
 

 

 
 
 

 

  516 

2986-609X 

(2024), 2 (2): 516–526                

Neraca 
Jurnal Ekonomi, Manajemen dan Akuntansi 

http://jurnal.kolibi.co.id/index.php/neraca 

PENGARUH ELECTRONIC WORD-OF-MOUTH TERHADAP PURCHASE 

INTENTION BRAND SKINTIFIC MENGGUNAKAN APLIKASI SHOPEE 

 

Sarah Salsabiela Suha1), Anas Hidayat, Drs. MBA., Ph.D2) 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Islam Indonesia 

Jl Condongcatur Yogyakarta, Indonesia 

Correspondence 

Email: 18311070@students.uii.ac.id  No. Telp:  

Submitted: 16 Januari 2024 Accepted: 27 Januari 2024 Published: 28 Januari 2024 
 

ABSTRACT 

Studi ini mengembangkan kerangka penelitian yang luas yang berfokus pada eWOM. Model Adaptasi Informasi 

atau IAM menggunakan persuasi informasi dalam konteks pengambilan keputusan pembelian. Penelitian ini 

memanfaatkan sampel 160 responden. Analisis SEM (Structural Equational Modeling) digunakan dengan 

software SmartPLS. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa eWOM utility dan kredibilitas berpengaruh besar 

terhadap adopsi eWOM, berpengaruh besar terhadap niat membeli, dan adopsi eWOM mampu mengimbangi 

pengaruh eWOM utility dan kredibilitas terhadap niat membeli. Peneliti berharap hasil penelitian ini dapat 

memberikan rekomendasi kepada merek skincare lainnya yang ada di pasar, terutama merek Skintific, tentang 

cara mengelola merek dan produk mereka dengan lebih baik dan memberi konsumen informasi yang bermanfaat. 

 

Kata Kunci : eWOM usefulness, eWOM credibility, eWOM adoption dan Purchase Intention 

 

PENDAHULUAN 

Saat ini, banyak konsumen yang mencari informasi secara online. Melalui platform seperti e-

commerce, media sosial, situs web, blog, dan lainnya, komunikasi online telah berkembang 

pesat. Ini telah meningkatkan minat dari word of mouth ke electronic word of mouth (Hussain 

et al., 2017; Leong, 2022). Bahasa mulut elektronik (eWOM) adalah bentuk baru komunikasi 

Word Of Mouth (WOM) yang dikenal sebagai bahasa mulut elektronik (eWOM), yang muncul 

sebagai hasil dari kemajuan teknologi online (Yang, 2017).  

eWOM adalah proses pertukaran informasi yang terus berubah yang dilakukan oleh konsumen 

terdahulu, saat ini, dan potensial mengenai penilaian dan pertanyaan tentang merek, produk, 

bisnis, atau layanan yang dibagikan di internet, sehingga dapat diakses oleh siapa saja 

(Ismagilova, 2021). EWOM yang dinilai dapat memiliki lebih banyak dampak karena 

independen dari perusahaan. Hal ini disebabkan oleh fakta bahwa pendapat pelanggan berasal 

dari pengalaman pribadi. EWOM terkait dengan keputusan pembelian konsumen dan memiliki 

kemampuan untuk mengurangi kemungkinan pilihan yang salah dibuat oleh konsumen 

(Miremadi & Haghayegh, 2022). 

 

LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 

A. e-WOM usefullness 

e-WOM bermanfaat berarti bahwa seseorang akan membagikan sejumlah besar informasi dan 

sumber daya yang tersedia secara online (Sari et al., 2017). Menurut Lim (2022), berguna atau 
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tidaknya eWOM tergantung pada situasi dan tujuan individu atau organisasi. eWOM dapat 

membantu konsumen membuat keputusan pembelian yang bijak. Konsumen dapat membuat 

pilihan yang lebih baik dengan membaca pengalaman orang lain tentang produk. 

