berada pada kategori
tinggi/baik. Artinya bahwa e-WOM memiliki kepercayaan yang baik.
Indikator trust yang memiliki nilai paling tinggi adalah keamanan saat
membeli sehingga dapat diketahui bahwa baiknya kualitas e-WOM
disebabkan karena konsumen merasa aman saat membeli produk MOP
Beauty. Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa variabel purchase
intention berada pada kategori tinggi/baik. Artinya bahwa e-WOM
memiliki intensitas pembelian (purchase intention) yang baik. Indikator
purchase intention yang memiliki nilai paling tinggi adalah kejelasan
informasi sehingga dapat diketahui bahwa baiknya kualitas e-WOM
disebabkan karena para konsumen memiliki motivasi atau keinginan yang
tinggi untuk menggunakan produk MOP Beauty.

. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa ada pengaruh positif antara
information quality terhadap trust. Artinya semakin baik kualitas informasi
yang diberikan semakin tinggi pula kepercayaan konsumen terhadap produk

MOP Beauty. Ada pengaruh positif antara information quantity terhadap
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trust. Artinya semakin baik kuantitas informasi yang diberikan semakin
tinggi pula kepercayaan konsumen terhadap produk MOP Beauty.
Kredibilitas informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan konsumen terhadap produk MOP Beauty. Information
usefulness tidak berpengaruh terhadap trust. Artinya, tinggi rendahnya
information usefulness tidak mempengaruhi kepercayaan konsumen
terhadap produk MOP Beauty. Trust berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention produk MOP Beauty. Hal ini menunjukkan
bahwa semakin tinggi kepercayaan konsumen terhadap MOP Beauty maka
semakin tinggi juga tingkat pembelian konsumen terhadap merek produk
tersebut. Ada pengaruh positif antara information quantity terhadap
purchase intention. Artinya semakin tinggi kuantitas informasi yang
diperoleh oleh konsumen maka semakin tinggi juga purchase intention
terhadap produk MOP Beauty. Information quantity secara positif tidak
berpengaruh terhadap trust. Artinya semakin banyak kuantitas informasi
yang diperoleh maka semakin tinggi pula kepercayaan konsumen terhadap
produk MOP Beauty sehingga konsumen termotivasi untuk melakukan
pembelian. Kredibilitas informasi berpengaruh positif dan signifikan
terhadap purchase intention. Hal ini menunjukkan bahwa semakin kredibel
informasi yang diperoleh konsumen semakin tinggi juga purchase intention.
Hal tersebut disebabkan konsumen telah percaya terhadap MOP Beauty.
Information usefulness berpengaruh positif dan signifikan terhadap

berpengaruh terhadap purchase intention. Artinya, tinggi rendahnya
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information usefulness semakin tinggi juga purchase intention hal tersebut
disebabkan karena telah tumbuh sebuah kepercayaan konsumen terhadap

produk MOP Beauty.

5.2 Keterbatasan Penelitian
Beberapa keterbatasan yang menjadi perhatian penelitian ini adalah sebagai
berikut:
1. Banyak variabel yang tidak digunakan untuk menguji pengaruh
terhadap trust dan purchase intention.
2. Objek penelitian ini hanya MOP Beauty sedangkan merek kosmetik di
Indonesia banyak sekali sehingga untuk penelitian selanjutnya

diharapkan dapat mengembangkan dan memperluas objek penelitian.

5.3 Saran
Berdasarkan hasil penelitian, saran yang diberikan penulis adalah sebagai berikut:
1. Sebaiknya MOP Beauty memperhatikan beberapa hal yang dapat
mempengaruhi  trust dan purchase intention dengan selalu
memperhatikan kualitas informasi, detail informasi, kuantitas informasi
yang mencukupi, memperhatikan kredibilitas informasi, dan kegunaan
informasi sehingga kepercayaan konsumen semakin meningkat.
2. Hasil penelitian menunjukkan bahwa beberapa tidak semua hipotesis
berhasil dibuktikan sehingga untuk penelitian selanjutnya diharapkan

lebih memperhatikan sampel dan subjek penelitian.
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LAMPIRAN

Lampiran 1. Kuesioner

BAGIAN I

Kuesioner Penelitian Tugas Akhir Skripsi - MOP Beauty

Assalamualaikum Wr. Wb

Perkenalkan saya Gea Aprinda Santyadewi (20311446), Mahasiswi
Program Studi Manajemen, Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam
Indonesia, Yogyakarta. Saat ini saya sedang melakukan penelitian dengan judul
"Pengaruh eWOM Terhadap Intensitas Pembelian dengan Variabel
Mediasi Trust Pada Produk Mother of Pearl (MOP Beauty)'. Pada penelitian
ini, saya menyusun kuesioner untuk menunjang kebutuhan penelitian guna
memperoleh gelar Sarjana Strata-1 (S1).

Saya mohoh kesediaan Saudara/i untuk berpartisipasi dan meluangkan
waktu dalam mengisi dan memilih jawaban pada daftar pertanyaan yang telah
disediakan. Kebenaran dan kelengkapan jawaban Saudara/i akan membantu saya
dalam penelitian ini. Seluruh informasi dalam penelitian ini bersifat pribadi dan
dijamin kerahasiaannya untuk kepentingan penelitian.

