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Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh e-WOM,
Kredibilitas Informasi, dan Kegunaan Informasi terhadap Niat Pembelian
Online dengan Adopsi Informasi sebagai variabel mediasi. Penelitian ini
dilatarbelakangi oleh fenomena viral antara seorang influencer makanan
dengan pengusaha pastry di Jakarta, yang menunjukkan bagaimana e-
WOM dapat memengaruhi opini publik dan keputusan pembelian daring.
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif, dengan
pengumpulan data dilakukan secara daring melalui Google Form kepada
194 responden yang berdomisili di Jakarta dan berusia antara 18—40 tahun.
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling,
dengan kriteria responden yang pernah membaca e-WOM dan melakukan
pembelian online setelahnya. Analisis data dilakukan menggunakan metode
SEM-PLS dengan bantuan software SmartPLS 4. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa e-WOM, Kredibilitas Informasi, dan Kegunaan
Informasi berpengaruh positif terhadap Niat Pembelian Online. Selain itu,
variabel Adopsi Informasi terbukti memediasi hubungan antara ketiga

variabel tersebut terhadap Niat Pembelian Online. Temuan ini



menunjukkan pentingnya peran e-WOM yang kredibel dan berguna dalam
membentuk keputusan pembelian konsumen di platform digital

(F) Kata Kunci: e-WOM, Kredibilitas Informasi, Kegunaan Informasi, Adopsi
Informasi, online purchase intention
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Marketing Management

Abstract: This study aims to analyze the influence of electronic word-of-
mouth (e-WOM), Information Credibility, and Information Usefulness on
Online Purchase Intention, with Information Adoption as a mediating
variable. This research was triggered by a viral phenomenon involving a
food influencer and a pastry business owner in Jakarta, which
demonstrated how e-WOM can affect public opinion and online purchasing
decisions. A quantitative method was used, and data were collected via an
online questionnaire (Google Form) from 194 respondents aged 18—40
vears and residing in Jakarta. The sampling technique applied was
purposive sampling, targeting individuals who had read e-WOM and made
an online purchase afterward. Data analysis was conducted using the
Structural Equation Modeling approach with the Partial Least Squares
method (SEM-PLS) via SmartPLS 4. The findings reveal that e-WOM,
Information Credibility, and Information Usefulness all have a positive
influence on Online Purchase Intention. Moreover, Information Adoption is
proven to mediate the relationship between those three independent

variables and Online Purchase Intention. These results underscore the
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importance of credible and useful e-WOM in shaping consumer purchase
decisions on digital platforms

(F) Keywords: e-WOM, Information Credibility, Information Usefulness,
Information Adoption, Online Purchase Intention
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BAB I

PENDAHULUAN

A. PERMASALAHAN
1. Latar Belakang Masalah

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah membawa
perubahan signifikan dalam perilaku konsumen, terutama dalam konteks belanja
daring. E-commerce telah menjadi salah satu saluran utama bagi konsumen
untuk memperoleh produk dan layanan. Dalam lingkungan digital yang semakin
kompetitif, keputusan pembelian konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor, di
antaranya adalah electronic word-of-mouth (e-WOM) (Annisa & Ahmady, 2025)
Fenomena yang sedang marak diperbincangkan yaitu konflik antara seorang
Influencer makanan dengan seorang pengusaha bidang Pastry yang berdomisili
di Pantai Indah Kapuk menjadi awal mula penelitian ini dilakukan.

Perselisihan tersebut bermula dari video sang Influencer yang menceritakan
pengalamn buruknya menemukan hewan dalam Bika Ambon yang dibeli dari
salah satu brand Pastry di Pantai Indah Kapuk. Video ini menimbulkan 2 jenis
respon yang saling bertolak belakang yaitu respon negatif mengenai kebersihan
tempat produksi, dan respon positif yang membela sang pengusaha dengan
berasumsi bahwa sang Influencer melakukan Fake Review demi kepentingan
pribadinya. Hal ini sangat menarik untuk diteliti dikarenakan dampak nyata dari
Electronic Word-of-Mouth (eWOM) mempengaruhi online purchase intention.
Minat beli merupakan jenis pengambilan Keputusan yang dilakukan oleh
konsumen dalam mempelajari beberapa alasan untuk membeli merek tertentu
(Mustikawati, Utama, Ruslim, & Wijaya, 2021) Electronic Word-of-Mouth
(eWOM), yang mengacu pada komunikasi antar konsumen melalui platform
daring untuk membahas pengalaman mereka terhadap suatu produk atau layanan
(Cheung & Thadani, 2012) Berbeda dengan word-of-mouth (WOM)
konvensional yang terjadi secara langsung, eWOM memiliki cakupan yang lebih
luas dan dapat menyebar dengan cepat melalui media sosial, forum diskusi, serta
platform ulasan konsumen seperti Tokopedia, Shopee, TripAdvisor, dan Google

