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Pengaruh eWOM pada Aplikasi Shopee Terhadap Niat Beli

Produk Kecantikan Merek Make Over
ABSTRAK

(Naufal Moh Shiddiq)
Prof. Anas Hidayat, Drs., M.B.A., Ph.D.

Fenomena E-commerce telah menggeser dan mentransformasi cara kerja
pemasaran konvensional, sehingga menciptakan istilah baru dalam pemasaran
digital yaitu eWOM. Review online atau eWOM mempunyai dampak besar bagi
keputusan pembelian konsumen, maka penelitian ini mengkaji pengaruh eWOM di
Shopee terhadap niat beli skincare lokal. Ini meningkatkan motivasi penelitian kami
tentang Produk Make Over. penelitian ini menggunakan metode deskriptif kausal
dengan pendekatan metode kuantitatif. Strategi penelitian pada penelitian ini adalah
strategi survei yang artinya pengumpulan datanya menggunakan kuesioner untuk
memperoleh data kuantitatif dari 400 responden yang disebar melalui google form
ke seluruh pengguna internet di Indonesia. Teknik analisis data yang digunakan
untuk menguji hipotesis dalam penelitian ini adalah metode SEM (Structural
Equation Modeling) yang mengandalkan program SmartPLS 4.0.6 hasil dari
penelitian ini menunjukan Kualitas Informasi, Kuantitas Informasi, Kredibilitas
Informasi berpengaruh positif dan signifikan Terhadap Kegunaan Informasi,
kegunaan informasi berpengaruh positif dan signifikan Terhadap Adaptasi
informasi dan Adaptasi Informasi berpengaruh positif dan signifikan Terhadap
Niat beli.

Kata Kunci: Kualitas Informasi, Kuantitas Informasi, Kredibilitas Informasi,
Adaptasi Informasi, Niat beli, eWOM

14



The influence of eWWOM on the Shopee application on
intention to purchase Make Over products

ABSTRACT

(Naufal Moh Shiddiq)
Prof. Anas Hidayat, Drs., M.B.A., Ph.D.

The E-commerce phenomenon has shifted and transformed the way
conventional marketing works, thus creating a new term in digital marketing,
namely eWOM. Online reviews or eWOM have a big impact on consumer
purchasing decisions, so this research examines the influence of eWWOM on Shopee
on intentions to buy local skincare. This increases the motivation of our research on
Make Over Products. This research uses a causal descriptive method with a
quantitative method approach. The research strategy in this study is a survey
strategy, which means data collection uses a questionnaire to obtain quantitative
data from 400 respondents which is distributed via Google Formto all internet users
in Indonesia. The data analysis technique used to test the hypothesis in this research
is the SEM (Structural Equation Modeling) method which relies on the SmartPLS
4.0.6 program. The results of this research show that Information Quality,
Information Quantity, Information Credibility have a positive and significant effect
on the Usefulness of Information, the Usefulness of Information has an influence
positive and significant on the Usefulness of Information, the usefulness of
information has a positive and significant effect on the Usefulness of Information,
the usefulness of information has a positive and significant effect on the Usefulness
of Information. positive and significant on information adaptation and information

adaptation has a positive and significant effect on purchase intention.

Keyword: Information Quality, Information Quantity, Information Credibility,
Information Adoption, Purchase Intention., eWOM

15



BAB |

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Fenomena e-commerce telah menggeser dan mentransformasi cara kerja
pemasaran konvensional, sehingga menciptakan pemasaran digital. Pemasaran
digital dapat berupa pemasaran situs web, pemasaran email, dan pemasaran media
social (Otero et al., 2016). Penelitian sebelumnya mengungkapkan bahwa
pelanggan kini mengandalkan media sosial sebagai sumber informasi dalam proses
pembelian dan memperkenalkan eWom sebagai hal baru, promosi mulut ke mulut
yang tradisional telah memunculkan fenomena baru yaitu promosi mulut ke mulut

secara elektronik (Indrawati et al., 2023).

Menurut Indonesia Digital Report 2020, aktivitas e-commerce di Indonesia
menunjukkan sekitar 93% pengguna internet mencari produk secara online, dan
88% pengguna internet pernah membeli produk secara online (Data Reportal,
2021). Dari data tersebut kita dapat melihat pentingnya digital marketing dalam
menjalankan bisnis online, seperti menggunakan media sosial. Dalam laporan
terbaru dari Google, Temasek, dan Bain & Company yang berjudul e-Conomy SEA
2023, Pada tahun 2023 sektor e-commerce menjadi kontributor terbesar dalam
ekonomi digital Indonesia, seperti yang disebutkan data diatas sektor ekonomi
digital khususnya e-commerce diprediksi memiliki pertumbuhan yang sangat pesat

kedepannya.



Nilai transaksi bruto atau gross merchandise value (GMV) yang tercatat
dalam ekonomi digital Indonesia pada sektor e-commerce diperkirakan mencapai
US$62 miliar pada 2023. Capaian tersebut bernilai 75,6% dan berkontribusi besar
terhadap GMV ekonomi digital Indonesia yang sebesar US$82 miliar tahun ini

(databoks, 2023).

eWOM telah menjadi bagian penting dari pertimbangan masyarakat ketika
mengambil keputusan pada sebuah pembelian pada penelitian sebelumnya
pemasaran menggunakan internet untuk menciptakan efek berita dari mulut ke
mulut membantu konsumen dalam menarik niat beli konsumen (Indrawati et al.,
2023). Media sosial sering kali mempengaruhi reputasi merek baik secara positif
maupun negatif dan kami mengamati ulasan online pelanggan sebagai salah satu
faktor utama yang menentukan keberhasilan merek (Taylor, 2018). Pentingnya
ulasan online pelanggan telah banyak diteliti untuk menemukan pengaruhnya dalam
menentukan Kinerja bisnis, kecenderungan pelanggan untuk merekomendasikan
merek atau produk, memperkirakan niat membeli pelanggan pada penjualan produk
dan rencana pemasaran serta pengambilan keputusan pelanggan (Goyette et al.,

2010).

Menurut penelitian sebelumnya perilaku konsumen terhadap ulasan seperti
konsumen mereview atau memberikan testimoni terhadap produk/jasa pada ulasan

penting untuk dipelajari untuk memahami niat perilaku konsumen khususnya pada



E-commerce. Penting juga untuk mengamati bagaimana sikap konsumen terhadap
produknya mungkin berbeda karena eWOM, dalam penelitian ini bidang pemasaran
diharapkan mempelajari kecenderungan sikap konsumen terhadap merek atau
produk, yang dapat berdampak positif atau negative pada suatu produk khususnya
produk kosmetik. Dengan eWom calon konsumen dapat dengan mudah mengirim
dan menerima komentar, pesan, pendapat, ulasan dan pemikiran tentang produk
atau layanan tanpa maksud komersial yang tertanam dalam iklan. eWOM telah
menggantikan peran sarana pemasaran tradisional dan menjadi alat pemasaran yang
penting untuk rujukan keputusan dalam sebuah pembelian. Sebuah survei
berdasarkan grafik pemasaran menunjukkan bahwa ‘rekomendasi’ ditempatkan
pada peringkat tertinggi, menjadikan analisis sentimen penting terhadap pemilihan

merek.

Data menunjukkan bahwa rekomendasi mendapat skor 46% dari 15 kategori
terdaftar. Sedangkan 'ulasan online positif dari pengguna lain ditempatkan pada
peringkat tertinggi kedua sebesar 41% (Marketing Charts, 2020). Di sisi lain, dalam
Indonesia Digital Report 2021, ulasan konsumen menempati peringkat saluran
utama ketiga untuk riset merek (Data Reportal, 2021). Pasar global untuk Perawatan
Kulit Kosmetik diperkirakan sebesar US$157,2 Miliar pada tahun 2022,
diproyeksikan akan mencapai ukuran revisi sebesar US$212,3 Miliar pada tahun
2030, tumbuh pada CAGR (compound annual growth rate) sebesar 3,8% selama
periode analisis 2022-2030. Dengan mempertimbangkan pemulihan pasca pandemi

yang sedang berlangsung, pertumbuhan segmen Pemutih Kulit disesuaikan kembali



dengan revisi CAGR sebesar 2,8% untuk periode 8 tahun ke depan (Research and

Market, 2023).

Shopee perusahaan e-commerce asal Singapura masih menonjol di pasar e-
commerce Asia Tenggara pada kuartal | tahun 2022, Shopee secara konsisten
menjadi situs e-commerce yang paling banyak dikunjungi di 5 dari 6 negara Asia
Tenggara yaitu Malaysia, Singapura, Thailand, Filipina, dan Vietnam dengan total
kunjungannya mencapai 421 juta pengunjung di awal tahun 2022 ini (Iprice, 2022).
Pada e-commerce Shopee, kategori kecantikan mengalami kenaikan baik revenue
maupun penjualan dengan Pada April hingga Juni 2022, penjualan dan laba
meningkat masing-masing sebesar 5,1% dan 11,3% dibandingkan kuartal
sebelumnya, dengan perawatan wajah mendominasi pangsa pasar di kategori
kecantikan 42,9%, Subkategori perawatan wajah yang mendominasi pasar Shopee
adalah serum wajah yang memiliki pangsa pasar perawatan wajah terbesar yaitu

59,9%. (compass, 2022).

Rencana Induk Pembangunan Industri Nasional (2015-2035) menyatakan
bahwa industri farmasi, bahan baku farmasi, dan kosmetika merupakan salah satu
sektor utama yang akan dikembangkan berdasarkan prioritas dan akan berperan
penting sebagai mesin utama perekonomian masa depan “Untuk meningkatkan
kapabilitas dan kapasitas industri kosmetik kita, salah satu strategi yang dilakukan
adalah pengoptimalan teknologi agar bisa menghasilkan inovasi. Hal ini sesuai

dengan arah peta jalan Making Indonesia 4.0 sebagai kesiapan kita memasuki era



industri 4.0,” Dodi Lahadi, Direktur Jenderal Badan Penelitian dan Pengembangan
Industri (BPPI) Kementerian Perindustrian, mengatakan: Berdasarkan data BPS,
Kinerja industri kimia, farmasi, dan obat tradisional (termasuk sektor kosmetik)
mencatatkan pertumbuhan mengesankan sebesar 5,59 persen pada triwulan I tahun
2020. Memang benar, di tengah tekanan dampak pandemi COVID-19, kelompok
manufaktur ini mampu memberikan kontribusi signifikan terhadap penjualan
devisa, dengan ekspor mencapai $317 juta pada paruh pertama tahun 2020, atau
bahkan meningkat Dibandingkan periode yang sama tahun lalu sebesar 15,2%.

(IDNfinancials, 2020).

Make Over merupakan produk lokal dengan tampilan mewah dan megah di
mata pelanggan yg terkenal di kalangan orang-orang yang menyukai kosmetik.
Merek ini merupakan Produk dari PT. Paragon Technology and Innovation (PTI)
yang telah berdiri sejak tahun 1985, dan sudah selama lebih dari 25 tahun
berpengalaman di bisnis kosmetik. PT. Paragon Technology and Innovation adalah
perusahaan di bidang kecantikan bagi wanita dan pria dengan popularitas sangat
baik di Indonesia, Visi PT. Paragon Technology and Innovation adalah perusahaan
berkomitmen memiliki tata kelola perusahaan terbaik dan melakukan perbaikan
terus-menerus, melalui produk-produk berkualitas tinggi yang akan bermanfaat

bagi Paragonians, mitra, masyarakat dan lingkungan (Liputan 6, 2022).

Data penjualan kosmetik bibir yang disediakan oleh brand ini meliputi

lipstick, lip palette, lip liner dan lip gloss. Dengan pilihan yang bervariasi, Make



Over berhasil mencapai sekitar Rp6.3 miliar penjualan di Shopee. Angka tersebut
diperoleh dari total kurang lebih 68,2 ribu transaksi yang terjadi di bulan April —
Juni 2022, sedangkan pada keseluruhan penjualan kosmetik Make Over menempati
peringkat kedua dengan market share 6,83%. Satu naungan bersama Wardah, Make
Over merupakan brand makeup lokal yang menjual berbagai pilihan kosmetik yang

“berani” (compas, 2022).

Berdasarkan penjelasan faktor-faktor diatas penelitian ini akan membererikan
pembaharuan juga sebagai perbandingan dari beberapa sudut pandang yang berbeda
dari penelitian sebelumnya. Dalam penelitian yang dilakukan Indrwati et al (2023)
penelitian dilakukan pada aplikasi tiktok shop yang tidak lagi beroprasi di Indonesia
pada produk kecantikan sometinc, pada penelitian ingiin mengetahui perbandingan
untuk melihat karakter calon konsumen dan sikap yang dihasilkan dari pengaruh
ewom pada niat beli produk Make over pada e-commerce shopee. Penelitian ini
ingin membawa unsur kebaruan karena inkonsistensi hasil dari penelitian-
penelitian sebelumnya, sehingga penelitian ini diharapkan dapat menutup
kelemahan penelitian yang terdahulu. Oleh karena itu peneliti memilih “Pengaruh
eWOM pada Aplikasi Shopee Terhadap Niat Beli Produk Kecantikan Merek Make

Over” sebagai judul pada penelitian ini

1.2 Rumusan Masalah/ Identifikasi Masalah
1. Apakah Kualitas informasi Make Over di Shopee berpengaruh terhadap

Kualitas informasi



Apakah Kredibilitas Informasi Make Over di Shopee berpengaruh terhadap
Kredibilitas Informasi

Apakah Kuantitas Informasi Make Over di Shopee berpengaruh terhadap
Kegunaan Informasi

Apakah Kegunaan Informasi Make Over di Shopee berpengaruh terhadap
Adopsi Informasi.

Apakah Informasi Adopsi Sesuatu di Make Over berpengaruh terhadap

Minat Beli.

1.3 Tujuan Penelitian

1.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Kualitas informasi Make Over
di Shopee terhadap Kualitas informasi.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Kredibilitas Informasi Make
Over di Shopee terhadap Kredibilitas Informasi

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Kuantitas Informasi Make Over
di Shopee terhadap Kegunaan Informasi

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Kegunaan Informasi Shopee di
Make Over terhadap Adopsi Informasi.

Untuk menguji dan menganalisis pengaruh Informasi Adopsi Sesuatu di

Shopee terhadap Minat Beli.



1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1 Pengayaan literatur

Untuk memahami pengaruh eWOM dengan menerapkan model adopsi
informasi karena model tersebut telah banyak digunakan dalam penelitian
eWOM sebelumnya. Variabel kuantitas informasi ditambahkan ke model
adopsi informasi. Dengan mengumpulkan data dari responden yang
dilakukan melalui survei Google Form yang memiliki beberapa kriteria. PLS-
SEM menggunakan Smart PLS dipilih untuk analisis data.

Dalam Penelitian terdahulu berkesimpulan bahwa model adopsi
informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli. Model adopsi
informasi yang dikemukakan Sussman dan Siegal dapat memprediksi niat
pembelian dan dapat dipakai saat melalui proses suatu informasi yang dapat
diadopsi oleh masyarakat dan konsumen untuk mempengaruhi niat beli mereka
melalui komunikasi berbasis komputer. IAM merupakan kombinasi dari
Technology Acceptance Model (TAM) dan Elaboration Likelihood Model
(ELM) (Sussman & Siegal, 2003). Berdasarkan penjelasan sebelumnya,
penelitian ini mempertimbangkan untuk menggunakan variabel 1AM seperti
“kualitas informasi”, “kredibilitas informasi’, “kegunaan informasi”, dan
“adopsi informasi” sebagai model dasar, menambahkan informasi ke model.
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana eWOM

mempengaruhi niat pembelian dan memprediksi sejauh mana pengaruhnya.