Demikian sedikit kata pengantar dari saya, atas kesediaan Saudara/i untuk
meluangkan waktu dan berpartisipasi dalam mengisi dan menjawab penelitian ini
dengan jujur dan objektif saya ucapkan terima kasih. Jika anda memiliki pertanyaan
mengenai  kuesioner ini  silahkan menghubungi saya melalui email
20311446@students.uii.ac.id
Wassalamualaikum Wr.Wb

Peneliti,

Gea Aprinda Santyadewi
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BAGIAN Il
Identitas Responden
Data pada bagian ini, bertujuan untuk mengetahui identitas Saudara/i
sebagai responden
3. Nama

4. Alamat/Domisili di Yogyakarta

Kota Yogyakarta
e Sleman
e Gunung Kidul
e Bantul
e Kulon Progo
5. Jenis Kelamin

o Laki-laki
e Perempuan
6. Usia

e <20 Tahun

e 20-25Tahun
e 26-30 Tahun
e 31-35Tahun
e > 35 Tahun

7. Latar belakang pendidikan terakhir
e SMP atau sederajat

SMA atau sederajat
e D3 atau sederajat
e S1 atau sederajat
e S2 atau sederajat
e S3 atau sederajat
8. Pekerjaan
e Pelajar atau Mahasiswa
e Pegawai Swasta/BUMN
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e Wiraswasta
e PNS/TNI/POLRI
e Other

9. Pendapatan perbulan
e Kurang dari 1.500.000
e 1.500.001 - 3.000.000
e 3.000.001 - 4.500.000
e lebih dari 4.500.001

Bagian 111
Pertanyaan Saringan (Screening Questions)
Pertanyaan ini bertujuan untuk penyaringan kriteria responden penelitian. Saudara/i
diminta untuk menjawab pertanyaan tersebut dengan memberikan tanda pada
jawaban yang paling sesuai
1. Apa aplikasi e-commerce yang paling sering Saudara/i gunakan?
e Shopee
e Tokopedia
e Lazada
e Other
2. Apakah Saudara/i mengetahui brand Mother of Pearl (MOP) Beauty by Tasya
Farasya?
e Ya
e Tidak
3. Apakah Saudara/i pernah membeli atau menggunakan produk Mother of Pearl
(MOP) Beauty?
(Jika Saudara/i menjawab Ya, pertanyaan akan berhenti sampai disini. Jika
Saudara/i menjawab Tidak, silahkan lanjut ke pertanyaan berikutnya. Terima
kasih)
e Ya
e Tidak



Bagian 1V

Kuesioner

Pilihlah nomor yang paling mendeskripsikan Anda:

Keterangan jawaban:
1 =STS (Sangat Tidak Setuju)
2 =TS (Tidak Setuju)
3 =CS (Cukup Setuju)
4 =S (Setuju)
5 =SS (Sangat Setuju)
Kode Pertanyaan Jawaban
Information Quality STS| TS | CS SS
IL1 | Saya merasa bahwa informasi
yang diberikan MOP Beauty
mudah dipahami
IL2 | Saya menyadari bahwa informasi
yang diberikan MOP Beauty
sangat relevan dengan kebutuhan
saya saat ini
IL3 | Saya merasa yakin bahwa
informasi yang diberikan MOP
Beauty berdasarkan fakta
IL4 | Saya menyadari bahwa informasi
yang diberikan MOP Beauty
menjelaskan  atribut  produk
mereka, seperti formula, tekstur,
dan hasil akhir
IL5 | Saya merasa bahwa informasi
yang diberikan MOP Beauty jelas
dan mudah dimengerti




IL6

Saya menyadari bahwa informasi
yang diberikan MOP Beauty detail

IL7

Saya menyadari bahwa informasi
yang diberikan MOP Beauty
lengkap

IL8

Saya menyadari bahwa informasi
yang diberikan MOP Beauty
berkualitas

Information Quantity

IN1 | Saya merasa bahwa keseluruhan
informasi MOP Beauty berharga

IN2 | Saya menyadari bahwa
keseluruhan  informasi  MOP
Beauty informatif

IN3 | Saya merasa bahwa banyaknya

informasi yang diberikan MOP
Beauty dapat membantu saya

memahami produknya

Information Credibility

IC1

Saya merasa bahwa informasi
yang diberikan MOP Beauty dapat

dipercaya

IC2

Saya merasa bahwa informasi
yang diberikan MOP Beauty benar

adanya

Information Usefulness

U1

Saya menyadari bahwa informasi
yang diberikan MOP Beauty

bermanfaat

U2

Saya merasa bahwa informasi
MOP Beauty disampaikan secara

informatif
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U3

Saya merasa bahwa informasi
yang diberikan MOP Beauty dapat
mempermudah dalam

mengevaluasi produk

U4

Saya merasa bahwa informasi
yang diberikan MOP Beauty dapat
mempermudah dalam mengenali

produk

Trust

TR1

Saya akan mengandalkan produk
MOP Beauty ini sebagai pilihan
utama saya ketika membeli produk

kecantikan

TR2

Saya merasa MOP  Beauty
memberikan kepercayaan penuh

saat saya akan membeli produknya

TR3

Saya merasa aman saat membeli
produk MOP Beauty

Purchase Intention

P11

Saya akan menjadikan MOP
Beauty pertimbangan saat saya
membeli produk kecantikan di

kemudian hari

P12

Saya akan mempertimbangkan
produk MOP Beauty

P13

Saya merasa ingin menggunakan
produk MOP Beauty

P4

Saya merasa MOP Beauty
membuat saya termotivasi untuk

membeli produknya

P15

Saya pasti akan mencoba produk
MOP Beauty
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Lampiran 2. Data Uji Validitas (Pilot Test 30 Responden)
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Information Quality