B. e-WOM credibility 

eWOM credibility merupakan suatu sumber yang ditentukan oleh ketersediaan informasi 

yang menunjukkan kehandalan sumber dan dasar kepercayaan informasi yang digunakan untuk 

orang lain (Hussain et al., 2017). Perspektif penerima informasi tentang eWOM dapat 

dipengaruhi oleh kualitas sumber. Dengan demikian, konsumen akan percaya bahwa sumber 

tersebut dapat dipercaya (Ismagilova et al., 2020). eWOM kredibilitas berasal dari informasi 

yang dikumpulkan oleh pelanggan. Credibility memiliki dampak yang signifikan pada pilihan 

pelanggan untuk produk tertentu (Thurau et al., 2004; Zoghi & Bilgen, 2017). 

C. e-WOM Adoption 

Keputusan seseorang untuk menggunakan informasi tertentu yang diberikan disebut adopsi 

(Kotler & Keller, 2017). Sari et al. (2017) menyarankan menggunakan komunikasi elektronik 

dari mulut ke mulut untuk memberikan informasi kepada pelanggan tentang barang atau jasa 

saat mereka mengajukan pertanyaan. Pengalaman pelanggan dibentuk oleh proses yang dilalui 

pelanggan di setiap tahapan adopsi eWOM (Lemon & Verhoef, 2016; Ngarmwongnoi et al., 

2020). 

D. Purchase Intention 

Proses konsumen mengevaluasi informasi yang telah diberikan dikenal sebagai Purchase 

Intention. Menurut Kotler dan Keller (2017), niat beli adalah respons pembeli terhadap sesuatu 

yang menunjukkan keinginan mereka untuk melakukan pembelian. Proses niat beli diperlukan 

untuk menentukan apakah pelanggan ingin membeli suatu barang atau tidak. Dalam e-

commerce, "niat pembelian" mengacu pada keinginan pelanggan untuk melakukan pembelian 

secara online. Sudah terbukti bahwa niat beli dapat menunjukkan perilaku konsumen yang 

sebenarnya (Venkatesh & Davis, 2000; Liu et al., 2019). 

 

I. Pengaruh eWOM Usefulness Terhadap eWOM Adoption 

Menurut Cheung et al. (2012) dan Tien et al. (2019), ditunjukkan bahwa penggunaan informasi 

dalam konteks e-word of mouth memiliki hubungan dengan harapan konsumen tentang 

bagaimana mereka akan menggunakan informasi secara online. Mereka menyaring informasi 

yang tidak relevan dan memasukkan informasi yang mereka butuhkan. Konsumen akan 

menggunakan Internet untuk mempelajari produk yang mereka cari (Samoggia et al., 2020). 

H1 : eWOM Usefulness Memiliki Pengaruh Positif Terhadap eWOM Adoption 

 

II. Pengaruh eWOM Credibility Terhadap eWOM Adoption 

Persuasi menganggap kredibilitas informasi sebagai kepercayaan sumber (Wathen & Burkell, 

2002; Tien et al., 2019). Sumber yang dapat dipercaya memberikan informasi yang berharga. 

Ini juga mendorong transfer pengetahuan dan merupakan bagian penting dari proses persuasi 

individu (Erkan & Evans, 2016).  
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H2 : eWOM Credibility Memiliki Pengaruh Positif Terhadap eWOM Adoption 

 

III. Pengaruh eWOM Adoption Terhadap Purchase Intention 

Adoption eWOM ditunjukkan sebagai proses niat perilaku individu melalui adopsi informasi 

yang direncanakan (Cheung et al., 2008; Wang, 2018). Bisnis e-commerce telah meningkatkan 

pembagian informasi, pengetahuan, dan pengalaman konsumen. Ini dapat digunakan untuk 

memenuhi kebutuhan konsumen berkat kredibilitas dan keandalan merek sebagai sumber 

informasi (Cheung & Thadani, 2012). Penelitian lebih lanjut oleh Torres (2018) menemukan 

bahwa adopsi informasi cenderung memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