1.4.2 Manfaat Praktis

Penelitian ini diharapkan dapat membantu bidang pemasaran dan
periklanan industri kosmetik memahami bagaimana pemasaran melalui
eWOM berkontribusi terhadap niat membeli konsumen. Adanya ulasan
diharapkan dapat membantu pihak pemasar untuk mengetahui apa saja faktor
yang menjelaskan sikap calon konsumen terhadap ulasan produk kosmetik,
memungkinkan mereka untuk memilih produk skincare dengan lebih baik
yang dapat menghasilkan niat membeli di antara pelanggan yang sudah ada
dan calon pelanggan.Fokusnya adalah untuk memahami dampak dan
popularitas platform Shopee dalam penjualan produk kosmetik. Kami
bermaksud melakukan penelitian ini untuk mengkaji lebih lanjut niat
membeli produk perawatan kulit lokal, karena niat membeli dianggap sebagai
salah satu efek utama eWOM, yang pada akhirnya akan mengarah pada
peningkatan penjualan (Ismagilova et al., 2017) dan pertumbuhan kosmetik
yang memungkinkan persaingan antar merek di Indonesia. Diharapkan hasil
pada penelitian ini dapat membantu bidang pemasaran digital dan menjadi
pembanding untuk pemasaran digital khususnya pengaruh eWOM terhadap
penjualan produk dan memperkuat argumentasi dari penelitian sebelumnya

terhadap dampak eWOM pada era saat ini.



BAB 11

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Teori Information Adoption Model (IAM)

Penelitian ini menggunakan teori Information Adoption Model (IAM) dari
Sussman dan Siegal (2003). Model Adopsi Informasi (IAM) menjelaskan sebuah
proses bagaimana orang menerima informasi melalui komunikasi yang dimediasi
komputer dan dapat mempengaruhi tindakan dan niat mereka. 1AM merupakan
kombinasi dari Technology Acceptance Model (TAM) dan Elaboration Likelihood
Model (ELM) (Sussman & Siegal, 2003). Technology Acceptance Model (TAM)
adalah sebuah model yang biasa dipergunakan untuk menganalisis sebuah faktor
yang mempengaruhi diterimanya suatu sistem informasi, Elaboration Likelihood
Model (ELM) merupakan teori yang menjelaskan bagaimana dan kapan sebuah
informasi dapat membujuk (persuasif) seseorang melalui sebuah pesan atau
informasi yang diterimanya. Studi pertama (Erkan & Evans, 2016) membangun
variabel baru dalam kerangka penelitiannya yaitu Information Acceptance Model
(IAM) dan menambahkan dimensi perilaku konsumen terhadap informasi eWOM,
seperti “kebutuhan informasi” dan “sikap informasi”. Studi ini menunjukkan bahwa
IAM bersifat fleksibel dan dapat diperluas Penelitian sebelumnya juga
menunjukkan bahwa |AM dapat digabungkan dan variabel baru dapat ditambahkan
untuk meningkatkan kekuatan penjelas (Wang, 2016). Penelitian sebelumnya
tentang penggunaan yang asli 1AM, menambahkan variabel di 1AM dan

membangun kompleks model berdasarkan IAM diperkenalkan dengan detail.
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Akhirnya, implikasi teoritis untuk studi dan aplikasi lebih lanjut dibahas dan
disimpulkan. Oleh karena itu, peneliti masa depan dapat menggunakan beberapa
hal periferal, seperti menggunakan kombinasi beberapa model atau
memperkenalkan variabel baru untuk meningkatkan kekuatan penjelas 1AM,
menggunakan perspektif yang berbeda atau menambahkan lebih banyak perspektif
untuk dipelajari proses adopsi informasi pengguna online, mengadopsi lebih
banyak metode untuk mengumpulkan data, menganalisis informasi proses adopsi
berbagai kategori informasi dan lebih fokus pada penerapan studi di berbagai
bidang negara (Wang, 2016). Itu pertimbangan penambahan variabel, model, atau
perspektif baru adalah untuk menekankan kebutuhan penelitian dan apa yang ingin
peneliti amati. Dalam karya asli lAM yang ditulis oleh Sussman dan Siegal (2003),
pengaruh sebuah informasi dapat terjadi melalui jalur pusat dan periferal. Dalam
penelitian sebelumnya juga banyak menyarankan agar rute periferal informasi
seperti kuantitas dapat dianalisis dalam penelitian masa depan mengenai adopsi
informasi. Pada penelitian sebelumnya setuju bahwa volume eWOM
mempengaruhi kegunaan eWOM (Ismagilova et al., 2017). Berdasarkan penjelasan
dan pertimbangan sebelumnya, penelitian ini mengambil Keputusan untuk
menggunakan variabel IAM seperti “kualitas informasi”, “kredibilitas informasi”,
“kegunaan informasi”’, dan “adopsi informasi” sebagai model dasar dengan
membubuhkan kuantitas informasi masuk ke dalam model. Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh dari eWOM terhadap niat pembelian dan memprediksi

seberapa signifikan pengaruhnya.
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2.2 Penjelasan variable

2.2.1. Informasi elektronik dari mulut ke mulut.

Promosi mulut ke mulut secara tradisional merupakan bentuk komunikasi
langsung antara orang-orang yang berpikiran sama tentang suatu merek atau produk
tanpa tujuan komersial apa pun. Dengan pesatnya perkembangan Internet, promosi
dari mulut ke mulut telah menjadi elektronik dan dikenal sebagai electronic word-
of-mouth (eWOM). EWOM mencakup berbagai platform termasuk situs media
sosial, weblog, forum diskusi komunitas, situs ulasan, newsgroup, dan e-commerce

(Cheung & Lee, 2012).

Definisi lain dari eWOM mencakup aspek negatif dan/atau positif dari suatu
merek, produk, atau layanan yang diciptakan oleh konsumen masa lalu, sekarang,
dan calon konsumen yang dibagikan di Internet dan dapat diakses oleh semua orang
(Sulthana & Vasantha, 2019). Ismadlova et al. (2017) mendefinisikan eWOM
sebagai proses pertukaran informasi yang dinamis dan berkesinambungan
mengenai suatu merek, produk, perusahaan, atau layanan, yang dilakukan oleh
konsumen yang sudah ada, saat ini, dan calon konsumen, serta dibagikan melalui
Internet dan dapat diakses oleh semua orang. eWOM dapat terjadi dalam berbagai
bentuk dan pengaturan, misalnya blog, media sosial, forum diskusi, dan situs web
ulasan. eWOM dijelaskan sebagai transfer informasi yang pengaruhnya dapat
berbeda beda antar penerimanya berdasarkan sikap dan perilakunya (Erkan &
Evans, 2018). eWOM dianggap lebih berpengaruh karena independensinya

terhadap perusahaan. Sebab, ulasan konsumen mewakili pengalaman pribadi.
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eWOM sangat terkait dengan keputusan pembelian konsumen dan menurunkan

risiko keputusan pembelian (Miremadi & Haghayegh, 2022)

2.2.2. Adopsi informasi eWOM.

Adaptasi informasi pada eWOM adalah istilah yang mengacu pada proses
konsumen mencari dan mengadaptasi informasi dari sumber elektronik dari mulut
ke mulut (eWOM), seperti ulasan dan penilaian online, sebelum membuat
keputusan pembelian. Proses ini dipengaruhi oleh berbagai faktor, termasuk
kualitas dan kredibilitas informasi, sumber yang dapat dipercaya, dan relevansi
informasi dengan kebutuhan dan preferensi konsumen. Adopsi informasi
dikemukakan pertama pada penelitian Sussman dan Siegal (2003).
Dalam penelitian Sussman dan Siegal, Information Acquisition Model (IAM)
didefinisikan sebagai model yang menggambarkan proses dimana orang dapat
memperoleh informasi melalui interaksi komputer dan mempengaruhi perilaku dan
niat mereka. IAM merupakan kombinasi dari Technology Acceptance Model
(TAM) dan Eboration Likelihood Model (ELM). TAM digunakan untuk
memahami penerimaan masyarakat terhadap sistem informasi dan teknologi
terhadap niat mereka untuk menggunakannya, sedangkan ELM menekankan aspek
sosial dari pengaruh informasi terhadap sikap untuk mengukur efektivitas
komunikasi. Dengan mempertimbangkan TAM dan ELM, IAM menawarkan empat
komponen dalam modelnya, yaitu Kualitas Argumen, Kredibilitas Sumber,

Kegunaan Informasi, dan Adopsi Informasi.
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2.2.3. Kualitas Informasi.

Kualitas informasi sebagaimana didefinisikan oleh Filieri (2015) mengacu
pada kualitas konten dalam eWOM. Dari sudut pandang konsumen, kualitas
informasi mempengaruhi proses pengambilan keputusan. Sebagaimana
dikemukakan dalam penelitian Sussman dan Siegal (2003), yang mengeksplorasi
pola awal penerimaan informasi, efek informasi dapat terjadi melalui saluran pusat
dan periferal. Tautan pusat menunjukkan bahwa penerima memperhatikan isi
pesan, yang tercermin dalam kualitas diskusi. Suka maupun tidak suka pelanggan
atupun customer (juga dikenal sebagai perasaan) terhadap produk yang akan di beli
secara online dapat berdampak signifikan terhadap suasana hati dan kemauan
mereka untuk membeli produk tersebut, terutama bila produk tersebut adalah
produk yang berkaitan dengan perawatan pribadi, kesehatan pribadi, atau kosmetik.
Berkaitan dengan hal tersebut, peneliti memasukkan kualitas informasi sebagai
variabel yang signifikan. Rute periferal menunjukkan bahwa penerima membuat
aturan keputusan sederhana untuk mengevaluasi pesan, Yyang dapat
direpresentasikan dalam hal kredibilitas sumber. Kualitas informasi eWOM telah
diidentifikasi secara pasti karakteristik, seperti kelengkapan, ketepatan waktu,
relevansi (Cheung et al., 2008), detail, faktualitas (Filieri, 2015), kejelasan,
objektivitas, pemahaman, dan kualitas tinggi (Park et al., 2007). Hubungan antara
kualitas informasi dan kegunaan informasi telah dipelajari sebelumnya. Informasi
kualitas merupakan faktor utama yang mempengaruhi persepsi konsumen kegunaan
informasi dalam proses pengambilan keputusan mereka. Jika Semakin tinggi
kualitas informasi, semakin banyak informasi yang membantu konsumen

mengevaluasi kualitas dan kinerja merek/produk. Filieri (2015) menemukan
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kualitas informasi menjadi variabel dengan dampak terbesar, terutama diagnostik
atau kegunaan informasi. Namun, (Zhu et al., 2015) mengklaim bahwa jika
kualitas argumen yang mewakili informasi tentang produk akan mempengaruhi

evaluasi kegunaan produk itu sendiri.

H1. Kualitas informasi Make Over di Shopee berpengaruh positif dan signifikan

terhadap kegunaan informasi.

2.2.4. Kredibilitas Informasi

Ketika informasi dapat dianggap persuasif, kredibilitas informasi adalah
langkah pertama dalam proses persuasi. Persepsi persuasif ditunjukkan oleh
kelayakan informasi (Erkan & Evans, 2018). Filieri (2015) menyatakan bahwa
kredibilitas informasi atau keakuratannya mempengaruhi kemampuan meyakinkan
pelanggan terhadap informasi mana yang dapat dipercaya. Dalam penelitian
sebelumnya kredibilitas sering kali didukung (Nan, 2009). Kredibilitas erat
kaitannya dengan keyakinan, yang memiliki ciri-ciri dapat dipercaya, meyakinkan,
dan kredibel. Fakta bahwa kredibilitas informasi meningkatkan kegunaan informasi
telah ditunjukkan. (Weitzl, 2014). EWOM sudah dipercaya konsumen sebagai
informasi kredibel akan lebih mudah diterima dan membantu mereka mengadopsi
data sebuah informasi. (Filieri, 2015). Informasi yang dianggap akurat, andal,
autentik, dan persuasif telah meningkatkan kredibilitas (Ho et al., 2021).
Sebagaimana ditunjukkan oleh penelitian Sussman dan Siegal (2003), pengaruh

informasi dapat disalurkan melalui saluran periferal, khususnya kredibilitas
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sumbernya. Kredibilitas sumber sebuah informasi dapat berperan sebagai penilaian
sederhana untuk membuat sebuah keputusan yang menentukan kegunaan suatu
pesan. Keandalan informasi dianggap sebagai faktor utama dalam proses persuasi.
Kredibilitas informasi tersebut juga ditemukan mempunyai dampak positif
terhadap kegunaan informasi. Pada penelitian sebelumnya kredibilitas eWOM
mempengaruhi kegunaan eWOM (electronic Word of Mouth) berdasarkan

wawancara. (Ngarmwongnoi et al., 2020).

H2. Kredibilitas Informasi Make Over di Shopee berpengaruh positif dan signifikan

terhadap Kegunaan Informasi.

2.2.5. Kuantitas informasi

Kuantitas informasi, seperti yang telah dijelaskan pada penelitian yang telah
dilakukan oleh Filieri (2015), yang mengatakan Kualitas Informasi berhubungan
dengan frekuensi atau seberapa sering informasi didapatkan dari sebuah eWOM,
atau ulasan yang dipaparkan kepada target pasar atau calon konsumen. Banyaknya
suatu frekuensi ulasan akan sangat menolong calon konsumen untuk menilai
kualitas sebuah merek atau produk jika dibandingkan dengan frekuensi ulasan
konsumen yang rendah atau sedikit. Konteks variabel kuantitas informasi pada
penelitian ini akan dikaitkan dengan informasi yang memperkuat sebuah teori
(Ngarmwongnoi et al., 2020) yang akan menjelaskan bahwa kuantitas informasi
bermanfaat untuk meminimalisir jumlah risiko yang dirasakan pada calon

konsumen. Kuantitas informasi dapat membantu konsistensi sebuah ulasan pada
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produk atau merek. Ulasan produk atau layanan ditulis oleh beberapa pengulas dan
dipaparkan kepada calon komnsumen yang melihat secara keseluruhan. Oleh
karena itu, pembaca dapat dengan cepat mendapatkan informasi tentang pengguna
lain dan menilai konsistensi dalam komunikasi online. (Ismagilova et al., 2017).
Kuantitas informasi juga mewakili jumlah orang yang memberikan ulasan tentang
produk, artinya produk tersebut memiliki penjualan yang baik dan reputasi yang
baik sehingga menekan keraguan calon konsumen untuk membeli produk (Ho et
al., 2021). Dalam penelitian terdahulu (Lopez & Sicilia, 2013) dan Ngarmwongnoi
et al. (2020), kuantitas informasi dipengaruhi beberapa faktor seperti popularitas,
keandalan, dan kinerja produk. Beberapa peneliti terdahulu seperti (Abedi et al.,
2019), Wang (2016), serta (Teng & Khong, 2019) juga menyarankan untuk
mempertimbangkan faktor-faktor lain yang dapat ditambahkan ke model adopsi
informasi. Variabel Kuantitas informasi telah dipakai pada penelitian tentang
pengaruh informasi eWOM seperti hasil dari penelitian oleh Ngarmwongnoi et al.
(2020), (Hong & Kim, 2016), dan (Yan et al., 2016) yang menunjukkan kuantitas
informasi terbukti mendukung dan mempunyai pengaruh terhadap kegunaan

informasi. Dengan demikian, hipotesis ketiga terbentuk sebagai berikut:

H3. Kuantitas Informasi Make Over Di Shopee berpengaruh positif dan signifikan

terhadap Kegunaan Informasi
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2.2.6. Kegunaan informasi

Variabel ini bergantung pada kualitas informasi yang dipengaruhi aspek
kelengkapan informasi, kejelasan informasi, relevansi informasi, pemahaman
informasi, dan rincian suatu informasi. Kuantitas Informasi, yang mencakup
elemen kebenaran dan kredibilitas, yaitu kepercayaan yang dimiliki informasi. Oleh
karena itu, jelas bahwa kegunaan informasi sangat bergantung pada satu atau lebih
variabel tersebut atau berhubungan langsung dengan mereka. Kegunaan informasi
mengarah pada pandangan pelanggan bahwa informasi yang telah mereka terima
membantu mereka membuat keputusan.. Kegunaan dalam formasi merupakan
langkah awal dalam menerima informasi (Erkan & Evans, 2018). Kegunaan
informasi dapat digambarkan sebagai sebuah penyediaan metrik yang berfungsi,

informatif, berharga dan berguna atau bernilai (Hussain et al., 2020).