Uji Validitas dan Reliabilitas

Correlations

100

IL1 L2 IL3 IL4 IL5 IL6 IL7 IL8

IL1 | Pearson 1) .631™| 5027 .7757| .6747| .699™| .610™] .685™

Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .005 .000 .000 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30
IL2 | Pearson .631™ 11 4707 .646™| .748™| .508™ 2411 6237

Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .009 .000 .000 .004 .200 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30
IL3 [ Pearson 502 .470™ 1] .548™| .600™ 425" 6727 .594™

Correlation

Sig. (2-tailed) .005 .009 .002 .000 .019 .000 .001

N 30 30 30 30 30 30 30 30
IL4 | Pearson J757) .646™| .548™ 1| .662™| .465™| .476™| .647™

Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .002 .000 .010 .008 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30
IL5 | Pearson 67471 .748™] .600™] .662" 1| 588" .546™| .573"

Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .001 .002 .001

N 30 30 30 30 30 30 30 30
IL6 | Pearson 69971 .508™] .425"] .465™] .588™ 1| 683" .617"

Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .004 .019 .010 .001 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30
IL7 | Pearson .610™ 241 6727 .476™| .546™| .683™ 1| .613"

Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .200 .000 .008 .002 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30
IL8 | Pearson 68571 .623™] 594 .647™| .5737| .6177| .613™ 1

Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .001 .000 .001 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30
Tota | Pearson .864™ 1 .739™] .765™] .804™| .840™| .783"| .777| .831"
| Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).




Reliability Statistics

Cronbach's Alpha N of Items
918 8
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Variance if Iltem-Total | Alpha if Item
Item Deleted | Item Deleted Correlation Deleted
IL1 28.2333 20.323 .818 .900
1L2 28.2667 22.064 .673 912
IL3 28.4333 20.185 .674 912
L4 28.1000 20.921 742 .906
IL5 28.1333 19.844 778 .902
IL6 28.3667 20.447 .705 .909
IL7 28.3000 20.217 .692 910
IL8 28.0333 20.516 775 .903
Information Quantity
Correlations
IN1 IN2 IN3 Total
IN1 Pearson Correlation 1 553" .398" 7617
Sig. (2-tailed) .002 .029 .000
N 30 30 30 30
IN2 Pearson Correlation 553" 1 .529™ .875™
Sig. (2-tailed) .002 .003 .000
N 30 30 30 30
IN3 Pearson Correlation .398" 529" 1 .801™
Sig. (2-tailed) 029 .003 .000
N 30 30 30 30
Total Pearson Correlation 7617 .875™ .801™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

739
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Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance| Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | if Item Deleted | Correlation Deleted
IN1 8.1333 2.740 .548 .690
IN2 8.0333 1.826 .644 .559
IN3 7.7000 2.286 .536 .688
Information Credibility
Correlations
IC1 1C2 Total
IC1 Pearson Correlation 1 751" .948™
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 30 30 30
IC2 Pearson Correlation 7517 1 .922™
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 30 30 30
Total Pearson Correlation .948™ .922™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000
N 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.848 2
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance | Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | if Item Deleted] Correlation Deleted
IC1 4.0000 414 751
IC2 4.0667 .616 751
Information Usefulness
Correlations
U1 1U2 1U3 1U4 Total
U1 Pearson Correlation 1 .615™ .225 497 .750™
Sig. (2-tailed) .000 .233 .005 .000
N 30 30 30 30 30
U2 Pearson Correlation .615™ 1 .540™ .646™ 877"
Sig. (2-tailed) .000 .002 .000 .000
N 30 30 30 30 30
IU3 | Pearson Correlation 225 .540™ 1 .558"™ 724
Sig. (2-tailed) 233 .002 .001 .000
N 30 30 30 30 30
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U4 Pearson Correlation 497 .646™ .558™ 1 .836™
Sig. (2-tailed) .005 .000 .001 .000
N 30 30 30 30 30
Total | Pearson Correlation 750" 877 724 .836™ 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items
.801 4
Item-Total Statistics
Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Scale Variance Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | if Item Deleted | Correlation Deleted
U1 12.7000 2.976 .519 .804
1U2 12.7000 2.769 .766 677
1U3 12.7333 3.168 .504 .804
1U4 12.6667 2.989 707 712
Trust
Correlations
TR1 TR2 TR3 Total
TR1 Pearson Correlation 1 .698™ 511" .879™
Sig. (2-tailed) .000 .004 .000
N 30 30 30 30
TR2 Pearson Correlation .698™ 1 .685™ .905™
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30
TR3 Pearson Correlation 511" .685™ 1 817"
Sig. (2-tailed) .004 .000 .000
N 30 30 30 30
Total | Pearson Correlation .879™ .905™ 817" 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000
N 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.824
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Item-Total Statistics