H3 : eWOM Adoption Memiliki Pengaruh Positif Terhadap Purchase Intention 

 

IV. Pengaruh eWOM Usefulness Terhadap Purchase Intention  

Dengan mengubah rekomendasi e-commerce menjadi pembelian, adopsi eWOM menghasilkan 

manfaat bagi setiap orang karena pentingnya adopsi eWOM dalam menentukan niat pembelian 

konsumen (Tien et al., 2019). Selain itu, eWOM bermanfaat karena memudahkan konsumen 

untuk belajar dan mengubah sikap dan niat mereka untuk membeli barang (Park & Lee, 2009; 

Wang, 2016).   

H4 : eWOM Adoption Memediasi Pengaruh eWOM Usefulness Terhadap Purchase Intention 

 

V. Pengaruh eWOM Credibility Terhadap Purchase Intention  

eWOM kredibilitas mengacu pada komunikasi data antara pelanggan. Karena itu adalah sumber 

data konsumen. Credibility dapat sangat memengaruhi pilihan pelanggan untuk produk tertentu, 

yang pada gilirannya memengaruhi niat beli (Thurau et al., 2004; Zoghi & Bilgen, 2017). 

eWOM kredibilitas atau pesan eWOM bersifat persuasif sebagai rekomendasi online yang 

dianggap sebagai sumber yang kredibel, memberikan kekuatan penjelasan secara deskriptif 

dalam penerimaan informasi online (Jerome et al., 2010; Daowd et al., 2020).  

H5 : eWOM Adoption Memediasi Pengaruh eWOM Credibility Terhadap Purchase Intention 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1. Model Penelitian 
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METODE PENELITIAN 

Pada penelitian ini peneliti menggunakan metode penelitian kuantitatif. Peneliti mengambil 

lokasi penelitian di Indonesia dengan menggunakan media google form. Kuesioner 

disebarluaskan melalui platform media sosial seperti WhatsApp, Telegram, Facebook, dan 

Instagram. Universitas menyebarkan kuesioner melalui media sosial dengan mengirimkan 

URL chat sebagai pesan pribadi. Kriteria sampel yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 

1) Responden tinggal di Indonesia 

2) Responden mengetahui brand Skintific 

3) Responden memiliki aplikasi shopee. 

Pada penelitian ini peneliti memiliki 16 pertanyaan yang telah disesuaikan dengan jumlah 

indikator dan sampel sebanyak 160 responden. Peneliti menggunakan dua skala pengukuran 

dalam penelitian ini: skala likert untuk variabel eWOM credibility, eWOM adoption, dan 

Purchase Intention. Sedangkan skala semantik untuk variabel eWOM usefullness. Variabel 

dalam penelitian ini diukur dengan rentang pembobotan dari Sangat Setuju (5), Setuju (4), 

Netral (3), Tidak Setuju (2), dan Sangat Tidak Setuju (1). 

 

Tabel.1 Rekapitulasi Karakteristik Responden Penelitian 

 

Karakteristik Karakteristik yang 

Dominan 

N % 

Jenis Kelamin 

 

Usia 

 

Pendidikan Terakhir 

 

Status Pekerjaan 

 

Pengeluaran 

Perempuan 

 

18-25 

 

SLTA/Sederajat 

 

Mahasiswa/i 

 

<Rp. 1.000.000 

109 

 

142 

 

103 

 

124 

 

124 

68.1 

 

88.8% 

 

64.4% 

 

77.5% 

 

77.5% 

Sumber : Data Primer (2023) 

 

Peneliti menggunakan metode PLS-SEM sebagai analisis data. 

a. Outer model 

Reliabilitas komposisi dan alpha cronbach untuk indikator mendasar, serta validitas 

konvergensi dan diskriminasi dari indikator konstruk laten, digunakan untuk 

mengevaluasi outer model dengan indikator regresif 
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b. Inner Model 

Untuk memprediksi hubungan kausalitas antar variabel laten, atau variabel yang tidak 

dapat diukur secara langsung, model struktural, juga dikenal sebagai "inner model," 

yang juga menggambarkan hubungan kausalitas antar variabel laten yang telah 

dibangun berdasarkan substansi teori. 