Informasi dikatakan berguna apabila berpengaruh signifikan pada
keputusan konsumen. Kemungkinan konsumen dalam mengkonsumsi informasi
meningkat pada saat informasi tersebut akan dianggap berguna serta memengaruhi,
karena konsumen akan cenderung terpengaruh menggunakan sebuah informasi
yang sesuai dengan kebutuhan dan tujuan yang diperlukan (Sardar et al., 2021).
Filieri (2015) juga menjelaskan bahwa kegunaan informasi (ditampilkan sebagai
diagnostik informasi) merupakan faktor kunci dalam perilaku adopsi. Belakangan
ditemukan bahwa kegunaan informasi berhubungan positif dan signifikan terhadap
adopsi informasi. (Tien et al., 2019) juga melakukan penelitian pengaruh kegunaan

pada eWOM terhadap adopsi informasi atau eWOM. Hal terakhir ini terbukti
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menunjukkan pengaruh positif terhadap adopsi eWOM. Dengan demikian hipotesis

keempat adalah sebagai berikut:

H4. Kegunaan Informasi Make Over di Shopee berpengaruh positif dan

signifikan terhadap Adopsi Informasi.

2.2.7. Adopsi informasi

Adopsi informasi dijelaskan oleh (Shen et al., 2014) sebagai proses
penerima dalam menginternalisasi informasi dan menerima informasi dari sumber
eksternal, termasuk bagaimana sebuah informasi dapat membantu konsumen dalam
mendapatkan pengetahuan dan meningkatkan proses pengambilan keputusan.
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kegunaan informasi mempengaruhi
adopsi informasi. Hal ini telah sering diamati dan dianalisis dalam hal pengaruhnya
terhadap niat membeli. Adopsi informasi terjadi setelah calon konsumen
mendapatkan dan menggunakan sebuah informasi dalam tahap pengambilan sebuah
keputusan pembelian (Ismagilova et al., 2017). Model adopsi informasi sering kali
digunakan untuk mengembangkan pemahaman yang lebih baik tentang bagaimana
niat dibentuk melalui pesan yang diterima melalui komunikasi ewWom (Sardar, et
al., 2021). Erkan dan Evans (2016) mengembangkan hipotesis bahwa konsumen
yang mengadopsi informasi eWOM lebih cenderung memiliki niat membeli, yang
kemudian terbukti didukung. Oleh karena itu, hipotesis kelima terbentuk sebagai

berikut:
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H5. Informasi Adopsi Sesuatu di Shopee berpengaruh positif dan signifikan

terhadap Minat Beli.

2.2.8 Niat beli

Menurut Huang et al. (2011), niat membeli merupakan suatu konsep yang

mewakili potensi pelanggan untuk memproyeksikan atau berkeinginan membeli
suatu produk merek tertentu di masa akan datang. Menurut Erkan dan Evans (2018),
eWOM memiliki sangat berdampak untuk mempengaruhi niat pembelian online
konsumen dan Niat membeli, yang lebih efektif jika dilakukan oleh orang yang
dikenal, ternyata sangat dipengaruhi oleh sikap merek, citra merek, kualitas,
pengetahuan merek, dan loyalitas merek (Tarig et al., 2013). Selain itu, studi
Kudeshia dan Kumar (2017) menemukan bahwa jumlah ulasan dalam eWOM dapat
memengaruhi niat beli pelanggan.
Dalam penelitian mereka, Lee dan Koo (2012) menemukan bahwa kemungkinan
penjualan produk meningkat dengan ulasan Internet yang lebih kredibel. Mengingat
hal-hal di atas, industri pemasaran sering menganggap hiat beli sebagai komponen
penting yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen.

Dalam proses niat membeli, kebutuhan dan keinginan pelanggan terhadap
barang atau jasa tertentu dimulai dengan pengolahan informasi oleh eWom. Setelah
itu, pelanggan akan menilai barang atau jasa tersebut dan menggunakan informasi
yang telah diproses oleh eWom untuk menghasilkan niat pembelian, yang pada

akhirnya akan mengarah pada keputusan pembelian.
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2.3. KERANGKA PENELITIAN
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Gambar 1. Kerangka Penelitian
Diadopsi dari indrwati et al. (2023)
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BAB Il1

METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Berdasarkan tujuan penelitian, penelitian ini menggunakan metode
deskriptif kausal dengan pendekatan metode kuantitatif. Strategi penelitian pada
penelitian ini adalah strategi survei yang artinya pengumpulan datanya
menggunakan kuesioner untuk mengumpulkan data kuantitatif dari responden.
Metode kuantitatif memiliki kebebasan Karena didasarkan pada kemungkinan yang
dapat digeneralisasi, metode kuantitatif tidak terbatas pada konteks dan waktu.
Penelitian kuantitatif biasanya memerlukan serangkaian eksperimen untuk
dievaluasi karena berbagai jenis percobaan yang mungkin. Dalam proses
pengumpulan data untuk studi kuantitatif ini, pendekatan penelitian digunakan
untuk menyelesaikan masalah penelitian yang relevan dan untuk mengirimkan
kuesioner kepada orang-orang.
3.2 Lokasi Penelitian

Penelititian yang dilakukan ini melibatkan responden dari seluruh Indonesia
yang merupakan pengguna e-commerce Shopee dan mengenal produk Make Over.
Memilih lokasi di seluruh Indonesia disebabkan oleh banyaknya masyarakat
Indonesia yang menggunakan e-commerce dan jangkauan e-commerce yang telah

menjangkau seluruh negara. Selain itu, karena jumlah penduduk yang besar di
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seluruh Indonesia, lokasi di seluruh Indonesia memudahkan untuk mendapatkan
responden.

3.3 Populasi dan Sampel Penelitian

Semua unit yang memiliki karakteristik yang terkait dengan variabel yang
diteliti termasuk dalam populasi (Shukla, 2020). Dalam penelitian mengambil
Populasi masyarakat di Indonesia yang menyukai dan menggunakan pernah
menggunakan e-commerce Shopee. Sampel digunakan sebagai subset atau
representasi dari populasi target (Arikunto, 2006). Populasi mencakup semua
individu yang memiliki karakteristik yang sama terkait dengan variabel yang
sedang diteliti. Dalam penelitian ini, populasi terdiri dari seluruh masyarakat di
Indonesia yang memiliki minat dan pengalaman menggunakan platform e-
commerce Shopee. Sampel, di sisi lain, merupakan bagian kecil dari populasi yang
bertindak sebagai representasi dari populasi tersebut. Sampel untuk penelitian ini
akan dipilih dari sebagian masyarakat Indonesia yang tertarik dan menggunakan e-
commerce shopee. Metode sampling yang digunakan adalah probabilitas sampling,
khususnya simple random sampling, di mana setiap individu dalam populasi
memiliki kesempatan yang sama untuk dipilih sebagai responden. Tidak ada
pengelompokan atau strata yang diberlakukan dalam proses ini. Jumlah sampel

ditentukan berdasarkan analisis Structural Equation Model (SEM).
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, Untuk menentukan besar sampel, penulis menerapkan rumus Slovin dan
menggunakan tingkat signifikansi 5% (e ¥ 0,05 untuk uji satu sisi). Untuk
menentukan jumlah sampel minimum dengan menggunakan rumus Slovin,
dihitung dari jumlah pengikut produk make over di platform shopee dan ditentukan

jumlah minimumnya yaitu 400 responden.

Skala pengukurannya menggunakan skala likert (1 untuk sangat tidak setuju
dan 5 untuk sangat setuju). Penelitian ini menggunakan teknik nonprobability
sampling dengan purposive sampling karena karakteristik responden terfokus dan
spesifik sehingga sampel dapat lebih mewakili informasi yang relevan untuk
penelitian ini. Menurut Indrawati (2015), sampel adalah anggota populasi yang
dipilih untuk dilibatkan dalam penelitian, baik untuk diamati, diberi perlakuan, atau
dimintai pendapatnya mengenai apa yang diteliti. Kuesioner dibagikan kepada
responden sasaran atau sampel dengan syarat-syarat tertentu untuk mengumpulkan
tanggapan. Penyebaran kuesioner menggunakan pengumuman media sosial di
seluruh platform media sosial penulis dan menginformasikan kriteria responden

agar lebih mendapatkan responden yang ditargetkan.

3.4  Definisi Operasional Variabel

3.4.1. Kualitas Informasi

Kualitas informasi sebagaimana didefinisikan oleh Filieri (2015) mengacu
pada kualitas konten dalam eWOM. Dari sudut pandang konsumen, kualitas

informasi mempengaruhi mereka dalam proses pengambilan keputusan.
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Sebagaimana dikemukakan dalam penelitian Sussman dan Siegal (2003) yang
merupakan studi model adopsi informasi asli, pengaruh informasi dapat terjadi
melalui jalur pusat dan periferal. Jalur sentral menunjukkan bahwa penerima
memperhatikan isi pesan yang diwakili oleh kualitas argumen.

Pada penelitian ini akan menggunakan skala likert, Kualitas Informasi

diukur dengan skala likert satu satu (1) sampat dengan lima (5) dan terdiri dari 8

Item, yaitu :
Tabel 3.1 Kualitas Informasi
1Q1 Saya memahami Informasi Make Over di Shopee
1Q2 Informasi Make Over di Shopee relevan dengan kebutuhan
saya
1Q3 Menurut saya Informasi Makeover di Shopee berdasarkan
Fakta
1Q4 Informasi Make Over di Shopee mejelaskan tribute produk
1Q5 Saya merasa informasi Make Over di shopee Sudah jelas
1Q6 Menurut saya Informasi Make Over di Shopee sudah detail
1Q7 Saya rasa Informasi Make Over di Shopee sudah lengkap
1Q8 Kesimpulannya menurut saya Make Over di Shopee

berkualitas tinggi

Indikator ini diadopsi dari referensi Kualitas Informasi (Cheung et al., 2008);

(Filieri, 2015); (Park et al., 2007).
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3.4.2. Kredibilitas Informasi

Kredibilitas informasi adalah langkah pertama dalam proses persuasi,
dimana informasi dapat dianggap persuasif. Persepsi persuasif terlihat pada
kelayakan informasi (Erkan & Evans, 2018). Filieri (2015) menyatakan bahwa
kredibilitas informasi atau keakuratannya mempengaruhi kemampuan meyakinkan
pelanggan terhadap informasi mana yang dapat dipercaya. Menurut Nan (2009),
kredibilitas seringkali didukung. Weitzl (2014), kredibilitas erat kaitannya dengan
keyakinan, yang memiliki sifat dapat dipercaya, meyakinkan, dan kredibel.
Kredibilitas informasi terbukti berdampak positif terhadap kebermanfaatan
informasi.

Pada penelitian ini akan menggunakan skala likert, Kredibilitas Informasi

diukur dengan skala likert satu satu (1) sampat dengan lima (5) dan terdiri dari 2

Item, yaitu :

Tabel 3.2 Indikator Kredibilitas Informasi
IC1 Saya dapat mengandalkan Informasi Makeover di Shopee
1C2 Banyaknya Informasi Make Over di Shopee dapat memahami

dari kinerja produk

Indikator ini diadopsi dari referensi (Lopez & Sicilia, 2013).
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3.4.3. Kuantitas Informasi

Kuantitas informasi, seperti yang telah dijelaskan pada penelitian yang telah
dilakukan oleh Filieri (2015), merujuk pada frekuensi atau seberapa sering sebuah
informasi didapatkan dari eWOM, atau ulasan yang diperoleh calon konsumen.
Banyaknya ulasan akan sangat memudahkan konsumen untuk menilai kualitas
sebuah merek atau produk jika dibandingkan dengan ulasan konsumen yang sedikit.
Konteks kuantitas informasi dalam penelitian ini akan dikaitkan dengan informasi
yang mendukung sebuah teori (Ngarrmwongmi et al., 2020) yang akan menjelaskan
bahwa kuantitas informasi bermanfaat untuk mengurangi risiko yang dirasakan
pada calon konsumen.

Pada penelitian ini akan menggunakan skala likert, Customer Loyalty
diukur dengan skala likert satu satu (1) sampat dengan lima (5) dan terdiri dari 5

Item, yaitu :

Tabel 3.3 Indikator Kuantitas Informasi
IQnl Informasi Make Over di Shopee meyakinkan

IQn2 Menurut Saya Informasi Make Over di Shopee dapat dipercaya

IQn3 Menurut saya Infomasi Make Over di Shopee tidak dapat
Dipercaya

IQn4 Informasi Make Over di Shopee benar adanya

IQn5 Informasi di Shopee tentang Make Over dapat dipercaya

Indikator ini diadopsi dari referensi Kredibilitas Informasi (Erkan & Evans, 2018);

(Filieri, 2015); (Weitzl, 2014).

27



3.4.4. Kegunaan Informasi

Variabel  ini  bergantung  pada  kualitas  informasi  yang
dipengaruhi oleh kelengkapan informasi, kejelasan, makna informasi, pemahaman
informasi, dan kerincian informasi. Banyaknya informasi dengan  aspek
kebenaran informasi dan keandalan informasi yaitu keandalan informasi. Dengan
demikian, dapat dipahami bahwa kegunaan suatu informasi sangat bergantung
atau berhubungan langsung dengan satu atau lebih variabel tersebut. Kegunaan
informasi mengacu pada persepsi pelanggan bahwa informasi yang diterima
bermanfaat dan memudahkan proses pengambilan keputusan.