104

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if | Variance if Item-Total Alpha if Item
Item Deleted | Item Deleted Correlation Deleted
TR1 7.9000 2.024 .660 .813
TR2 7.6333 2.447 .794 .658
TR3 7.6000 2.800 .636 .805
Purchase Intention
Correlations
P11 P12 PI3 P14 PI5 Total
PI1 | Pearson 1 .586™ 787 .808™ .758™ .895™
Correlation
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
PI2 Pearson .586™ 1 .699™ .640™ 724" 797
Correlation
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
PI3 | Pearson 787 .699™ 1 .785™ 787 917"
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
P14 | Pearson .808™ .640™ .785™ 1 .808™ .915™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
PI5 | Pearson .758™ 7247 787" .808™ 1 .918™
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30
Total | Pearson .895™ T97 917 .915™ .918™ 1
Correlation
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000
N 30 30 30 30 30 30

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha

N of Items

.932




Item-Total Statistics

Corrected Cronbach's

Scale Mean if | Scale Variance Item-Total Alpha if Item

Item Deleted | if Item Deleted | Correlation Deleted
Pl1 16.5667 7.978 .828 916
P12 16.5000 9.638 122 .937
P13 16.5333 7.775 .861 .909
Pl4 16.5000 7.914 .860 .909
P15 16.5667 7.840 .864 .908
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Lampiran 3. Tabulasi Data 280 Responden
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Lampiran 4. SPSS - Analisis Karakteristik Responden

118

Domisili
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sleman 87 31.1 31.1 31.1
Bantul 31 11.1 11.1 42.1
Kota Yogyakarta 112 40.0 40.0 82.1
Gunung Kidul 29 10.4 104 92.5
Kulonprogo 21 7.5 7.5 100.0
Total 280 100.0 100.0
Jenis_Kelamin
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Perempuan 280 100.0 100.0 100.0
Total 280 100.0 100.0
Usia
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid < 20tahun 13 4.6 4.6 4.6
20 - 25 tahun 154 55.0 55.0 59.6
26 - 30 tahun 81 28.9 28.9 88.6
31 - 35tahun 10 3.6 3.6 92.1
> 35 tahun 22 7.9 7.9 100.0
Total 280 100.0 100.0
Pendidikan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  SMP atau sederajat 3 1.1 1.1 1.1
SMA atau sederajat 99 35.4 35.4 36.4
D3 atau sederajat 19 6.8 6.8 43.2
S1 atau sederajat 156 55.7 55.7 98.9
S2 atau sederajat 3 1.1 1.1 100.0
Total 280 100.0 100.0
Pekerjaan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  pelajar 92 32.9 32.9 32.9
pegawai swasta 1 4 4 33.2
bumn 112 40.0 40.0 73.2




119

wiraswasta 44 15.7 15.7 88.9

PNS 22 7.9 7.9 96.8

karyawan swasta 1 4 A4 97.1

IRT 4 1.4 1.4 98.6

lainnya 4 1.4 1.4 100.0

Total 280 100.0 100.0

Pendapatan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid < 1.500.000 61 21.8 21.8 21.8

1.500.001 - 3.000.000 73 26.1 26.1 47.9

3.000.0001 - 4.500.000 69 24.6 24.6 72.5

> 4.500.001 77 27.5 27.5 100.0

Total 280 100.0 100.0

Aplikasi_Pembelian
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  Shopee 226 80.7 80.7 80.7

Tokopedia 33 11.8 11.8 92.5

Lazada 20 7.1 7.1 99.6

Tiktok Shop 1 4 4 100.0

Total 280 100.0 100.0




Frequencies

Lampiran 5. Analisis Variabel Penelitian

Information Quality
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Statistics
IL1 IL2 IL3 IL4 IL5 IL6 IL7 1L8
N Valid 280 280 280 280 280 280 280 280
Missing 0 0 0 0 0 0 0 0
Mean 4.2286| 4.0464| 4.0857| 4.1750| 4.2464| 4.0036| 4.1429( 4.2143
Median 4.0000( 4.0000| 4.0000( 4.0000| 4.0000| 4.0000| 4.0000( 4.0000
Std. Deviation .67034| .74871| .75240| .73427| .73810| .78744| .80830| .72622
Minimum 1.00 2.00 1.00 2.00 1.00 1.00 2.00 2.00
Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
Frequency Table
IL1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 1 A4 4 4
2.00 4 14 14 1.8
3.00 20 7.1 7.1 8.9
4.00 160 57.1 57.1 66.1
5.00 95 33.9 33.9 100.0
Total 280 100.0 100.0
IL2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 10 3.6 3.6 3.6
3.00 42 15.0 15.0 18.6
4.00 153 54.6 54.6 73.2
5.00 75 26.8 26.8 100.0
Total 280 100.0 100.0
IL3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 1 4 4 4
2.00 4 1.4 1.4 1.8
3.00 50 17.9 17.9 19.6
4.00 140 50.0 50.0 69.6
5.00 85 30.4 30.4 100.0
Total 280 100.0 100.0
IL4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 5 1.8 1.8 1.8
3.00 40 14.3 14.3 16.1