HASIL DAN ANALISIS 

Gambar di bawah merupakan gambar model penelitian pada aplikasi SmartPLS 3.2.9.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

I. Model Pengukuran (Outer Model) 

a. Validitas Konvergen 

Tabel 2. Hasil uji loading factor 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Olah Data (2023) 
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Berdasarkan table di atas diketahui bahwa nilai loading factor dari ke 4 variabel memiliki nilai 

> 0,7 dan hanya 1 indikator pada variabel eWOM Credibility yang memiliki nilai < 0,7 yaitu 

pada indikator EC5 yang memiliki nilai 0,449 maka indikator EC5 akan di keluarkan dari 

model penelitian. 

 

b. Uji Reabilitas 

 

Tabel 3. Hasil Uji Reabilitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Olah Data (2023) 

Dari hasil analisis output yang disajikan di atas terlihat bahwa setiap konstruksi memiliki nilai 

Composite Reliability lebih besar atau sama dengan 0,7 yang menunjukkan bahwa setiap 

indikator konstruksi dapat diandalkan atau dapat dipercaya. 

 

II. Model Pengukuran (Inner Model) 

 

a. Analisis R-Square (R2) 

 

 

 

 

 

Variabel Purchase Intention memiliki nilai 0,588 artinya bahwa variabel purchase intention 

dapat menjelaskan variabel eWOM usefulness dan eWOM credibility sebesar 55,8% 

sedangkan sisanya sebesar 44,2% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak diteliti dalam 

penlitian ini. Selanjutnya variabel eWOM adoption dapat menjelaskan variabel eWOM 

usefulness, eWOM credibility dan Purchase intention sebesar 0,674 atau 67,4% sedangkan 

sisanya sebesar 32,6% dijelaskan oleh variabel lain. 
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b. Predictive Relevance Q-Square 

 

 

 

 

 

Sumber : Olah Data (2023) 

 

Berdasarkan data di atas, dapat di ketahui bawha nilai Q quare pada variabel purchase 

intention dan eWOM adoption > 0. Maka dapat disimpulkan variabel tersebut memiliki 

relevansi prediktif yang baik. 

 

III. Hasil Pengujian Hipotesis 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Uji t (t-statistik) digunakan untuk menguji hipotesis guna menentukan signifikansi suatu 

variabel. Ketika T-statistik untuk variabel tertentu lebih besar dari 1,96 dan nilai-p kurang dari 

0,05. 

 

Implikasi dan Pembahasan 

Pengaruh eWOM Usefulness terhadap eWOM Adoption 

T-statistik eWOM usefulness dengan adopsi eWOM adalah 4,089 > 1,96, nilai koefisien 0,214, 

dan nilai P-value 0,000 < 0,05. Maka eWOM usefulness berpengaruh signifikan terhadap 

eWOM adoption. 
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Pengaruh eWOM Credibility terhadap eWOM Adoption 

Hasil eWOM credibility dengan eWOM adoption memiliki nilai koefisien sebesar 0,694 serta 

T-Statistik 14.576 > 1,96 dan nilai P-values 0.000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan eWOM 

credibility berpengaruh signifikan terhadap eWOM adoption. 