Pada penelitian ini akan menggunakan skala likert, Kegunaan Informasi
diukur dengan skala likert satu satu (1) sampat dengan lima (5) dan terdiri dari 4
Item, yaitu :

Tabel 3.4 Indikator Kegunaan Informasi
Ul Saya rasa informasi Makeover di Shopee bermanfaat

U2 Menurut saya informasi Make Over di Shopee informatif

U3 Informasi tentang Make Over di Shopee sangat membantu saya
mengevaluasi Produk

U4 Informasi tentang Make Over di Shopee sangat membantu saya

mengenal produk tersebut

Indikator ini diadopsi dari referensi Kegunaan Informasi (Hussain et al., 2020).
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3.4.5. Informasi Adaptasi
Adaptasi informasi dijelaskan oleh Shen, Zheng, dan Zhao (2014) sebagai

proses penerima dalam menginternalisasi informasi dan menerima informasi dari
sumber eksternal, termasuk bagaimana informasi membantu mereka dalam
memperoleh pengetahuan dan meningkatkan proses pengambilan keputusan.
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kegunaan informasi mempengaruhi
adaptasi informasi. Hal ini telah sering diamati dan dianalisis dalam hal
pengaruhnya terhadap niat membeli. Proses terjadinya Adopsi informasi
berlangsung setelah konsumen menerima dan menggunakan sebuah informasi
dalam proses pengambilan keputusan pembelian (Ismagilova et al., 2017).

Pada penelitian ini akan menggunakan skala likert, Informasi Adaptasi

diukur dengan skala likert satu satu (1) sampat dengan lima (5) dan terdiri dari 3

Item, yaitu :
Tabel 3.5 Indikator Informasi Adaptasi
1Al Saya mempelajari sesuatu tentang Make Over di Shopee
A2 Saya menerima informasi Make Over di Shopee
IA3 Saya menerima rekomendasi Make Over di Shopee

Indikator ini diadopsi dari referensi Informasi adaptasi (Shen et al., 2014)

3.4.6. Niat Beli

Menurut Huang et al. (2011), niat membeli merupakan suatu konsep yang
mewakili potensi pelanggan untuk memproyeksikan atau berkeinginan membeli

suatu produk merek tertentu di masa akan datang. Menurut Erkan dan Evans (2018),
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eWOM memiliki sangat berdampak untuk mempengaruhi niat pembelian online
konsumen dan lebih efektif jika dilakukan oleh individu yang dikenal. Niat
membeli terbukti sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti sikap merek, citra
merek, kualitas, pengetahuan merek, kualitas dan loyalitas merek (Tarig et al.,
2013). Jumlah ulasan sebuah eWOM dalam penelitian Kudeshia dan Kumar (2017)
juga dapat mempengaruhi niat beli konsumen.

Pada penelitian ini akan menggunakan skala likert, Niat beli diukur dengan
skala likert satu satu (1) sampat dengan lima (5) dan terdiri dari 5 Item, yaitu :

Tabel 3.6 Indikator Niat beli

PI1 Sesuatu menjadi perimbangan saya untuk membeli dikemudian
hari
P12 Jika nanti saya membutuhkan produk kosmetik kemungkinan

besar saya akan mempertimbangkan untuk membeli Make
Over

P13 Bila nanti saya membutuhkan produk kosmetik, kemungkinan
besar aku akan pakai Make Over

P14 Kemungkinan besar saya akan membeli produk Make Over

P15 Saya akan mencoba produk Make Over

Indikator ini diadopsi dari referensi Niat Membeli (Erkan & Evans, 2016);

(Ismagilova et al., 2017).
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3.5  Jenis dan Metode Pengumpulan Data

Proses Pengumpulan data bertujuan mendapatkan informasi yang
diperlukan dalam penelitian ini yang bertujuan untuk mengklarifikasi keadaan yang
tidak jelas atau mengungkap ide-ide baru yang dapat mengarah pada peluang
aktual. (Babin & Zikmund, 2016). Dalam penelitian ini, kuesioner digunakan
sebagai alat untuk mengumpulkan data. Kuesioner akan berisi pertanyaan tertulis
yang akan diajukan kepada responden. Jawaban dari responden akan dicatat untuk
analisis selanjutnya. Data yang dikumpulkan dalam penelitian ini merupakan data
primer, yaitu data yang diperoleh langsung dari narasumber. (Suryani & Hendriadi,
2016). Proses pengumpulan data pada penelitian ini data akan melalui Google
Form yang berisi item pertanyaan kuesioner, dan akan disebar melalui media sosial
seperti WhatsApp, Line, dan Instagram. Ada pun cara peneliti menyebarkan
kuesioner tersebut melalui beberapa cara, yakni Pertama, tautan kuesioner dikirim
melalui chat pribadi aplikasi WhatsApp, kedua melalui tautan dikirim melalui pesan
pribadi aplikasi Line, ketiga tautan dikirim melalui pesan langsung aplikasi
Instagram, dan keempat melalui fitur cerita aplikasi WhatsApp, Line, dan
Instagram. Melalui teknik penyebaran kuesioner secara online ini, memungkinkan
peneliti untuk mendapatkan sampel data dari responden di seluruh wilayah
Indonesia. Dalam hal ini diperlukan beberapa pihak untuk membantu untuk

mendapatkan sampel yang beragam.
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3.6 Metode Analisis Data
Terdapat dua bagian metode dalam analisis data yang terbagi menjadi

Analisis Deskriptif dan Analisis Inferensial.

3.6.1 Analisis Deskriptif

Analisis deskriptif adalah analisis yang dilakukan dengan mengolah data
mentah dengan mengambarkan karakteristik dasarnya(Babin & Zikmund, 2018)
proses analisis deskriptif memiliki ciri suatu responden yang berpartisipasi
memberikan data dapat dijelaskan secara terperinci. Dalam hal ini mencakup nilai
tertinggi, terendah dan rata-rata dari sebuah variabel seperti Kualitas informasi,
Kuantitas Informasi, Kredibilitas Informasi, Kegunaan Informasi, Adaptasi
Informasi, Niat beli, serta Kkarakteristik responden seperti jenis

kelamin, usia, tingkat pendidikan, dan profesi.

3.6.2 Analisis Statistik

Pada penelitian ini mengguanakan metode analisis statistic SEM dengan alat
bantu program SEM PLS. Analisis Statistik SEM yang terdapat empat tahap
didalamnya yaitu: Pertama, Membuat Model penelitian dengan Diagram Jalur yang
sesuai; Kedua Dilakukan Proses uji Outer Model untuk meninjau ketepatan dan
keunggulan dalam sebuah indikasi untuk menentukan variabel (Konstruk);
Meninjau Tingkat kesesuain model (degree of fit) yang akan diajukan dalam rangka
memastikan data yang akan diproses sesuai dengan model yang sudah diperkirakan,

sehingga kuantitas responden atau sampel vyang dipergunakan dapat
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menggambarkan kondisi populasi dengan tepat; Terakhir,melakukan proses uiji

inner model (Hair et al., 2019).

3.6.2.1 Menggambar Diagram Jalur
Pembuatan diagram jalur yang sesuai dengan kerangka model penelitian

adalah salah satu tujuan penting dalam teknik SEM (Structural Equation
Modeling). Pertama, diagram jalur membantu menjelaskan hubungan antar variabel
model penelitian. Ini meningkatkan pemahaman peneliti tentang hubungan antar
variabel. Selain itu, diagram jalur membantu memaparkan model yang dibuat
dengan lebih mudah dipahami dan singkat. Ketika SEM menggunakan model yang
rumit, diagram jalur dapat memberikan penjelasan yang mudah dipahami tentang
model tersebut.

Kedua, pembuatan diagram jalur membantu dalam pemilihan variabel untuk
model. Peneliti dapat menggunakan diagram jalur untuk memilih variabel dan
menunjukkan hubungannya dengan variabel lain.

Ketiga, diagram jalur dapat mempermudah interpretasi hasil analisis karena
output SEM biasanya berupa tabel yang kompleks. Namun, diagram jalur, yang
dirancang sesuai dengan kerangka model penelitian, dapat membantu menjelaskan
hubungan antara variabel-variabel dalam model dan memudahkan interpretasi hasil
analisis.

3.6.2.2 Uji Outer Model
Dalam model PLS SEM (partial least square structural equation modeling),

pengujian luar model atau outer model terdiri dari pengujian validitas dan
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reliabilitas indikator yang digunakan dalam penelitian. Proses ini melibatkan
penggunaan algoritma PLS untuk menguji validitas dan reliabilitas model luar.
Tujuannya adalah untuk memastikan bahwa indikator yang digunakan benar dan
dapat dipercaya. Pengujian ini memungkinkan kami untuk mengevaluasi validitas
dan keandalan setiap indikator untuk menentukan seberapa cocok mereka dengan

penelitian.

Dengan demikian juga dapat mengevaluasi apakah model tersebut sesuai
dengan kerangka teoritis yang telah ditetapkan dengan melakukan analisis PLS
SEM yang akurat dan dapat diandalkan melalui pengujian model luar yang cermat.
Ini membantu memastikan bahwa variabel yang digunakan diukur dengan baik dan
bahwa model yang dibuat dapat dipercaya untuk menjelaskan hubungan antar
variabel.

3.6.2.3 Pengujian Goodness of Fit Model

Salah satu langkah terpenting dalam PLS SEM adalah pengujian
model fit, yang memastikan dan menegaskan bahwa model structural tersebut yang
dikembangkan itu dapat menunjukkan hubungan antar variabel dalam
kerangka teori dengan mengevaluasi kesesuaian model dalam penerapan PLS
SEM.

Beberapa kriteria kecocokan model yang dapat digunakan dalam PLS SEM
termasuk Standardized Root Mean Square Residual (SRMR), tes yang didasarkan
pada bootstrap untuk kecocokan model yang tepat secara keseluruhan, Normed Fit

Index (NFI), atau Bentler. Kriteria ini membantu menilai sejauh mana model dapat
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menjelaskan data yang ada. Evaluasi kecocokan model juga membantu menilai
apakah model dapat digeneralisasi ke populasi yang lebih luas. Model yang tidak
dapat digeneralisasiitidak dapat diandalkan untuk membuat prediksi atau
generalisasi pada populasi yang lebih besar.

Peneliti dapat memilih model yang paling sesuai dengan data mereka
dengan membandingkannya dengan kriteria kecocokan model. Ini penting untuk
memastikan bahwa model yang dibuat dapat digunakan dengan efektif untuk
menggambarkan hubungan antar variabel dalam kerangka teori..

3.6.2.4 Pengujian Inner Model

Ada beberapa langkah yang harus diikuti untuk menguji inner model dalam
pemodelan PLS SEM. Langkah pertama adalah membuat model struktural dengan
memasukkan konstruk atau variabel laten dan menentukan bagaimana konstruk
tersebut berhubungan satu sama lain. Untuk menguji hipotessa terhadap model
struktural, peneliti harus menemukan nilai dari koefisien jalur antara variabel laten.
Ini akan dilakukan dengan menggunakan rumus yang tepat sesuai dengan model
PLS yang digunakan.

Sebelum melakukan pengujian terhadap inner model, peneliti juga harus
melakukan langkah uji outer model. Uji modeliouter menguji seluruh indikator
yang berkaitan dengan konstruk (formatif atau reflektif) yang digunakan untuk
mengukur konstruk tersebut. Uji model outer dilakukan untuk mengetahui validitas
dan reliabilitas konstruk. Setelah dilakukan uji model eksternal, penelitian
dilanjutkan dengan uji model internal dengan menghitung koefisien jalur antar

variabel laten. Pada model struktural PLS SEM, koefisien jalur antar variabel laten

35



biasanya dihitung dengan menggunakan metode bootstrap. Sebelum memulai,
penting untuk memahami dan memeriksa asumsi tentang model yang Anda
uji. Selain itu, analisis PLS-SEM dapat dilakukan dengan menggunakan beberapa
program seperti WarpPLS atau SmartPLS.

Untuk memastikan bahwa model struktural yang dikembangkan dapat

diandalkan dan akurat, pengujian dalaman dilakukan. Pengujian ini mencakup:

I. Koefisien determinasi (R?)
Tujuan dari koefisien determinasi adalah untuk menilai kemampuan model

dalam menjelaskan variasi endogen (Ghozali, 2008). Derajat
kebebasan untuk setiap derajat kedua yang dipertimbangkan dalam perhitungan
R2 yang disesuaikan juga disesuaikan. Tabel korelasi berganda
kuadrat menunjukkan koefisien determinasi. Arti dari nilai R? adalah:

Tabel 3.7 Tingkat Hubungan Antar Variabel

Nilai R2 Keterangan
0,19 Lemah
0,33 Moderate
0,67 Substansial
>0,7 Kuat

Sumber: Ghozali (2018)

ii. Predictive Relevance (Q?)
Predictive Relevance (Q?) bertujuan untuk melihat nilai observasi yang

dihasilkan. Jika nilai Q2 > 0 berarti nilai observasi baik, dan sebaliknya. Predictive
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relevance adalah sebuah proses uji yang dilakukan untuk menilai seberapa baik
nilai observasi yang dihasilkan oleh model dengan menggunakan prosedur
blindfolding, yang dilihat dari nilai Q square. Jika nilai Q square > 0, maka dapat
dianggap bahwa model memiliki nilai observasi yang baik. Sebaliknya, jika nilai Q
square < 0, maka dapat dianggap bahwa model memiliki nilai observasi yang buruk.
Q-Square predictive relevance untuk model struktural mengukur seberapa baik nilai
observasi yang dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya.
iii. Evaluasi Model Keseluruhan

Goodness of Fit Index (GoF) dilakukan untuk menguji secara keseluruhan
model baik inner model maupun outer model. GoF adalah penilaian terhadap
kerangka kerja yang disediakan dan matriks kovarians antar variabel. GoF dihitung

menggunakan rumus:

GoF =\ AVE x R?
Interpretasi nilai GoF yaitu:

Tabel 3.8 Interpretasi GoF

GoF Keterangan
0-0,25 Lemah
0,25-0,36 Moderate
>0,36 Besar

Sumber: Ghozali (2018)
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3.7  Pilot Test
Pengujian Kualitas Instrument

Beberapa indikator, termasuk Reliabilitas, Validitas Konvergen, dan
Validitas Diskriminan, digunakan untuk menguji model pengukurannya.

Algoritma PLS digunakan untuk menghitung model pengukuran.

3.7.1 Validitas Konvergen

Nilai loading factor menunjukkan bobot masing-masing indikator
atau item sebagai pengukur dari masing-masing variabel; indikator
dengan nilai loading factor yang positif memiliki nilai lebih besar dari
0,7 dan nilai AVE yang lebih besar dari 0,5 akan dinyatakan valid.
Indikator dengan loading factor yang besar menunjukkan bahwa
indikator tersebut merupakan variabel yang terkuat (dominan). Berikut

dapat dilihat nilai loading factor pada Tabel 4.10 dibawah ini:

Tabel 3.9 Uji Validitas Konvergen

] Indikato _ Keteranga
Variabel Loading Factor | AVE
r n
_ 1AL 0.851 Valid
Information :
) A2 0.971 0.851 Valid
Adoption
IA3 0.941 Valid
Information IC1 0.979 Valid
. 0.967 .
Credibility IC2 0.988 Valid
1Q1 0.792 Valid
_ 1Q2 0.804 Valid
Information i
) 1Q3 0.715 0.611 Valid
Quality
1Q4 0.837 Valid
1Q5 0.740 Valid
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1Q6 0.768 Valid
1Q7 0.818 Valid
1Q8 0.773 Valid
IQnl 0.870 Valid
IQn2 0.872 Valid
Information :
) IQn3 0.788 0.732 Valid
Quantity -
IQn4 0.835 Valid
IQn5 0.908 Valid
U1 0.915 Valid
Information U2 0.932 Valid
0.812
Usefulness 1U3 0.890 Valid
U4 0.867 Valid
Pl1 0.935 Valid
PI2 0.915 Valid
Purchase Intention PI3 0.789 0.797 Valid
Pl4 0.907 Valid
PI5 0.909 Valid

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.6)
Berdasarkan tabel 4.10 Diatas diketahui bahwa nilai loading factor
yang dihasilkan masing-masing indikator lebih dari 0,7 dan nilai AVE
lebih dari 0,5. Dilihat dari hasil yang ditemukan indikator-indikator

tersebut dapat dinyatakan valid sebagai pengukur variabel latennya.