4.00 136 48.6 48.6 64.6
5.00 99 35.4 354 100.0
Total 280 100.0 100.0
IL5
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 1 A4 4 4
2.00 4 1.4 1.4 1.8
3.00 32 11.4 11.4 13.2
4.00 131 46.8 46.8 60.0
5.00 112 40.0 40.0 100.0
Total 280 100.0 100.0
IL6
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 2 4 7 7
2.00 12 4.3 4.3 5.0
3.00 38 13.6 13.6 18.6
4.00 159 56.8 56.8 75.4
5.00 69 24.6 24.6 100.0
Total 280 100.0 100.0
IL7
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 13 4.6 4.6 4.6
3.00 35 12.5 12.5 17.1
4.00 131 46.8 46.8 63.9
5.00 101 36.1 36.1 100.0
Total 280 100.0 100.0
IL8
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 8 2.9 2.9 2.9
3.00 26 9.3 9.3 12.1
4.00 144 51.4 51.4 63.6
5.00 102 36.4 36.4 100.0
Total 280 100.0 100.0




Frequencies

Information Quantity

Statistics
IN1 IN2 IN3
N Valid 280 280 280
Missing 0 0 0
Mean 4.0143 4.2250 4.1786
Median 4.0000 4.0000 4.0000
Std. Deviation .72819 .73036 .75981
Minimum 2.00 1.00 1.00
Maximum 5.00 5.00 5.00
Frequency Table
IN1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 8 2.9 2.9 2.9
3.00 48 17.1 17.1 20.0
4.00 156 55.7 55.7 75.7
5.00 68 24.3 24.3 100.0
Total 280 100.0 100.0
IN2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 1 4 4 4
2.00 3 1.1 1.1 14
3.00 35 12.5 12.5 13.9
4.00 134 47.9 47.9 61.8
5.00 107 38.2 38.2 100.0
Total 280 100.0 100.0
IN3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 1 4 4 4
2.00 5 1.8 1.8 2.1
3.00 39 13.9 13.9 16.1
4.00 133 47.5 47.5 63.6
5.00 102 36.4 36.4 100.0
Total 280 100.0 100.0
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Frequencies

Information Credibility

Statistics
IC1 IC2
N Valid 280 280
Missing 0 0
Mean 4.1929 4.1500
Median 4.0000 4.0000
Std. Deviation .68152 .67654
Minimum 2.00 2.00
Maximum 5.00 5.00
Frequency Table
IC1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 2 e 7 7
3.00 37 13.2 13.2 13.9
4.00 146 52.1 52.1 66.1
5.00 95 33.9 33.9 100.0
Total 280 100.0 100.0
IC2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 2 7 7 7
3.00 40 14.3 14.3 15.0
4.00 152 54.3 54.3 69.3
5.00 86 30.7 30.7 100.0
Total 280 100.0 100.0
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Frequencies

Information Usefulness

Statistics
U1 1U2 1U3 1U4
N Valid 280 280 280 280
Missing 0 0 0 0
Mean 4.2750 4.2143 4.1679 4.2214
Median 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000
Std. Deviation 72296 .68560 .75991 .68332
Minimum 2.00 2.00 2.00 2.00
Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00
Frequency Table
U1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 4 1.4 1.4 1.4
3.00 33 11.8 11.8 13.2
4.00 125 44.6 44.6 57.9
5.00 118 42.1 42.1 100.0
Total 280 100.0 100.0
U2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 4 14 14 1.4
3.00 30 10.7 10.7 12.1
4.00 148 52.9 52.9 65.0
5.00 98 35.0 35.0 100.0
Total 280 100.0 100.0
1U3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 11 3.9 3.9 3.9
3.00 28 10.0 10.0 13.9
4.00 144 51.4 51.4 65.4
5.00 97 34.6 34.6 100.0
Total 280 100.0 100.0
1U4
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 2 4 7 7
3.00 35 125 125 13.2
4.00 142 50.7 50.7 63.9




125

36.1
100.0

36.1
100.0

100.0
Total 280

5.00 | 101




Trust
Frequencies
Statistics
TR1 TR2 TR3
N Valid 280 280 280
Missing 0 0 0
Mean 3.8036 4.0357 4.1071
Median 4.0000 4.0000 4.0000
Std. Deviation .98410 .77052 .73026
Minimum 1.00 1.00 1.00
Maximum 5.00 5.00 5.00
Frequency Table
TR1
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 4 1.4 1.4 1.4
2.00 32 11.4 11.4 12.9
3.00 48 17.1 17.1 30.0
4.00 127 45.4 45.4 75.4
5.00 69 24.6 24.6 100.0
Total 280 100.0 100.0
TR2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 2 7 7 7
2.00 6 2.1 2.1 2.9
3.00 48 17.1 17.1 20.0
4.00 148 52.9 52.9 72.9
5.00 76 27.1 27.1 100.0
Total 280 100.0 100.0
TR3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1.00 1 4 4 4
2.00 2 7 7 1.1
3.00 49 17.5 17.5 18.6
4.00 142 50.7 50.7 69.3
5.00 86 30.7 30.7 100.0
Total 280 100.0 100.0
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Frequencies