Reviews (Ismail & Chris, 2016)



eWOM merupakan salah satu faktor yang membuat semakin banyak
pengusaha beralih dari berjualan dengan membuka toko fisik menjadi berjualan
secara daring. Hal ini didorong oleh kemudahan, efisiensi dan potensi pasar yang
luas, serta tren belanja daring yang semakin meningkat (BPS, 2018) Perubahan
ini juga didukung dengan perkembangan jaman yang semakin canggih
membentuk pola kehidupan sehari-hari yang bergantung dengan ponsel. Hal
tersebut merubah kebiasaan manusia sepenuhnya. Cara berkomunikasi,
mengakses informasi, hingga cara menghabiskan waktu luang bisa dilakukan
dengan ponsel (Sinapoy & Putri, 2021) Tidak hanya sebatas berkomunikasi,
mengakses informasi dan menghabiskan waktu luang, kini ponsel banyak
digunakan untuk melakukan transaksi jual beli yang dimana membuat proses
transaksi antar penjual dan pembeli lebih mudah dan efisien karena penjual dan
pembeli tidak perlu bertemu secara langsung untuk menawarkan atau membeli
barang, penjual mampu mencakup pasar yang lebih luas dikarenakan teknologi
mendukung untuk berkomunikasi atau transaksi yang tidak terbatasi oleh jarak.

Berdasarkan perubahan perilaku yang terjadi di kalangan masyarakat, para
pengusaha mulai beralih untuk memanfaatkan hal tersebut dikarenakan
perkembangan teknologi digital dan internet telah mengubah cara konsumen
mencari informasi dan membuat keputusan pembelian, mendorong mereka
untuk melakukan riset online, membaca ulasan, dan membandingkan harga
sebelum membeli (Asakdiyah, Hakiki, & Tunjungsari, 2023)

Dalam beberapa tahun terakhir, eWOM telah menjadi salah satu faktor
utama yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Saat ini konsumen
lebih cenderung mempercayai ulasan dan rekomendasi dari pengguna lain
dibandingkan dengan iklan yang disampaikan oleh merek (Filieri, Hofacker, &
Alguezaui, 2018), yang menunjukkan bahwa kredibilitas informasi dalam
eWOM memiliki peran penting dalam membentuk kepercayaan konsumen dan
niat pembelian mereka (Andre, Thorsten, & Caroline, 2017)

Menyadari bagaimana kredibilitas informasi dalam eWOM dapat
menentukan apakah suatu informasi akan diadopsi oleh konsumen dan

berdampak pada keputusan pembelian mereka (Ngo, Bui, Chau, & Tran, 2024).



Berdasarkan model [Information Adoption Model (IAM) dan Information
Acceptance Model (IACM), ditemukan bahwa faktor kredibilitas informasi,
kegunaan informasi, serta sikap konsumen terhadap eWOM sangat berpengaruh
terhadap niat pembelian daring. (Sussman & Siegal, 2003) (Cheung, Lee, &
Rabjohn, 2008)

Di Indonesia, tren eWOM juga mengalami pertumbuhan pesat seiring
dengan meningkatnya penggunaan media sosial dan platform e-commerce.
Menurut laporan, lebih dari 70% pengguna internet di Indonesia mencari ulasan
daring sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk (social, 2023)
Platform seperti TikTok Shop, Shopee, dan Instagram telah menjadi ruang utama
bagi konsumen untuk berbagi pengalaman mereka, baik dalam bentuk ulasan
teks, foto, maupun video.

Namun, meskipun eWOM memberikan manfaat dalam membantu
konsumen membuat keputusan yang lebih informasional, tidak semua informasi
dalam eWOM memiliki kredibilitas yang tinggi. Fenomena seperti ulasan palsu,
ulasan berbayar, serta manipulasi opini publik oleh pihak tertentu telah menjadi
tantangan terbesar dalam Dunia digital saat ini (Nurjaman, 2025) Oleh karena
itu, diperlukan penelitian lebih lanjut untuk memahami bagaimana kredibilitas
informasi dalam eWOM mempengaruhi adopsi informasi oleh konsumen serta
bagaimana faktor ini membentuk niat pembelian mereka.