3.7.2 Validitas Diskriminan

Validitas diskriminan diperlukan untuk evaluasi validitas pada
suatu model. Hal tersebut dibuktikan dengan nilai cross-loading dan

kriteria Fornell-Larcker, yang menentukan nilai tingkat korelasi yang
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signifikan antara konstruk dengan indikatornya sendiri dan indikator
konstruk lainnya. Untuk cross-loading dan kriteria Fornell-Larcker,
standar nilai harus lebih besar dari 0,7 atau dengan membandingkan
nilai atau dengan membandingkan nilai pada square root of average
variance extracted (AVE) setiap konstruk dengan korelasi antara
konstruk dengan konstruk lainnya dalam model. Nilai diskriminan
validitas yang baik dianggap sebagai konstruk yang memiliki nilai akar
AVE yang lebih besar dari pada nilai korelasi antara konstruk-konstruk

dalam model.

Table 3.10 Nilai Fornell-Larcker Criterion

] ) ] ] ) Purchas
Informati | Informatio | Informati | Informati | Informatio
e
on n on on n )
Intentio

Adoption | Credibility | Quality | Quantity | Usefulness
n

Informatio
n

Adoption

0.922

Informatio
n
Credibility

0.375 0.983

Informatio

n Quality

0.335 0.434 0.782

Informatio

n Quantity

0.363 0.396 0.371 0.856

Informatio
n

Usefulness

0.473 0.334 0.275 0.439 0.901
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Purchase
ntention 0.385 0.363 0.325 0.396 0.479 0.893
Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.6)
Table 3.11 Nilai loading silang (cross loading)
Informati | Informatio Inf?rm Informati | Informatio
ltem on . atlor-l on . Purchfalse
Adoption | Credibility Qu;“t Quantity | Usefulness Intention
1AL 0.851 0.199 0.173 0.155 0.345 0.311
IA2 0.971 0.384 0.348 0.397 0.556 0.398
IA3 0.941 0.436 0.388 0.422 0.367 0.345
IC1 0.304 0.979 0.379 0.353 0.281 0.315
IC2 0.419 0.988 0.464 0.417 0.365 0.389
Q1 0.343 0.374 0.792 0.220 0.221 0.234
1Q2 0.212 0.334 0.804 0.337 0.264 0.149
1Q3 0.230 0.277 0.715 0.210 0.154 0.313
1Q4 0.219 0.299 0.837 0.400 0.183 0.160
1Q5 0.232 0.305 0.740 0.328 0.052 0.236
1Q6 0.345 0.373 0.768 0.258 0.120 0.346
1Q7 0.201 0.427 0.818 0.287 0.282 0.373
1Q8 0.352 0.292 0.773 0.301 0.237 0.257
IQnl 0.249 0.212 0.269 0.870 0.312 0.457
IQn2 0.471 0.409 0.338 0.872 0.416 0.397
IQn3 0.269 0.467 0.466 0.788 0.419 0.282
IQn4 0.310 0.364 0.224 0.835 0.260 0.319
IQn5 0.238 0.216 0.241 0.908 0.412 0.259
U1 0.458 0.246 0.171 0.325 0.915 0.362
U2 0.399 0.318 0.247 0.400 0.932 0.442
U3 0.365 0.280 0.282 0.369 0.890 0.448
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U4 0.469 0.345 0.283 0.470 0.867 0.464
PI1 0.329 0.353 0.287 0.318 0.284 0.935
P12 0.384 0.318 0.280 0.353 0.619 0.915
P13 0.270 0.329 0.370 0.466 0.513 0.789
P14 0.336 0.305 0.234 0.302 0.426 0.907
P15 0.381 0.323 0.301 0.354 0.306 0.909

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.6)

Berdasarkan Tabel 4.11 dan 4.12 masing-masing item memiliki

nilai cross-loading > 0,70, dan masing-masing item juga mempunyai nilai
yang paling tinggi jika digabungkan dengan variable latennya
dibandingkan jika  digabungkan dengan variabel laten lainnya. Hal
ini menunjukkan bahwa setiap variabel dalam penelitian ini menjelaskan
variabel laten dengan tepat dan menunjukkan validitas diskriminan seluruh

item adalah valid.

3.7.3 Reliabilitas

Reliabilitas PLS menggunakan nilai reliabilitas Cronbach’s alpha
dan Composite. Dinyatakan reliabel jika nilai reliabilitas komposit diatas
0,7 dan nilai Cronbach’s alpha yang dirckomendasikan diatas 0,7. Tabel

4.13 di bawah ini menunjukkan nilai Cronbach's alpha dan gabungan nilai

reliabilitas:
Table 3.12 Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach's alpha | Composite reliability
Information Adoption 0.912 0.945
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Information Credibility 0.966 0.983
Information Quality 0.912 0.926
Information Quantity 0.909 0.932
Information Usefulness 0.923 0.945
Purchase Intention 0.936 0.951

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.6)
Berdasarkan Tabel 4.13 di atas terlihat bahwa reliabilitas gabungan seluruh variabel
penelitian > 0,7 dan Cronbach Alpha > 0,7. Hasil tersebut menunjukkan bahwa
masing-masing variabel memenuhi joint reliabilitas dan Cronbach’s alpha,
sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel mempunyai reliabilitas yang
tinggi. Dilihat dari nilai yang dihasilkan tersebut adaptasi informasi memiliki nilai
Cronbach alpha 0,912 dan Composite reability 0,945, Information Credibility 0,966
dan 0,983, Information Quality 0,912 dan 0,926 Information Quantity 0,909 dan

0,932 Information usefulness 0,923 dan 0,945, purchase intention 0,936 dan 0,951

3.8 Pengujian Hipotesis
Menurut Hair et al. (2019), menyatakan bahwa pengujian hipotesis dalam

suatu penelitian dengan menggunakan metode analisis PLS-SEM dapat dilakukan
dengan melihat nilai t-statistik yang terdapat pada analisis jalur antar variabel (path
analysis) melalui metode bootstrapping dalam pengujian tingkat signifikansinya.
Uji model hubungan struktural dilakukan pada tahap yang menjelaskan hubungan
antara variabel dalam penelitian. Ini dilakukan dengan menggunakan software PLS
atau aplikasi. Nilai gambar keluaran merupakan nilai yang terdapat pada koefisien
jalur keluaran. dan koefisien jalur digunakan untuk pengujian hipotesis langsung.
Dasar pengujian hipotesis secara langsung adalah jika p-value < 0,05 (tingkat
signifikansi = 5%) dan nilai T-statistic > 1,960, maka dikatakan variabel eksogen

berpengaruh signifikan terhadap variabel endogen
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BAB IV

ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN

4.1. Uji Karakteristik Responden

a. Jenis Kelamin
Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan berdasarkan Jenis
Kelamin yaitu sebagai berikut:

Tabel 4.1.1 Jenis Kelamin

Kategori Frekuensi Prosentase

Laki-Laki 183 45.8

Perempuan 217 54.3
Total 400 100.0

Sumber : Output SPSS Terlampir
Berdasarkan tabel 4.1.1 dapat diketahui bahwa berdasarkan Jenis
Kelamin, sebagian besar responden termasuk dalam kategori Perempuan
yaitu sebanyak 217 responden (54.3%) dan responden Laki-laki sebesar
(45.8%) dari data berikut dapat disumpulkan bahwa mayoritas responden

merupakan perempuan.

b. Usia
Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan berdasarkan Usia

yaitu sebagai berikut:

Tabel 4.1.2 Usia
Kategori Frekuensi Prosentase
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18-21 Tahun 108 27.0
21-30 Tahun 268 67.0
>30 Tahun 24 6.0

Total 400 100.0

Sumber : Output SPSS Terlampir
Berdasarkan tabel 4.1.2 dapat diketahui bahwa berdasarkan Usia,
sebagian besar responden termasuk dalam kategori 21 - 30 Tahun vyaitu
sebanyak 268 responden (67%) diikuti usia 21-18 tahun sebanyak 108

responden (27%) dan usia diatas 30 tahun sebanyak 24 responden (6%).

. Pendidikan Terakhir

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan berdasarkan

Pendidikan Terakhir yaitu sebagai berikut:

Tabel 4.1.3 Pendidikan Terakhir

Kategori Frekuensi Prosentase
SMP 13 3.3
SMA/SMK 208 52.0
S1 144 36.0
S2 27 6.8
S3 8 2.0
Total 400 100.0

Sumber : Output SPSS Terlampir

Berdasarkan tabel 4.1.3 dapat diketahui bahwa berdasarkan

Pendidikan Terakhir, sebagian besar responden termasuk dalam kategori

SMA/SMK vyaitu sebanyak 208 responden (52%) diikuti pendidikan terakhir
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S1 sebanyak 144 responden (36%), S2 sebanyak 27 responden (6.8%), SMP

sebanyak 13 responden (3.3%) dan S3 sebanyak 8 responden (2%).

. Pekerjaan
Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan berdasarkan
Pekerjaan yaitu sebagai berikut:

Tabel 4.1.4 Pekerjaan

Kategori Frekuensi Prosentase
Pelajar/Mahasiswa 232 58.0
Ibu Rumah Tangga 40 10.0
Karyawan Swasta 39 9.8

PNS/ASN 52 13.0

Wiraswasta 37 9.3
Total 400 100.0

Sumber : Output SPSS Terlampir
Berdasarkan tabel 4.1.4 dapat diketahui bahwa berdasarkan
Pekerjaan, sebagian besar responden termasuk dalam kategori
Pelajar/Mahasiswa yaitu sebanyak 232 responden (58%), kategori
PNS/ASN yaitu sebanyak 52 responden (13%), Ibu Rumah tangga sebanyak
40 responden (10%) ,Karyawan Swasta sebanyak 39 responden (9.8%),

Wiraswasta sebanyak 37 responden (9.3%).

. Domisili

Berdasarkan hasil penelitian, dapat dideskripsikan berdasarkan

Domisili yaitu sebagai berikut:
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Tabel 4.1.5 Domisili

Kategori Frekuensi Prosentase
Bali/NTT/NTB 131 32.8
Jawa 146 36.5
Kalimantan 53 13.3
Papua 13 3.3
Sulawesi 31 7.8
Sumatera 26 6.5
Total 400 100.0

Sumber : Output SPSS Terlampir
Berdasarkan tabel 4.1.5 dapat diketahui bahwa berdasarkan Domisili,
sebagian besar responden termasuk dalam kategori Jawa yaitu sebanyak 146
responden (36.5%) diikuti responden Bali, NTT dan NTB sebanyak 131
responden (32.8%), Kalimantan sebanyak 53 responden (13.3%), Sulawesi
sebanyak 31 responden (7.8%), Sumatera 26 responden (6.5%) dan Papua

sebanyak 13 responden (3.3%).

4.2. Analisis Statistik Deskriptif

Statistik deskriptif memberikan gambaran atau gambaran suatu data
dalam bentuk rata-rata (mean), simpangan baku, nilai maksimum dan

minimum. Hasil statistik deskriptif disajikan pada tabel di bawah ini:

Tabel 4.2 Uji Deskriptif

Variabel Minimum | Maximum Mean | Std. Deviation
Information Quality 11 40 33.21 6.098
Information Credibility 2 10 8.89 1.727
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Information Quantity 7 25 21.20 4.072
Information Usefulness 5 20 17.12 3.210
Information Adoption 3 15 13.12 2.560
Purchase Intention 7 25 21.48 4.048

Sumber : Output SPSS Terlampir

Berdasarkan tabel diatas dapat dilihat nilai minimum dari
Information Quality adalah 11, nilai Maximum 40, nilai Mean 33.21 dan
nilai Standar Deviasi 6.098. Information Credibility memiliki nilai
Minimum 2 nilai Maximum 10, nilai Mean 8.89 Standar dan nilai Deviasi
1.727. Information Quantity memiliki nilai Minimum 7 nilai Maximum 25,
nilai Mean 8.89 dan nilai Standar Deviasi 1.727. Information Usefulness
memiliki nilai Minimum 5 nilai Maximum 20, nilai Mean 17.12 dan nilai

Standar Deviasi 3.210.

4.3. Evaluasi Model

4.3.1 Model Pengukuran (Outer Model)

Untuk mengukur Evaluasi model digunakan pengujian dengan
beberapa indikator diantaranya Validitas Konvergen, Validitas Diskriminan,
dan Reliabilitas. PLS Algorithm digunakan dalam menghitung pengukuran
model dalam proses ini.

4.3.1.1 Validitas Konvergen
Nilai faktor pengisi untuk setiap indikator konstruk dapat digunakan
untuk mengevaluasi validitas konvergen, yang berkaitan dengan prinsip
bahwa pengukur-pengukur (manifest variable) konstruk seharusnya

berkorelasi tinggi. Indikator dapat dinyatakan valid jika loading factor
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bernilai positif dan nilainya menunjukan lebih besar dari 0,7 dan nilai
AVE melebihi dari nilai yang ditetapkan yaitu 0,5. Nilai loading factor
menunjukkan bobot dari setiap indikator sebagai pengukur dari masing-
masing variabel. Indikator variabel terkuat (dominan) ditunjukan dengan
nilai loading factor yang besar. Berikut dapat dilihat nilai loading factor

pada Tabel 4.10 dibawah ini:

Tabel 4.3.1 Uji Validitas Konvergen

) Indikato ] Keteranga
Variabel Loading Factor | AVE
r n
1Al 0.944 Valid
Information :
] A2 0.965 0.915 Valid
Adoption
IA3 0.961 Valid
Information IC1 0.975 Valid
. 0.952 .
Credibility IC2 0.976 Valid
1Q1 0.892 Valid
1Q2 0.875 Valid
1Q3 0.818 Valid
Information 1Q4 0.888 Valid
) 0.750 :
Quality 1Q5 0.908 Valid
1Q6 0.903 Valid
1Q7 0.742 Valid
1Q8 0.889 Valid
IQn1 0.905 Valid
_ IQn2 0.913 Valid
Information i
) IQn3 0.879 0.824 Valid
Quantity
IQn4 0.926 Valid
IQNn5 0.916 Valid
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U1 0.929 Valid

Information U2 0.940 Valid
Usefulness U3 0.927 0.8%8 Valid
U4 0.910 Valid

PI1 0.939 Valid

P12 0.942 Valid

Purchase Intention P13 0.930 0.872 Valid
Pl4 0.931 Valid

PIS 0.929 Valid

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.6)

Berdasarkan tabel 4.10 diatas dapat dilihat bahwa nilai loading
factor yang dihasilkan oleh masing-masing indikator seperti Information
Adaptation, Information Credibility, Information Quality,Information
Quantity, Information Usefulness dan Purchase Intention menunjukan
bahwa variabel tersebut lebih dari 0,7 dan nilai AVE lebih dari 0,5.
Dengan demikian indikator-indikator tersebut dapat dinyatakan valid
sebagai pengukur variabel laten.