Purchase Intention
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Statistics
P11 P12 P13 P14 P15
N Valid 280 280 280 280 280
Missing 0 0 0 0 0
Mean 4.1107 4.0786 4.1393 4.0857 4.1321
Median 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000 4.0000
Std. Deviation 74672 .69888 74672 77585 .76695
Minimum 2.00 2.00 2.00 1.00 2.00
Maximum 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
Frequency Table
P11
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 6 21 2.1 2.1
3.00 46 16.4 16.4 18.6
4.00 139 49.6 49.6 68.2
5.00 89 31.8 31.8 100.0
Total 280 100.0 100.0
PI2
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 7 2.5 2.5 2.5
3.00 37 13.2 13.2 15.7
4.00 163 58.2 58.2 73.9
5.00 73 26.1 26.1 100.0
Total 280 100.0 100.0
PI3
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2.00 7 25 2.5 2.5
3.00 40 14.3 14.3 16.8




4.00 140 50.0 50.0 66.8

5.00 93 33.2 33.2 100.0

Total 280 100.0 100.0

P14
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 1.00 1 A4 4 4

2.00 6 2.1 2.1 2.5

3.00 49 17.5 17.5 20.0

4.00 136 48.6 48.6 68.6

5.00 88 31.4 314 100.0

Total 280 100.0 100.0

P15
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid 2.00 9 3.2 3.2 3.2

3.00 39 13.9 13.9 17.1

4.00 138 49.3 49.3 66.4

5.00 94 33.6 33.6 100.0

Total 280 100.0 100.0




Path Coefficients

Lampiran 6. Analisis Inner Loading
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Information
Credibility