Berdasarkan permasalahan-permasalahan yang timbul di atas, penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis peran kredibilitas informasi dalam eWOM serta
bagaimana faktor-faktor lain seperti kegunaan informasi dan sikap konsumen
berkontribusi dalam pembentukan online purchase intention. Dengan
memahami lebih dalam hubungan ini, diharapkan penelitian ini dapat
memberikan wawasan bagi pelaku bisnis dan pemasar digital dalam mengelola
strategi pemasaran berbasis eWOM secara lebih efektif.

2. Identifikasi Masalah
Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan, beberapa permasalahan

utama yang dapat diidentifikasi dalam penelitian ini adalah :



a. Perkembangan teknologi digital dan internet telah membawa perubahan besar
terhadap perilaku konsumen dalam melakukan pembelian daring. Perubahan
besar ini mengacu terhadap efektifitas eWOM yang mempengaruhi pengguna
ponsel hingga memunculkan niat untuk melakukan pembelian daring.
Perubahan perilaku konsumen terjadi secara global, oleh sebab itu penelitian
ini bertujuan untuk memperluas konteks geografi penelitian terdahulu.

b. Konsumen lebih cenderung mempercayai ulasan dan rekomendasi dari
pengguna lain (e-WOM) dibandingkan dengan iklan yang disampaikan oleh
merek. Iklan yang dibuat oleh merek sudah tidak mendapat kepercayaan
sepenuhnya dari konsumen, sedangkan ulasan-ulasan dan rekomendasi
pengguna lain di sosial media dianggap lebih bisa dipercaya, memberi
informasi yang berguna dan membangun online purchase intention.

c. Kredibilitas informasi dalam eWOM dapat menentukan apakah suatu
informasi akan diadopsi oleh konsumen dan berdampak pada keputusan
pembelian mereka. Kebebasan dalam mengunggah suatu foto atau video ke
sosial media berdampak terhadap rasa antisipasi konsumen untuk mengadopsi
informasi, konsumen akan memilah informasi mana yang akan di adopsi
berdasarkan kredibilitas informasi yang dilihat.

d. Tidak semua informasi dalam eWOM memiliki kredibilitas yang tinggi.
Fenomena seperti ulasan palsu, ulasan berbayar, serta manipulasi opini publik
oleh pihak tertentu telah menjadi tantangan terbesar dalam Dunia digital saat
ini. Hal ini tidak dapat dihindari bahwa konsumen tetaplah harus berhati-hati
terhadap informasi apa yang diterimanya.

e. Konsumen melakukan riset online, membaca ulasan, dan membandingkan
harga sebelum membeli. Perubahan perilaku ini membuat para konsumen
bergantung terhadap informasi, semakin berguna informasi maka dorongan
untuk melakukan pembelian akan semakin tinggi. Sebaliknya apabila
informasi yang didapat dirasa tidak memiliki kegunaan yang cukup mengenai
produk atau jasa yang diinginkan, maka informasi tersebut tidak akan

memberikan dampak apapun.



f. Lebih dari 70% pengguna internet di Indonesia mencari ulasan daring sebelum
memutuskan untuk membeli suatu produk. Informasi e-WOM memiliki peran
penting dari sebuah ulasan daring yang diadopsi oleh pengguna internet
sebelum melakukan pembelian suatu produk. Tanpa ulasan daring, tingkat
kemungkinan terjadinya pembelian suatu produk akan menurun, sebaliknya
dengan adanya ulasan yang mampu memberikan manfaat kegunaan dari
sumber yang kredibel akan mendorong niat pembelian seseorang secara
daring.

g. Kredibilitas informasi, kegunaan informasi, serta sikap konsumen terhadap
eWOM sangat berpengaruh terhadap online purchase intention. Hal ini
merupakan ancaman bagi para pebisnis yang masih menutup mata mengenai
pentingnya e-WOM dalam pengaruh penjualan. Ketika suatu informasi
dikendalikan dengan mempertimbangkan kegunaan serta kredibilitas
informasi, maka konsumen akan mempertimbangkan untuk menerima
informasi tersebut yang berguna dalam memutuskan atau meningkatkan online
purchase intention.

3. Batasan Masalah

Dalam penelitian ini dilakukan pembatasan masalah agar lingkup penelitian
tidak terlalu luas sehingga dapat memudahkan peneliti dalam melakukan penelitian
ini. Maka batasan masalah dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

a. Subjek penelitian yang digunakan dibatasi hanya kepada konsumen yang
melakukan pembelian produk melalui media sosial dan pernah terpapar
electronic word-of-mouth (eWOM). Penelitian ini dilakukan untuk
mendapatkan data yang lebih relevan mengenai dampak eWOM terhadap niat
beli konsumen.

b. Objek penelitian yang dibahas dalam penelitian ini adalah faktor-faktor
eWOM seperti information credibility, information usefulness, information
adoption, dan attitude towards information dengan online purchase intention
sebagai variabel dependen. Penelitian ini tidak membahas faktor lain seperti
harga, kualitas produk, atau faktor eksternal lain yang dapat mempengaruhi

keputusan pembelian.