4.3.1.2 Validitas Diskriminan
Pada penelitian ini menguji keabsahan suatu model
menggunakan Validitas Diskriminan. Validitas Diskriminan dinilai
melalui cross loading dan kriteria fornell-laker, yang mengukur
seberapa kuat hubungan antara menyusun indikator sendiri dan
indikator struktur lain. Standar yang umum digunakan untuk cross-
loading dan kriteria Fornell-Laker harus memiliki nilai lebih besar dari

0,7 atau membandingkan akar kuadrat dari rata-rata varians yang
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diekstrak (AVE) setiap konstruk dengan korelasi antara konstruk
tersebut dengan konstruk lainnya. model . Jika nilai akar AVE setiap
konstruk lebih besar dari nilai korelasi antara konstruk tersebut dengan

konstruk lain dalam model, maka dikatakan mempunyai nilai validitas

diskriminan yang baik.

Tabel 4.3.2 Nilai Fornell-Larcker Criterion

] ) ] . Purchas
Informati | Informatio | Informati | Informati | Informatio
e
on n on on n )
) . . Intentio
Adoption | Credibility | Quality | Quantity | Usefulness
n
Informatio
n 0.957
Adoption
Informatio
n 0.855 0.976
Credibility
Informatio
) 0.842 0.836 0.866
n Quality
Informatio
) 0.837 0.822 0.850 0.908
n Quantity
Informatio
n 0.861 0.829 0.849 0.846 0.926
Usefulness
Purchase
) 0.879 0.840 0.850 0.871 0.889 0.934
Intention
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Tabel 4.3.3 Nilai loading silang (cross loading)

Informati | Informatio Inform Informati | Informatio
ltem on . atior-l on . Pu rchfelse
Adoption | Credibility Quj“t Quantity | Usefulness Intention
IA1 0.944 0.790 0.775 0.768 0.798 0.821
A2 0.965 0.837 0.819 0.817 0.838 0.852
IA3 0.961 0.825 0.823 0.816 0.834 0.849
IC1 0.829 0.975 0.806 0.800 0.803 0.816
IC2 0.839 0.976 0.826 0.804 0.815 0.823
1Q1 0.866 0.844 0.892 0.797 0.836 0.837
1Q2 0.718 0.734 0.875 0.748 0.744 0.733
1Q3 0.613 0.624 0.818 0.658 0.645 0.657
1Q4 0.687 0.681 0.888 0.727 0.700 0.698
1Q5 0.764 0.765 0.908 0.774 0.767 0.764
1Q6 0.754 0.743 0.903 0.762 0.750 0.762
1Q7 0.537 0.545 0.742 0.573 0.573 0.573
1Q8 0.831 0.797 0.889 0.807 0.818 0.816
IQnl 0.755 0.745 0.785 0.905 0.778 0.800
IQn2 0.800 0.774 0.772 0.913 0.789 0.816
IQn3 0.676 0.673 0.759 0.879 0.711 0.734
IQnd 0.793 0.789 0.776 0.926 0.778 0.808
QN5 0.770 0.744 0.767 0.916 0.778 0.792
Ul 0.809 0.767 0.784 0.778 0.929 0.817
U2 0.822 0.786 0.820 0.810 0.940 0.858
U3 0.772 0.763 0.783 0.782 0.927 0.813
U4 0.786 0.758 0.758 0.763 0.910 0.807
PI1 0.844 0.812 0.800 0.810 0.829 0.939
P12 0.822 0.785 0.797 0.824 0.842 0.942
PI3 0.809 0.786 0.794 0.823 0.839 0.930
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P14

0.827 0.765 0.794 0.816 0.829 0.931

P15

0.803 0.776 0.783 0.795 0.813 0.929

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.6)

Berdasarkan Tabel 4.11 dan 4.12, masing-masing item memiliki
nilai cross-loading > 0,70, dan masing-masing item juga mempunyai
nilai yang paling tinggi jika digabungkan dengan variabel latennya
dibandingkan jika digabungkan dengan variabel laten lainnya. Hal ini
menunjukkan bahwa setiap variabel dalam penelitian ini menjelaskan
variabel laten dengan tepat dan menunjukkan validitas diskriminan
seluruh item adalah valid..

4.3.1.3 Reliabilitas

Reliabilitas pada PLS menggunakan nilai Cronbach alpha dan
Composite reliability.  Dinyatakan reliabel  jika nilai ~ Composite
reliability diatas 0,7 dan nilai cronbach’s alpha disarankan diatas 0,7.
Berikut nilai Cronbach alpha dan Composite reliability pada tabel 4.13

Di bawah ini:

Tabel 4.3.4 Uji Reliabilitas

Variabel Cronbach's alpha | Composite reliability

Information Adoption 0.954 0.970

Information Credibility 0.950 0.975

Information Quality 0.952 0.960

Information Quantity 0.947 0.959

Information Usefulness 0.945 0.960

Purchase Intention 0.963 0.972
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Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.6)

Berdasarkan Tabel 4.13 di atas terlihat bahwa nilai composite reability
seluruh variabel penelitian > 0,7 dan Cronbach Alpha > 0,7. Adaptasi Informasi
memiliki nilai composite reliability 0.970 dan Cronbach Alpha 0.954,
Kredibilitas Informasi memiliki nilai composite reliability 0.975 dan Cronbach
Alpha 0.950, Kualitas Informasi memiliki nilai composite reliability 0.960 dan
Cronbach Alpha 0.952, Kuantitas Informasi memiliki nilai composite
reliability 0.959 dan Cronbach Alpha 0.947, Kegunaan Informasi memiliki
nilai composite reliability 0.960 dan Cronbach Alpha 0.945 dan Niat Beli
memiliki nilai composite reliability 0.972 dan Cronbach Alpha 0.963. Hasil
tersebut menunjukkan bahwa masing-masing variabel memenuhi dan
Cronbach’s alpha, sehingga dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel
mempunyai reliabilitas yang tinggi. Dengan demikian, analisis lebih lanjut
dapat dilakukan dengan memeriksa goodness of fit dengan mengevaluasi inner

model.

4.3.2. Model Struktural (Inner Model)

Langkah yang dilakukan setelah pengujian dari outer model selanjutnya
dengan melakukan pengujian inner model. Pengujian inner model atau model
structural digunakan untuk melihat hubungan antara konstruk, nilai

signifikansi dan R-square dari sebuah model penelitian.
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Gambar 2. Model Struktural
Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.6)

Evaluasi model struktural PLS diawali dengan melihat R-square setiap
variabel laten dependen. Tabel 4.14 merupakan hasil perkiraan R-square

dengan menggunakan PLS.

1. R Square
Tabel 4.3.5 Hasil Pengujian R Square
Variabel R-Square | R-Square Adjusted
Information Adoption 0.741 0.740
Information Usefulness 0.795 0.794
Purchase Intention 0.773 0.772

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.6)
Berdasarkan Berdasarkan Tabel 4.14 diatas terlihat bahwa nilai adjust
R-squared variabel Adaptasi Informasi sebesar 0,740, nilai tersebut berarti

variabel Adaptasi informasi dijelaskan oleh variabel independen sebesar 74%
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dan sisanya sebesar 26% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk
dalam penelitian ini. Sedangkan nilai Adjusted R-square variabel Kegunaan
informasi sebesar 0,794, nilai tersebut berarti variabel Kegunaan Informasi
dapat dijelaskan oleh variabel independen sebesar 79,4%, dan sisanya sebesar
20,6% dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak terdapat pada penelitian
ini. Dan nilai adjust R-squared variabel Minat Beli sebesar 0,772, nilai
tersebut berarti 77,2% variabel Minat Beli dapat dijelaskan oleh variabel
independen dan sisanya sebesar 22,8% dapat dijelaskan oleh variabel lain
yang tidak ada dalam penelitian ini.
2. Model Fit

Agar model memenuhi kriteria model fit, Nilai d_ULS > 0,05, Nilai

d_G mendekati 1, Nilai SRMR atau Standardized Root Mean Square < 0,10

dan Nilai NFI > 0,9. Berikut adalah hasil dari pengujian model fit :

Tabel 4.3.6 Model Fit

Kriteria Model Saturated | Model Estimasi Keterangan
SRMR 0.040 0.099 Fit
d ULS 0.593 3.694 Fit
d G 0.588 0.817 Fit
Chi-Square 1419.942 1720.306 Tidak Fit
NFI 0.904 0.884 Marginal Fit

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.6)

Sesuai dengan output model fit diatas, berdasarkan hasil SRMR,
d_ULS, dan d_G yang menunjukkan kriteria fit dan hanya satu kriteria yang

tidak fit maka dapat disimpulkan bahwa model telah fit dengan data. Nilai
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SRMR pada Model Saturated 0.040, Model Estimasi 0.099 dan memiliki
keterangan Fit dikarenakan Nilai SRMR atau Standardized Root Mean
Square < 0,10. Nilai d_ULS pada Model Saturated 0.593, Model Estimasi
3.694 dan memiliki keterangan Fit dikarenakan d_ULS > 0,05. Nilai d_G
pada Model Saturated 0.588, Model Estimasi 0.817 dan memiliki Nilai d_G
mendekati 1 maka dapat dikatakan Fit pada keterangan. Nilai NFI pada Model
Saturated 0.904, Model Estimasi 0.884 dan memiliki keterangan fit karena
Nilai NFI > 0,9. Sedangkan pada Chi-Square tidak memiliki kriteria fit karena
nilainya lebih besar dari nilai tabel.
3. Goodness of Fit

Uji Goodness of Fit (GoF) pada penelitian ini digunakan untuk
mengetahui apakah data sample cocok dengan distribusi dari populasi pada
sebuah penelitian. GoF diukur menggunakan beberapa parameter, dimana
nilai GoF dikatakan kecil apabila nilai yang diperoleh sebesar 0,1, dapat
dikatakan sedang apabila nilai yang diperoleh sebesar 0,23, dan dapat
dikatakan besar apabila nilai yang diperoleh atas 0,36 (cohen, 1988). Rumus
perhitungan nilai GoF dalam penelitian ini adalah sebagai berikut :

GoF = JAVE (Variabel PI) x VR?

=10.872x 0,772
= 0,820
Berdasarkan perhitungan diatas, nilai GoF diperoleh sebesar 0,820.

Nilai GoF sebesar 0,820 termasuk dalam kategori GoF besar sehingga dapat

disimpulkan bahwa penelitian ini memiliki model penelitian yang kuat.
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4. Predictive Relevance (Q Square)
Predictive relevance adalah sebuah proses uji yang diperlukan untuk

menilai seberapa baik nilai observasi yang dihasilkan oleh model dengan
menggunakan prosedur blindfolding, yang dilihat dari nilai Q square. Jika
nilai Q square > 0, maka dapat dianggap bahwa model memiliki nilai
observasi yang baik. Sebaliknya, jika nilai Q square < 0, maka dapat dianggap
bahwa model memiliki nilai observasi yang buruk. Q-Square predictive
relevance untuk model struktural mengukur seberapa baik nilai observasi

yang dihasilkan oleh model dan juga estimasi parameternya

Information Credibility

Gambar 3. Predictive Relevance
Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.3.2.9)

Berdasarkan Gambar diatas maka dapat disimpulkan pada tabel

dibawah ini:

58



4.4

Tabel 4.3.7 Predictive Relevance

Variabel Q2 (=1-SSE/SSO) Keterangan
Information Memiliki nilai
_ 0.674 o
Adoption predictive relevance
Information Memiliki nilai
0.677 o
Usefulness predictive relevance
) Memiliki nilai
Purchase Intention 0.669 o
predictive relevance

Sumber: Hasil Output SmartPLS (v.4.0.6)

Berdasarkan data yang disajikan pada tabel diatas dapat diketahui
bahwa nilai Q square pada variabel dependen > 0. Variabel dependen pada
penelitian ini yaitu: adaptasi informasi memiliki nilai Q square 0.674,
kegunaan informasi memiliki nilai 0.677, dan niat beli memiliki nilai 0.669.
Dengan melihat pada nilai tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa penelitian

ini memiliki nilai observasi yang baik/bagus karena nilai Q square > 0 (nol)

pada semua variabel dependen.

Hasil Pengujian Hipotesis

Uji model hubungan struktural dilakukan pada tahap yang menjelaskan
hubungan antara variabel dalam penelitian. Ini dilakukan dengan menggunakan
software PLS atau aplikasi. Nilai gambar keluaran merupakan nilai yang
terdapat pada koefisien jalur keluaran. dan koefisien jalur digunakan untuk
pengujian hipotesis langsung. Dasar pengujian hipotesis secara langsung adalah
jika p-value < 0,05 (tingkat signifikansi = 5%) dan nilai T-statistic > 1,960,

maka dikatakan variabel eksogen berpengaruh signifikan terhadap variabel

endogen. Berikut penjelasan lengkap mengenai pengujian hipotesis:
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Dalam Sistem PLS uji data statistik dalam setiap hubungan yang
dihipotesiskan dilakukan dengan menggunakan sebuah simulasi. Dalam hal ini
metode bootstrapping dilakukan terhadap sebuah sampel. Berikut merupakan
hasil analisis dari PL bootstrapping sebagai berikut:

1. Pengaruh Kualitas Informasi Terhadap Kegunaan Informasi.
Hasil pengujian hipotesis pertama yakni Pengaruh Kualitas Informasi
Terhadap Kegunaan Informasi menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,335
nilai p-values sebesar 0,000 < 0,05 dan t-statistik sebesar 4.035 > 1,960.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa Kualitas Informasi Berpengaruh
Terhadap Kegunaan Informasi. Sehingga hipotesis yang menyebutkan
bahwa “Kualitas Informasi Berpengaruh Positif dan Signifikan
Terhadap Kegunaan Informasi ” Diterima.

2. Pengaruh Kuantitas Informasi Terhadap Kegunaan Informasi.
Hasil uji hipotesis kedua dalam penelitian ini yaitu Pengaruh Kuantitas
Informasi Terhadap Kegunaan Informasi menunjukkan nilai koefisien
sebesar 0,337 nilai p-values sebesar 0,001 < 0,05 dan t-statistik sebesar
3.447 > 1,960. Hasil tersebut menunjukkan bahwa Kuantitas Informasi
Berpengaruh Terhadap Kegunaan Informasi. Sehingga hipotesis yang
menyebutkan bahwa “Kuantitas Informasi Berpengaruh Positif dan
Signifikan Terhadap kegunaan Informasi” Diterima.