Information
Quality

Information
Quantity

Information
Usefulness

Purchase
Intention

Trust

Information Credibility

0.099

0.083

Information Quality

1.091

1.020

Information Quantity

-0.124

-0.176

Information Usefulness

0.201

-0.023

Purchase Intention

Trust

-0.395

Indirect Effects

Total Indirect Effects

Information
Credibility

Information
Quality

Information
Quantity

Information
Usefulness

Purchase
Intention

Trust

Information Credibility

-0.033

Information Quality

-0.403

Information Quantity

0.069

Information Usefulness

0.009

Purchase Intention

Trust

Specific Indirect Effects

Specific
Indirect
Effects

Information Credibility -> Trust -> Purchase

Intention

-0.033

Information Quality -> Trust -> Purchase

Intention

-0.403

Information Quantity -> Trust -> Purchase

Intention

0.069

Information Usefulness -> Trust -> Purchase

Intention

0.009

Total Effects

Information
Credibility

Information
Quality

Information
Quantity

Information
Usefulness

Purchase
Intention

Trust

Information Credibility

0.067

0.083

Information Quality

0.688

1.020

Information Quantity

-0.055

-0.176

Information Usefulness

0.210

-0.023

Purchase Intention

Trust

-0.395

Outer Loadings

Information
Credibility

Information
Quality

Information
Quantity

Information
Usefulness

Purchase
Intention

Trust

IC1

0.841

IC2

0.820

IL1

0.811

IL2

0.762

IL3

0.741

IL4

0.789

ILS

0.726

IL6

0.722

IL7

0.742

IL8

0.771

IN1

0.814

IN2

0.728

IN3

0.779

U1

0.771

1U2

0.707

1U3

0.755

1U4

0.729

PI1

0.781

PI2

0.749

PI3

0.722




PI4

0.776

PI5

0.757

TR1

0.835

TR2

0.822

TR3

0.790

Outer Weights

Information
Credibility

Information
Quality

Information
Quantity

Information
Usefulness

Purchase
Intention

Trust

IC1

0.619

IC2

0.584

IL1

0.178

IL2

0.180

IL3

0.175

IL4

0.154

ILS

0.148

IL6

0.144

IL7

0.169

IL8

0.169

IN1

0.483

IN2

0.415

IN3

0.391

U1

0.362

1U2

0.324

1U3

0.362

1U4

0.299

PI1

0.263

PI2

0.253

PI3

0.234

PI4

0.311

PI5

0.258

TR1

0.419

TR2

0.419

TR3

0.387

Inner Model Residual Correlation

Purchase Int

ention Trust

Purchase Inten

tion

1.000

0.000

Trust

0.000

1.000

Inner Model Residual

Descriptives

Mean

Median

Min Max

Standard
Deviation

Excess
Kurtosis

Skewness

Number of
Observations
Used

Purchase
Intention

0.000

0.013

1782 | 187

3 0.514

1.536

-0.245

280.000

Trust

0.000

0.041

1.203

1.143

0.354

0.853

-0.354

280.000

Quality Criteria

R Square

R

Square

R Square
Adjusted

Purchase
Intention

0.736

0.731

Trust

0.874

0.873

f Square

Credibility

Information

Information
Quality

Information
Quantity

Information
Usefulness

Purchase
Intention

Trust

Information
Credibility

0.018

0.028

Information
Quality

0.415

3.187

Information
Quantity

0.020

0.091

Information
Usefulness

0.066

0.002




Purchase
Intention
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Trust

0.074

Construct Reliability and Validity

Average
Cronbach's tho A Composite Variance
Alpha = Reliability Extracted
(AVE)
Informati
grg‘;fgﬁ“')"," 0.551 | 0.552 0.816 0.690
Informati
;"u‘;'"’t“ya on 0.894 | 0.896 0.915 0.575
Informati
sl 0.666 | 0.673 0.818 0.599
Informati
e 0.727 | 0.730 0.830 0.549
Rurchese 0.814 | 0.819 0.870 0573
Trust 0.749 | 0.751 0.857 0.666
Discriminant Validity
Fornell-Larcker Criterion
Information Information Information Information Purchase Trust
Credibility Quality Quantity Usefulness Intention
Information
Credibility 0831
Information
Quality 0.632 0.759
Information
Quantity 0.617 0.739 0.774
Information
Vs less 0.631 0.663 0.693 0.741
Purchase
[ 0.601 0.829 0.641 0.670 0.757
Trust 0.605 0.927 0.613 0.583 0.718 0.816
Cross Loadings
Information Information Information Information Purchase Trust
Credibility Quality Quantity Usefulness Intention

IC1 0.841 0.543 0.531 0.546 0.502 0.528
IC2 0.820 0.506 0.492 0.502 0.496 0.475
IL1 0.442 0.811 0.479 0.440 0.591 0.631
IL2 0.523 0.762 0.526 0.478 0.621 0.622
IL3 0.508 0.741 0.497 0.521 0.593 0.607
IL4 0.497 0.789 0.677 0.562 0.583 0.658
IL5 0.496 0.726 0.694 0.500 0.584 0.612
IL6 0.473 0.722 0.694 0.520 0.585 0.576
IL7 0.432 0.742 0.528 0.508 0.676 0.601
IL8 0.467 0.771 0.446 0.506 0.691 0.671
IN1 0.470 0.627 0.814 0.524 0.546 0.537
IN2 0.454 0.560 0.728 0.497 0.467 0.465
IN3 0.514 0.520 0.779 0.598 0.468 0.409
U1 0.468 0.519 0.581 0.771 0.538 0.455
U2 0.489 0.457 0.498 0.707 0.475 0.414
U3 0.482 0.564 0.533 0.755 0.508 0.490
U4 0.431 0.408 0.429 0.729 0.460 0.358
PI1 0.508 0.604 0.526 0.565 0.781 0.525
PI2 0.438 0.587 0.484 0.532 0.749 0.507
PI3 0.480 0.552 0.447 0.447 0.722 0.490
Pl4 0.432 0.642 0.528 0.508 0.776 0.601
PI5 0.424 0.627 0.431 0.484 0.757 0.581
TR1 0.455 0.694 0.479 0.426 0.570 0.835
TR2 0.523 0.662 0.526 0.478 0.621 0.822
TR3 0.504 0.612 0.496 0.529 0.565 0.790