C.

Platform media sosial yang dianalisis dalam penelitian ini terbatas pada
Shopee, Instagram, Tiktok, karena platform ini merupakan platform sosial
media yang paling sering digunakan untuk berbagi eWOM dalam konteks

belanja online.

. Ruang lingkup geografis penelitian ini dibatasi pada konsumen yang berada di

Indonesia, sehingga hasil penelitian ini tidak dapat digeneralisasikan untuk

wilayah lain dengan kondisi pasar yang berbeda.

. Periode penelitian terbatas pada waktu pengumpulan data dalam rentang tiga

bulan, yaitu dari Maret hingga Juni 2025.

4. Rumusan Masalah

Berdasarkan dari masalah-masalah yang ditemukan, rumusan masalah

dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

a.

Apakah electronic word-of-mouth (eWOM) berpengaruh positif terhadap

online purchase intention di Jakarta?

. Apakah kredibilitas informasi berpengaruh positif terhadap online purchase

intention di Jakarta?

. Apakah kegunaan informasi berpengaruh positif terhadap online purchase

intention di Jakarta?

. Apakah adopsi informasi berpengaruh positif terhadap online purchase

intention di Jakarta?

. Apakah adopsi informasi memediasi hubungan antara e-WOM dan online

purchase intention di Jakarta?
Apakah adopsi informasi memediasi hubungan antara kredibilitas informasi

dan online purchase intention di Jakarta?

. Apakah adopsi informasi memediasi hubungan antara kegunaan informasi dan

online purchase intention di Jakarta?

B. TUJUAN DAN MANFAAT
1. Tujuan

a.

Untuk menguji apakah electronic word-of-mouth (eWOM) berpengaruh positif

terhadap online purchase intention di Jakarta.



b. Untuk menguji apakah kredibilitas informasi dalam eWOM berpengaruh
positif terhadap online purchase intention di Jakarta.
c. Untuk menguji apakah kegunaan informasi dalam eWOM berpengaruh positif
terhadap online purchase intention di Jakarta.
d. Untuk menguji apakah adopsi informasi berpengaruh positif terhadap online
purchase intention di Jakarta.
e. Untuk menguji apakah apakah adopsi informasi memediasi hubungan antara
e-WOM dan online purchase intention di Jakarta
f. Untuk menguji apakah adopsi informasi memediasi hubungan antara
kredibilitas informasi dan online purchase intention di Jakarta.
g. Untuk menguji apakah adopsi informasi memediasi hubungan antara kegunaan
informasi dan online purchase intention di Jakarta.
2. Manfaat
Adapun manfaat dari diadakannya penelitian ini adalah sebagai berikut.
a. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan
ilmu pemasaran digital, khususnya dalam memahami peran eWOM dalam
mempengaruhi niat beli daring konsumen. Hasil penelitian ini dapat digunakan
untuk memperkaya literatur mengenai faktor-faktor yang mempengaruhi adopsi
informasi dalam eWOM serta hubungannya dengan online purchase intention

konsumen.

b. Manfaat Praktis

Bagi penulis, penelitian ini memberikan pengalaman dalam menganalisis
fenomena eWOM dan dampaknya terhadap perilaku konsumen. Selain itu, hasil
penelitian ini dapat menjadi referensi bagi penelitian selanjutnya yang ingin
mengeksplorasi lebih dalam mengenai topik serupa.

Bagi Perusahaan, hasil penelitian ini dapat membantu perusahaan dalam
menyusun strategi pemasaran digital yang lebih efektif dengan memanfaatkan
eWOM sebagai alat untuk meningkatkan kepercayaan dan minat beli konsumen.

Pemahaman mengenai kredibilitas, kegunaan, dan adopsi informasi dalam eWOM



dapat menjadi dasar bagi perusahaan dalam mengelola komunikasi pemasaran di
media sosial dan platform digital lainnya.

Bagi konsumen, penelitian ini dapat membantu konsumen dalam memahami
bagaimana eWOM mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Dengan
mengetahui faktor-faktor yang menentukan kredibilitas dan kegunaan informasi
dalam eWOM, konsumen dapat lebih selektif dalam menyaring informasi sebelum

membuat keputusan pembelian.
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