3. Pengaruh Kredibilitas Informasi Terhadap Kegunaan Informasi .
Hasil pengujian hipotesis ketiga yakni Pengaruh kredibilitas Informasi

Terhadap Kegunaan Informasi menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,272
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4.5

nilai p-values sebesar 0,000 < 0,05 dan t-statistik sebesar 4.735 > 1,960.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa kredibilitas informasi Berpengaruh
Terhadap kegunaan informasi. Sehingga hipotesis yang menyebutkan
bahwa “Kredibilitas Informasi Berpengaruh Positif dan Signifikan
Terhadap Kegunaan Informasi” Diterima.

Pengaruh Kegunaan Informasi Terhadap Adaptasi Informasi.

Hasil Penelitian pada uji hipotesis empat yakni Pengaruh Kegunaan
Informasi Terhadap Adaptasi Informasi menunjukkan nilai koefisien
sebesar 0,861 nilai p-values sebesar 0,000 < 0,05 dan t-statistik sebesar
30.002 > 1,960. Hasil tersebut menampilkan bahwa variabel Kegunaan
Informasi Berpengaruh Terhadap Adaptasi Informasi. Sehingga hipotesis
memperlihatkan bahwa “Kegunaan Informasi Berpengaruh Positif dan
Signifikan Terhadap Adaptasi Informasi” Diterima.

Pengaruh Adaptasi Informasi Terhadap Niat Beli.

Hasil pada penelitian pada uji hipotesis kelima yakni Pengaruh Adaptasi
Informasi Terhadap Niat Beli menunjukkan nilai koefisien sebesar 0,879
nilai p-values sebesar 0,000 < 0,05 dan t-statistik sebesar 30.838 > 1,960.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa Adaptasi informasi Berpengaruh
Terhadap Niat beli. Sehingga hipotesis yang menyebutkan bahwa
“Adaptasi Informasi Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap

Niat Beli” Diterima.

Pembahasan
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45.1 Pengaruh Kualitas Informasi Terhadap Kegunaan Informasi.

Penelitian ini  menunjukkan bahwa variabel kualitas informasi
berpengaruh positif dan signifikan terhadap kegunaan informasi. Hal ini terlihat
dari nilai koefisien sebesar 0,335, p-value sebesar 0,000 < 0,05 dan t-statistik
sebesar 4035 > 1,960. (Lihat tabel 4.3.8)

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa kualitas informasi
berpengaruh positif dan mendukung terhadap kegunaan informasi. (Zhu et al.,
2015). Hubungan antara kualitas informasi dan kegunaan telah dipelajari
sebelumnya. Kualitas informasi merupakan faktor terpenting yang
mempengaruhi persepsi konsumen terhadap kegunaan informasi dalam proses
pengambilan keputusan. Semakin tinggi kualitas informasi, semakin banyak
informasi yang membantu konsumen mengevaluasi kualitas dan Kinerja
merek/produk. Filieri (2015) menemukan bahwa kualitas informasi merupakan
variabel dengan faktor yang paling berpengaruh, terutama diagnosis atau
kegunaan informasi.

4.5.2 Pengaruh Kuantitas Informasi Terhadap Kegunaan Informasi.
Pada penelitian ini menunjukan bahwa Kuantitas Informasi
Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Kegunaan Informasi, hal ini
dilihat dari nilai koefisien sebesar 0,337 nilai p-values sebesar 0,001 < 0,05
dan t-statistik sebesar 3.447 > 1,960. (Dilihat pada table 4.3.8)
Pada penelitian sebelumnya variabel Kuantitas Informasi terbukti
berdampak dan saling mempengaruhi, digunakan dalam penelitian terdahulu

tentang pengaruh eWOM pada niat beli seperti penelitian Ngarmwongnoi et
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al. (2020), (Hong & Kim, 2016), dan (Yan et al., 2016) yang menunjukkan
kuantitas informasi terbukti mendukung dan mempunyai pengaruh terhadap

kegunaan informasi.

453 Pengaruh Kredibilitas Informasi Terhadap Kegunaan
Informasi.

Pada penelitian ini menunjukan bahwa Kredibilitas Informasi
Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Kegunaan Informasi,
Kredibilitas Informasi Terhadap Kegunaan Informasi menunjukkan nilai
koefisien sebesar 0,272 nilai p-values sebesar 0,000 < 0,05 dan t-statistik
sebesar 4.735 > 1,960. (Dilihat pada table 4.3.8)

Pada penelitian sebelumnya Kredibilitas informasi terbuka memiliki
pengaruh signifikan dan dampak positif terhadap Kegunaan Informasi. Pada
penelitian sebelumnya, kredibilitas eWOM berpengaruh terhadap kegunaan
eWOM berdasarkan hasil wawancara (Ngarmwongnoi et al., 2020). Pada
penelitian ini hasil sejalan dengan penelitian beberapa penelitian sebelumnya
yaitu variabel Kredibilitas Informasi berpengaruh positif pada Kegunaan

Informasi.

4.5.4 Pengaruh Kegunaan informasi Terhadap Adaptasi Informasi.
Pada penelitian yang dilakukan hasil menunjukan bahwa Kegunaan
Informasi  Berpengaruh  Positif dan Signifikan Terhadap Adaptasi,

Pengaruh Kegunaan Informasi Terhadap Adaptasi Informasi menunjukkan
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nilai koefisien sebesar 0,861 nilai p-values sebesar 0,000 < 0,05 dan t-
statistik sebesar 30.002 > 1,960. (Dilihat pada table 4.3.8)

Filieri (2015) juga menjelaskan bahwa kegunaan informasi
(ditampilkan sebagai diagnostik informasi) merupakan faktor kunci dalam
perilaku adopsi. Belakangan ditemukan bahwa kegunaan informasi
berpengaruh signifikan dan positif dengan variable informasi adaptasi.
(Tien et al., 2019) juga melakukan penelitian terhadap pengaruh kegunaan
eWOM pada adaptasi informasi eWOM. Hal terakhir ini menunjukan
bahwa variabel berdampak tersebut positif terhadap adaptasi informasi
eWOM. Hasil penelitian ini sejalan dengan beberapa penelitian sebelumnya

yaitu variable Kegunaan Informasi berpengaruh pada Adaptasi Informasi.

4.5.5 Pengaruh Adaptasi Informasi Terhadap Niat Beli.

Pada penelitian ini menunjukan bahwa Adaptasi Informasi
Berpengaruh Positif dan Signifikan Terhadap Niat beli hal ini merujuk pada
nilai koefisien sebesar 0,879 nilai p-values sebesar 0,000 < 0,05 dan t-
statistik sebesar 30.838 > 1,960.

Pada penelitian sebelumnya Model Adaptasi Informasi sangat sering
digunakan saat mengembangkan sebuah pemahaman yang jelas tentang
proses bagaimana sebuah niat pembelian dibentuk melalui pesan yang
diterima melalui komunikasi eWom (Sardar et al., 2021). Erkan dan Evans
(2016) melakukan penelitian yang memiliki hasil yang membuktikan apabila

konsumen mengadopsi informasi pada ulasan Informasi atau eWOM lebih
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cenderung memiliki niat membeli, yang kemudian terbukti teori ini
didukung. Hasil penelitian ini sejalan dengan beberapa penelitian
sebelumnya yaitu variabel Adaptasi Informasi mempengaruhi variabel Niat

Beli.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan
Penelitian ini dilakukan untuk menguji pengaruh faktor Pengaruh eWOM

melalui variabel kualitas informasi, kuantitas informasi dan kredibilitas informasi
terhadap kegunaan informasi pada niat beli produk make over di platform shopee
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dibahas di bab sebelumnya,

maka dapat disimpulkan sebagai berikut :

1. Kualitas Informasi terbukti mendukung variable Kegunaan Informasi
dilihat dari Pengaruh yang Signifikan dan Positif. Hasil yang didapat
dalam penelitian ini menemukan bahwa rumusan masalah 1 dapat
terjawab dan hipotesis 1 terbukti.

2. Kuantitas Informasi terbukti mendukung variable Kegunaan Informasi
dilihat dari Pengaruh yang Signifikan dan Positif. Hasil yang didapat
dalam penelitian ini menemukan bahwa rumusan masalah 2 dapat
terjawab dan hipotesis 2 terbukti.

3. Kredibilitas Informasi terbukti mendukung variable Kegunaan
Informasi dilihat dari Pengaruh yang Signifikan dan Positif. Hasil yang
didapat dalam penelitian ini menemukan bahwa rumusan masalah 3
dapat terjawab dan hipotesis 3 terbukti.

4. Kegunaan Informasi terbukti mendukung variable Adaptasi Informasi

dilihat dari Pengaruh yang Signifikan dan Positif. Hasil yang didapat
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dalam penelitian ini menemukan bahwa rumusan masalah 4 dapat
terjawab dan hipotesis 4 terbukti.

5. Adaptasi Informasi terbukti mendukung variabel Niat beli dilihat dari
Pengaruh yang Signifikan dan Positif. Hasil yang didapat dalam
penelitian ini menemukan bahwa rumusan masalah 5 dapat terjawab dan

hipotesis 5 terbukti.

5.2 Keterbatasan Penelitian
Dalam suatu penelitian pastinya terdapat beberapa keterbatasan. Berikut
adalah keterbatasan yang terdapat pada penelitian ini:

1. Penelitian ini berfokus pada satu platform e-commerce shopee yang
mungkin berbeda apabila diterapkan pada platform yang lainya. Sehingga
penelitian ini terbatas pada satu e-commerce dan dapat memiliki perbedaan
apabila dilakukan pada e-commerce yang lain.

2. Penelitian ini hanya membahas tentang pengaruh ewom pada industri
produk kecantikan di shopee khususnya pada produk dari merek Make Over

dan mungkin berbeda hasilnya apabila diterapkan pada industri lainnya.

5.3 Implikasi Penelitian

1. Implikasi Teoritis
Penelitian ini secara teoritis mempunyai beberapa implikasi. Penelitian

yang dilakukan diharapkan dapat memperluas penelitian empiris mengenai

pengaruh eWOM pada niat pembelian. Penelitian ini juga akan berguna bagi
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5.4

peneliti yang ingin melakukan penelitian dengan menggunakan variabel
yang serupa. Hasil dari penelitian ini dimaksudkan untuk menambah
referensi, memperluas pengetahuan dan wawasan mengenai variabel-
variabel yang telah dibahas. Penelitian ini juga diharapkan dapat membantu

penelitian selanjutnya di bidang eWOM sebagai salah satu referensi.

Implikasi praktis

Penelitian ini dapat membantu pelaku usaha khususnya di industri produk
kecantikan bahwa ewom dapat mendorong niat beli pada calon konsumen
yang dibuktikan dengan variabel yang telah diteliti berpengaruh positif dan
signifikan. Pelaku ekonomi dapat memanfaatkan EWOM dengan baik
untuk merangsang niat membeli masyarakat dan merangsang niat membeli
mereka di pasar, yang juga akan meningkatkan sikap konsumen terhadap
merek dan niat membeli konsumen. Penelitian ini diharapkan membantu
para pelaku usaha untuk dapat lebih memperhatikan eWOM yang
merupakan salah satu faktor pemasaran yang membantu pada faktor Niat

Beli konsumen.

Saran

Untuk evaluasi penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti, dan untuk

merangkum hasil penelitian ini, maka saran yang dapat peneliti berikan seperti

diharapkannya dapat dilakukan pengembangan lebih lanjut Dimensi tidak dibahas

dalam penelitian ini, atau faktor lain dalam eWOM. Penelitian selanjutnya

diharapkan untuk menambahkan beberapa variabel bahan penelitian atau teori baru
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dan penelitian terdahulu yang sesuai dengan penelitian yang akan dibahas yang
diharapkan menghasilkan dan menyediakan lebih banyak variabel dan teori
perbandingan penelitian sebelumnya.

Saran bagi perusahaan agar memanfaatkan eWOM secara efektif untuk
merangsang niat beli masyarakat dan pasar, serta memanfaatkan ulasan atau eWOM
sebagai media pemasaran yang ditargetkan kepada konsumen terhadap merek dan
niat beli konsumen. Penelitian terdapat beberapa variabel yang dapat dipakai pada

bidang bisnis yang lainya yang masih relevan.
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Lampiran

Lampiran Kuisioner
Kuesioner Penelitian
“Pengaruh eWOM pada Aplikasi Shopee Terhadap Niat Beli Produk
Kecantikan Merek Make Over”

Assalamualaikum Wr Wb
Responden yang terhormat,

Perkenalkan saya Naufal Moh Shiddig, Mahasiswa Jurusan Manajemen,
Fakultas Bisnis dan Ekonomika, Universitas Islam Indonesia, Yogyakarta. Saat ini
saya sedang melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh eWOM pada aplikasi
shopee terhadap niat beli produk Make Over”.

Sehubungan dengan hal tersebut, kami memohon ketersediannya untuk
mengisi petanyaan dalam kuisioner penelitian ini. Data responden akan kami
rahasiakan untuk menjaga privasi responden dan hanya dipergunakan untuk
kepentingan penelitian ini. Atas ketersediannya kami ucapkan terima kasih.

Wassalamualaikum Wr Wb

BAGIAN 1: IDENTITAS DAN DEMOGRAFI RESPONDEN

Pertanyaan mengenai identitas demografi responden :

Jenis Kelamin

1 Laki-laki
2 Perempuan

Usia
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1 18-21 Tahun
2 21-30 Tahun
3 >30 Tahun

Pendidikan Terakhir

SMP
SMA/SMK
S1

S2

S3

u b WN -

Pekerjaan

Ibu Rumah Tangga
Karyawan Swasta
Pelajar/Mahasiswa
PNS/ASN
Wiraswasta

u b WN PR

Domisili

Bali/NTT/NTB
Jawa
Kalimantan
Papua

Sulawesi

o o AW DN P

Sumatera

BAGIAN 2: ITEM PERTANYAAN KUESIONER

PETUNJUK PENGISIAN KUESIONER
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Setiap item pertanyaan pada kuesioner ini dapat dipilih salah satu dari lima
pilihan jawaban yang sesuai dengan yang anda rasakan.

Kriteria penilaian atau jawaban:

Pada penelitian ini tiap Variabel penelitian diukur dengan nilai jawaban
akan menggunakan skala likert yang anda pilihan dari nilai satu satu (1) sampat
dengan lima (5).