Information
Credibility

Information
Quality

Information
Quantity

Information
Usefulness

Purchase
Intention

Trust

IC1

0.841

IC2

0.820

IL1

0.811

IL2

0.762

IL3

0.741

IL4

0.789

IL5

0.726

IL6

0.722

IL7

0.742

IL8

0.771

IN1

0.814

IN2

0.728

IN3

0.779

U1

0.771

1U2

0.707

1U3

0.755

1U4

0.729

PI1

0.781

PI2

0.749

PI3

0.722

PI4

0.776

PI5

0.757

TR1

0.835

TR2

0.822

TR3

0.790
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Path Coefficients
Mean, STDEV, T-Values, P-
Values
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Original Sample Mean Standard Deviation T Statistics P
Sample (O) (M) (STDEV) (|O/STDEV|) Values
IC ->PI 0.099 0.098 0.047 2.098 0.036
IC->TR 0.083 0.077 0.036 2.314 0.021
IL->PI 1.091 1.079 0.127 8.618 0.000
IL->TR 1.020 1.029 0.042 24.217 0.000
IN ->PI -0.124 -0.114 0.068 1.824 0.069
IN->TR -0.176 -0.183 0.047 3.737 0.000
U ->PI 0.201 0.203 0.061 3.302 0.001
IU->TR -0.023 -0.021 0.037 0.623 0.533
TR->PI -0.395 -0.393 0.112 3.525 0.000
Total Indirect Effects
Mean, STDEV, T-Values, P-
Values
Original Sample Sample Mean Standard Deviation T Statistics P
[(®)] (M) (STDEV) (|O/STDEV|) Values
IC > PI -0.033 -0.030 0.016 2.110 0.035
IC->TR
IL ->PI -0.403 -0.404 0.115 3.509 0.000
IL->TR
IN > PI 0.069 0.071 0.026 2.625 0.009
IN->TR
U ->PI 0.009 0.008 0.015 0.606 0.545
IU->TR
TR ->PI
Specific Indirect Effects
Mean, STDEV, T-Values, P-
Values
Original Sample Sample Mean Standard Deviation T Statistics P
(O) (M) (STDEV) (|O/STDEV|) Values
IC->TR->PI -0.033 -0.030 0.016 2.110 0.035
IL->TR->PI -0.403 -0.404 0.115 3.509 0.000
IN->TR ->PI 0.069 0.071 0.026 2.625 0.009
IU->TR->PI 0.009 0.008 0.015 0.606 0.545
Total Effects
Mean, STDEV, T-Values, P-Values
Original Sample gﬁzgg;‘:‘ T Statistics P Values
Sample (O) Mean (M) (STDEV) (|/O/ISTDEV])
IC ->PI 0.067 0.068 0.050 1.327 0.185
IC->TR 0.083 0.077 0.036 2.314 0.021
IL ->PI 0.688 0.675 0.065 10.517 0.000
IL->TR 1.020 1.029 0.042 24.217 0.000
IN ->PI -0.055 -0.043 0.067 0.816 0.415
IN->TR -0.176 -0.183 0.047 3.737 0.000
IU->PI 0.210 0.211 0.061 3.462 0.001
IU->TR -0.023 -0.021 0.037 0.623 0.533
TR->PI -0.395 -0.393 0.112 3.525 0.000
Outer Loadings
Mean, STDEV, T-Values, P-Values
Original Sample Standard .
Sample Mean Deviation -(Il-ggl.tl.'ég‘\:/sl) P Values
(O) (M) (STDEV)
IC1<-IC 0.841 0.841 0.020 42.745 0.000
IC2<-1IC 0.820 0.819 0.025 32.653 0.000
IL1 <-IL 0.811 0.811 0.024 34.431 0.000
IL2 <- 1L 0.762 0.761 0.029 26.421 0.000
IL3 <-IL 0.741 0.740 0.033 22.364 0.000
L4 <-IL 0.789 0.787 0.026 29.849 0.000
IL5 <- IL 0.726 0.722 0.035 20.486 0.000
IL6 <- IL 0.722 0.718 0.039 18.741 0.000
IL7 <-IL 0.742 0.742 0.029 25.940 0.000
IL8 <- IL 0.771 0.770 0.025 30.813 0.000
IN1 <- IN 0.814 0.815 0.020 39.940 0.000
IN2 <- IN 0.728 0.726 0.032 23.090 0.000
IN3 <- IN 0.779 0.777 0.030 26.104 0.000
U1 <- IU 0.771 0.772 0.026 30.215 0.000
U2 <- IU 0.707 0.703 0.035 20.031 0.000
U3 <- IU 0.755 0.754 0.025 29.981 0.000
U4 <- IU 0.729 0.729 0.030 24.028 0.000
Pl1<-PI 0.781 0.780 0.026 30.551 0.000
P12 <-PI 0.749 0.746 0.029 26.133 0.000
PI3 <-PI 0.722 0.720 0.035 20.531 0.000
P14 <-PI 0.776 0.775 0.024 32.018 0.000
PI5 <- PI 0.757 0.754 0.028 27.429 0.000
TR1<-TR 0.835 0.834 0.020 41.332 0.000
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| TR2<-TR | 0.822 | 0.822 | 0.022 | 38.068 | 0.000 |

[ TRE<TR | 0.790 | 0.790 | 0.031 | 25.696 | 0.000 |
Outer Weights
Mean, STDEV, T-Values, P-
Values

Original Sample Sample Mean Standard Deviation T Statistics P
() (M) (STDEV) (|O/STDEV)) Values

IC1<-IC 0.619 0.620 0.029 21.012 0.000
IC2<-1C 0.584 0.584 0.027 21.668 0.000
IL1 <-IL 0.178 0.178 0.008 22.244 0.000
IL2 <-IL 0.180 0.181 0.008 22.988 0.000
IL3 <-IL 0.175 0.176 0.008 20.726 0.000
IL4 <-IL 0.154 0.154 0.006 24.650 0.000
IL5 <- IL 0.148 0.148 0.006 24.235 0.000
IL6 <-IL 0.144 0.143 0.007 20.680 0.000
IL7 <-IL 0.169 0.170 0.008 22.405 0.000
IL8 <-IL 0.169 0.169 0.008 20.177 0.000
IN1 <- IN 0.483 0.484 0.027 17.764 0.000
IN2 <- IN 0.415 0.415 0.027 15.555 0.000
IN3 <- IN 0.391 0.391 0.026 14.977 0.000
U1 <- IU 0.362 0.363 0.023 15.822 0.000
U2 <- IU 0.324 0.323 0.021 15.697 0.000
U3 <- IU 0.362 0.362 0.022 16.260 0.000
U4 <- IU 0.299 0.299 0.022 13.416 0.000
Pl1<-PI 0.263 0.263 0.013 20.344 0.000
PI2 <- PI 0.253 0.254 0.012 21.024 0.000
PI3 <-PI 0.234 0.235 0.011 20.579 0.000
Pl4 <-PI 0.311 0.311 0.016 19.478 0.000
PI5 <- PI 0.258 0.259 0.011 23.863 0.000
TR1<-TR 0.419 0.419 0.015 27.315 0.000
TR2 <- TR 0.419 0.418 0.016 25.854 0.000
TR3 <-TR 0.387 0.388 0.018 21.573 0.000
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