 

eWOM Adoption terhadap Purchase Intention 

Hasil eWOM adoption terhadap purchase intention memiliki nilai koefisien sebesar 0,418 serta 

T-Statistik 4,840 > 1,96 dan nilai P-values 0.000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan eWOM 

adoption berpengaruh signifikan terhadap purchase intention. Hasil ini sejalan dengan 

penelitian yang dilakukan oleh Gunawan et al. (2016) dan Tien et al. (2017) dimana pada kedua 

penelitian tersebut menghasilkan eWOM adoption berpengaruh signifikan terhadap purchase 

intention. 

 

eWOM Usefulness berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention  

Hasil eWOM usefulness dengan Purchase intention memiliki nilai koefisien sebesar 0,089 serta 

T-Statistik 3.058 > 1,96 dan nilai P-values 0.003 < 0,05. Maka dapat disimpulkan eWOM 

usefulness berpengaruh signifikan terhadap purchase intention melalui eWOM adoption. 

Hasil ini sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Tien et al. (2019) dengan hasil eWOM 

usefulness berpengaruh signifikan terhadap purchase intention melalui eWOM adoption. 

 

eWOM Credibility berpengaruh signifikan terhadap Purchase Intention  

Hasil eWOM credibility dengan Purchase intention memiliki nilai koefisien sebesar 0,290 serta 

T-Statistik 4.407 > 1,96 dan nilai P-values 0.000 < 0,05. Maka dapat disimpulkan eWOM 

credibility berpengaruh signifikan terhadap purchase intention melalui eWOM adoption. 

Hasil ini sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Tien et al. (2019) dengan hasil eWOM 

credibility berpengaruh signifikan terhadap purchase intention melalui eWOM adoption. 

 

KESIMPULAN  

eWOM Usefullness 

 

Penjelasan eWOM Usefulness menunjukkan bahwa responden rata-rata memiliki pemahaman 

yang baik tentang bagaimana informasi merek Skintific diterima di aplikasi shopee. Indikator 

EU3 menerima nilai tertinggi, yang menunjukkan bahwa responden cenderung menganggap 

informasi merek Skintific bermanfaat atau membantu, dan indikator EU1 menerima nilai 

terendah, yang menunjukkan bahwa responden cenderung menganggap informasi merek 

Skintific valuable. 

eWOM Credibility 

Menurut penjelasan eWOM Credibility, responden rata-rata memberikan hasil yang dapat 

dipercaya tentang komentar atau ulasan merek Skintific pada aplikasi shopee. Penilaian 

tanggapan responden mengenai eWOM Credibility, indikator dengan nilai tertinggi adalah 

EC5, yang menunjukkan bahwa responden menghindari informasi yang tidak dapat dipercaya, 
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yang berarti mereka hanya dapat mempercayai informasi tentang produk skincare merek 

Skintific melalui akun resmi Skintific. Selanjutnya, penjelasan mengenai eWOM Credibility. 

eWOM Adoption 

Menurut penjelasan eWOM adoption, responden rata-rata menerima informasi tentang merek 

Skintific dari pelanggan lain, seperti saran atau pendapat sebelum membuat keputusan. 

Penilaian tanggapan responden menghasilkan indikator EA2, yaitu informasi tentang produk 

merek Skintific dari pelanggan yang menambahkan pengetahuan tambahan tentang produk 

atau layanan Skintific, dan indikator EA3, yaitu ulasan konsumen tentang merek Skintific. 

Nilai terendah pada variabel eWOM adoption adalah EA3. 

 

Purchase Intention 

Menurut hasil tanggapan responden, niat untuk membeli produk perawatan wajah Skintific 

memiliki nilai tertinggi pada indikator PI3, yang menunjukkan bahwa pelanggan 

mempertimbangkan untuk membeli produk tersebut setelah melihatnya, dan nilai terendah 

pada indikator PI1, yang menunjukkan bahwa pelanggan mempertimbangkan untuk membeli 

produk tersebut ketika mereka melihatnya. Dalam hal ini, konsumen sangat memperhatikan 

semua aspek, mulai dari ulasan atau review hingga informasi yang mereka berikan. 
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