Kriteria penilaian atau jawaban:
1 = Sangat Tidak Setuju (STS)
2 = Tidak Setuju (TS)
3 = Netral (N)
4 = Setuju (S)
5 = Sangat Setuju (SS)

Kualitas Informasi (1Q) STS TS N S SS
1 Saya memahami Informasi 1 2 3 4 5
Make Over di Shopee
2 Informasi Make Over di 1 2 3 4 5

Shopee  relevan  dengan
kebutuhan saya
3 Menurut  saya Informasi 1 2 3 4 5
Makeover di Shopee
berdasarkan Fakta

4 Informasi Make Over di 1 2 3 4 5
Shopee mejelaskan tribute
produk

5 Saya merasa informasi Make 1 2 3 4 5
Over di shopee Sudah jelas

6 Menurut saya Informasi Make 1 2 3 4 5
Over di Shopee sudah detail

7 Saya rasa Informasi Make 1 2 3 4 5
Over di Shopee sudah lengkap

8 Kesimpulannya menurut saya 1 2 3 4 5

Make Over di Shopee
berkualitas tinggi

Kredibilitas Informasi (I1C) STS TS N S SS
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Saya dapat mengandalkan
Informasi  Makeover i
Shopee

Banyaknya Informasi Make
Over di  Shopee dapat
memahami  dari  Kinerja
produk

Kuantitas Informasi (1Qn)
Informasi Make Over di
Shopee meyakinkan

Menurut Saya Informasi
Make Over di Shopee dapat
dipercaya

Menurut saya Infomasi Make
Over di Shopee tidak dapat
Dipercaya

Informasi Make Over di
Shopee benar adanya
Informasi di Shopee tentang
Make Over dapat dipercaya

Information usefulness (1U)
Saya rasa informasi Makeover
di Shopee bermanfaat
Menurut saya informasi Make
Over di Shopee informatif
Informasi tentang Make Over
di Shopee sangat membantu
saya mengevaluasi Produk
Informasi tentang Make Over
di Shopee sangat membantu
saya  mengenal produk
tersebut

Information Adoption (1A)
Saya mempelajari sesuatu
tentang Make Over di Shopee
Saya menerima informasi
Make Over di Shopee

Saya menerima rekomendasi
Make Over di Shopee

STS

STS
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TS

TS

w Z

w Z

~ W

~ W;m
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Purchase Intention (PI)
Sesuatu menjadi perimbangan
saya untuk membeli
dikemudian hari

Jika nanti saya membutuhkan
produk kosmetik
kemungkinan besar saya akan
mempertimbangkan untuk
membeli Make Over

Bila nanti saya membutuhkan
produk kosmetik,
kemungkinan besar aku akan
pakai Make Over
Kemungkinan besar saya akan
membeli produk Make Over
Saya akan mencoba produk
Make Over

STS

81

TS

w Z

~ W



Lampiran 2: Tabulasi Data Responden

olvls|s|olzisivls|v|iolels|olelvlvlvlalelxnlesle|vimic|e|v|v|vlv]|v]lv|v|lv]|v]|v]lv|sn|vlv]icalv|v]|v]|v]v|v]v]|o vl |a]w
NN ININ N IN NI NN I NN I SN SN ISNISN SN ISN SN ISN NN NI SN IN e N N N N NN NN N NN IN N NN NN N I N I N N I N N N N SN e e e
m555554555554544555545445344555555555555554555555545245
m455554555554444555544445244555555555554555555555545445
m354444454544554555444445343555555555555555555555545445
m45554455554455455544544534‘555555555554554555555545455
Sl=|wn|w|w]|v]un]vlvln]lv]n]s|vln]s|v]v]vlv]ls|vls|s|v|cls|so|v|vlvlunlvlulvlv|u]v]v]v]v]s v ]v]v]v v ]olon]ls o ls oo
355553455552452555545225523555835555523554555555524455
el o) el Bl B ) e el el Rl B E B ) Rl ) ) 0] B ) R B ) Rl el R Rt el Rl Bl ol el et n) Bl Rl ) ) B el ) ) ) Rl el el R ) ) Bl g
Lle|v|v|v|v|s|vlvn|v]lv|n|s|vn|v]ls|v]v]v|v]v]v]s|s|v]v]ls|v]v]v|v]als|vlv|v]lv]o]s|v|v]v]v]vv]vlv]vlvelo]ls o ]v oo
24 B 72 7 ) ) e P I 0 ) ) 5 ) ) S I ) I ) I o e P ) o e ) P ) B o O ) 2 ) ) s e I ) P I ) I ) ) T ) e o e P )
b= 1Y 7Y K71 17 ) 7 B e 0 2 P S o a0l ) ) 5 ) o e ) ) o e T ) 2 1 ) ) I ) s ) o o P ) s I Y P P o ) O B e T )
wlo|lo|le|rlolx|lolole|s|vlx|ole|lolelelslolalelelolaclelv|ololalalalalalales|elalmicliolalciclolalolalalvelo|x|ale
Bl Bl Bl Bl Bl Bl R R R Bl Rl Bl el Rl Bl Bl Rl e Bl Bl Bl el el Rl Rl el e Rl Rl Rl Rl Rl Bl Rl Rl Rl Rl Bl el R ) Bl R el Bl Rl Rl Rl Rl Bl Rl Bl Rl R
massd54455454454555444445544555545555553555555555545555
o
SiTsiv|ss|s s nininisig|gsininisinininisininisisinninisisinnininininininininininimininisinninninisinininis i ln oo
m445444555444554555455445544555555555553555555555545455
—
Sle|v|v|s|s|s|s|v|v|s|s|s|s|v|s|v|v]|lvivv|v|s|s|v|vn]ls|s|v]jn|lvlvjlvlnlnlvinls|calviv|vvivivv]vn|v|n]lsln]ls s v
Vi invinImlolvIniNnl—ImolsimnmjlaajnninivnidigicloivnigioicNinninninninjolnnitnimmivinivininnicdnisisigsiivnininninnigalcnims
Bl RV vl Rovl Ro) Bovl Rovl R RV PR RAVR Rl RV RONE o) VR ot ) ) vl P R Pl Nl R o RVl ) Rl ot eVl Rl R bl RaS ot ) ) bl o) B POV PR P ) ) B ot RN ) vl RaG RVl BN
w
51 Gl 5l S 5l 5 5 Bl 6 5 5l 5 Gl Gl il el el il Gl Gl il Sl Bl il el Bl Bl el Gl el il il il el el el el il Gl e B el el Gl el el el i el Bl Bl e el
=
b=1 el Call Ead Bl Ea¥ Sl Eal a Ead £l Bl Bl Eall el e ol K8 (e G ol el ol ol el 0l Bl 5l 0 o e B el a8 5 ) Y O (Kl 0 (K 0 ) K R e ol 0 5
o
m354444454344552555545445545555545535555535445555534445
o~
=1 Bl Gal Gl el Bl Bl Bal Bl Bl Bl d Bal Gl 5d Bl el Bl Bl Eall Bal Sl Bl Bl Bal il idl Bl el Bl Bl Bl Bl Bl Bl Gl Bl Bl Bl Bl il Bl Bl Bl Bl Bl Bl Bl Bl d Bl Bl Bl Bl
-
=1 6 Bal B d Bal Bd Bd Bal d B Bl Bl 5 Bl 5l Bl Bal Bl Bl Bl Bl Bl Bl Bl Bl Bl el a0l a5 8 el 0 508 ) ) 5l e el Kl Rl 0 I 0 0 5l K5l B0 Bl Al S
~lolcleleclelelelalelelw|elaloliolelelalelelclolelelcliclelalalalalalalalalalalalaleleclielwnliclelalelelw|elalale
=|l=|=|=|=|==|=]|=|= = =|=|==== == === === === == === == = =|=|=|=|= =|l=|==
Sl=|v|v|v|v|v]v]v|n|vn|vn]s|v|vn|s|v]lv]|v|v|v]|v]s|s|v|v]s|v|v|v|v]v]vn]v|v|v]v]v|v|v|v]v]v]|v]e]v]v]v]v]o]ls|v]n]n|e
b Bl E2Y ) ) ) Pl ) ) P P P B ) B B ) I 2 ) ) ) B e P P B P I ) 0 e e ) ) ) ) ) ) e ) 2 P ) 6 I ) ) o ) S O o L
P B0 B=3 Bl B0 B B3 - B B 0 B o B 1 o B e o = B 0 0 e = A B = B R A =0 =3 B = = S A o = e P B = L A = = = = P B )
MmN imnimimmiemmimilsifmimimimicNnimisisimnmimmimisisiN|lsisiooimimimimimimilsimmimisiNicNNImalmmalmmlon
Eluv|wv|w|v]|v]s|v]lv]v]v]n]s|vlvn]ls|v]vlvlv|v|v|s|s|v|v]s|v|v|v|v|vls|vlulvnlv|v]v]v]v]v]v]v]v]o]v]n v ]c]s o ]on o ]e
e R I R S R R S R S I G G L R R S A S S e G R G R R S I B I R R R B B S S S R R I R A R R A T B
%444554544554554444445445434554445535555555445555334543
Slelv|s|v|s|s|v|vls|vls|s|vn|s|ols|s|v]v]v]v]ls|s]s]=s]s]s|v|v]s]=s|s|v|v]|on|v|v|lv|v]s|s|v]v]s|v|<s|v|v]a]s|vln]|n]<=
b= Gl 1 2 B 1 B Ba I B B I B2 B0 RS P ) B [P P B PP PO RO RO IR BN B PN [P EO S B PP IP2 PN RV 2 [P I B RS PO BSS B PPN FP) PPN RV PR PN RO RO BV B
o
0443544543554443555255444434554445535555553345555335444
o
Oilsfsjvnimsinjsisinimisin|ls|Igsinlgsininiuninuninisisinnisisininlgsininlninlgsininlsinmiuninisisinlnininim|sinls |
—
gl=|v|v|v|vvnlvlv]uvnln|vn|s|uv|uvn|s|v]v]lv]viv|v]s|s|v|v]ls|v|v|v]ls|v]jvlvjvn]lv]lv|v]ls|lv]v]viv|v]v]v|v|v|lv]lc]s|on]ls]n]e

82



[RR[F LI F R |LRIR R R |LRLLR|SLI[ 2 L[N LD 2R |D RN TRRN I R[N R=R KRR 2RI |R [ RR R (2SS
nis|igsisns|g|igiagsinngs|sg|igs|igsininnnlsigsinininninininlnjnnlgsinininlsininnlsinjlnlsinsgsiasinninninins s s <<
nislgsininininislasinin|g|g|g|igininininlgslagsinninitnnininininininisinininininin|sigsininniginisisiniuvnlsivis s s s,y
nia|lsinununuviunislsiuninig|ls|lsigsinniuninnlaslaslnninnivinnininininninlsinilnnininjnnjn|as|aslinnlnilsinlsisiiliine e el o
nigx|Igsiviuninniuv|sisivin|isig|isigininlninlgsigsinninnivivninivininivnlsinninnin|sinin|igigsinnin|lsionlgsisinivivinss i< i<sionln
nmigslgsvinivniuviasinnininigs|lag|gsigininlninlglasiniinninininninninninninninininininin|sigsininiasinigisionlnninivis s s io o
el pad ol o] o Bad o] ) g Bad Bad k) fa) ko) bosg af oo bosg af o) ) Ead o Ba oaf o] o) ] Bad o fuid 2] Baf ad b o o] fac] ) podg Eaf fad ) faf fad o] o] bt fasd af fal fadd ol bid b
nNniglsivuivninninnisinniuninis|sigsinninninininninininnlnnininninnininininlisininniuinninninnin|lsioinlsinnigsigsioinnibiniuvns e e o v
nlas|lsiviuvnlvinlsivinjln|ls|ls|laslninjlvinlnnlnlnlvinniviviviviinlnlslvinjnjislnjn|ls|ls|lslnlasln|lslslvin|ls|lslnlslas|sn]| s
nis s vuvuniunisisiuun|is|Is|is|isinninlsinlgsinninlninnininivininninininnininnnjinisiTsinjnlsinisigsinninisisinis i)l i ln
RIZSIZS IR |IR RSS2 R IR|ZB B |2 |S IR IR|IS|IRIR|IRIR IR IR IR ISR 2SS |22 IR |2 S |2 IR K828 |8 R IR |IR |12 |2 |25 (=2(2R
nis|lsvivivivlsinivin|s|ag|lgsinivninlnlnlninlvininivivivivinin|s|ls|lgsin|lslnjn|lgs|lslnjnlagin|ls|slvivivinlaslas|s|is|nln
nis|lgsvvivinn|lsininnjn|ls|ls|lslnlnjvnlgslnlvnlvnlvivivivinnivivinnn|ls|lslnjlnlsln|ls|lgs|lagslnln|lslnlslslvvvin]s|lsls|s|n|ln
nisisivininnigFisinnin|siIsgiIsinnuninlgsininninlvninninnilvininininisiIsisiuin|sinnin|gFigsininlgsimisisinuniunnivinsisisisin|ln
nisisTfinninininisigsininigsiIsgiIsiginninigFsininlninininininininininisiIiTsinisiIsinnsigsiIgsinningigigigsioinnin| i inisis i
ES) B B Pl ) o Bl B B ) S B RS R B s B3 bl B B ) B B ) B B B ] ] ) BN R Pl B R B B B B 4 e B el o B ] ) ) e B RS 5 B B B
nmiaslsinuvnniuinisisivinis|s|isgigsinnininlvininlviniviinivininnin|sisinninlsinls|sigsin|sigimnisisiiiviuvnis sl i ln
nisisTsininininilsisinununisisisinininninininlninininininiininininininninininjinjinisininisisisisiinniiniunisis s oo
nigF|Isgsivuninunisisiviun|is|g|isigsinninninlgslnninininninniniinin|sisisigsinininlgsinisin|sigigigisinlnnivnin s s s << o
nisisiviumininlsisiningsiIs|isigsinnininininininlnnininininivinininininninisinjnin|sFinninisigisisinninniviniuvisisis oo
nNnis|lsigsun|s|sigsiunninis|g|gsiginnlsianlgsinninninninnininininin|sigsigsininiasininimisinninigiasiasiasiuvivimin s s s s < v
S0 08 EEEEEEERNEEEEEESEEEEEEEEEEE888888E8888EEaaEaaaEaa8E8E8E
nils|lsvuuvivnninjlsinininlmimmlnnlninlnlnlnlnnlnnlvnlnnininininnivinlvinjlnninlnininnlnjln|lgslnlnlnjlnls|ls|lvv]|lsinln|las|as|s|n|ln
niaslslvuivnilvinininninninnis|Isinnininninlsinlgsinnlnnlninninnlnninninninlnninninnininninnininninlsinlnlnninisisliinisinniuvnjs i o v
SIS |LIFR|F I |Z RS2 RN (R|F|2(2|F 2R3 |2 2|3 |R|Z|2|2| 2B |R |3 [F |52 |3 |2|R IR ||| 5 |H | 2R |B[R|B|I[R|B
nig|lg|lslviuvivn|lsinnivin|s|gslnlginlnlnlnln|lglnlunivinninilvinninnivinnls|lnlnlnnlnjn|gs|glnln|laslnlgls|lvinnlvninnlvnlnln|snln
NNl ilsisisivuvinininimimisisinninisinninisinninislaginnininniniagigigigiginiasigsigiuniunninnlasiasiaoininniunisiuvisiasicnidin
nisiNislnjsilsisinininimimisisinninisiuinlsininilsiTsinununinunisiIgsiasigsigsinununisis|isinninsisiaimisisIinin s s s e s |-
nisigsigsinis|lgsinununinisiIsiIgs|Igsinjn|gininlsgsinnilsisininninin|siIs|ig|isgigigsingsigs|igininlasimiasigsig|lsiunsisisin|s|s|on
nismisinisigigsiagsiununig|lasigsigininiginninlgionisiagsiuniniuninimisis|isigsinnin|igsigigsininiasigiaim|gilasivsisis || s |
nivs N |gsls|lslasinniunninimim|s|isinninisinslgsininlslgsinininnms laslgsisinnnis|igs|lagin|gsilagslasliagimminninninisiasimjsimmlon|lon
nisisniunis|isisunuiuninimiminsinninlsinninigslninlsisiniuvnnininsInisigsisigsins|Igs|igsiunnonlsionlsisinninininis s s s in|in
nigF|lgsilvnivnivnivisisiunniunisiIsinsinninininilgFinninlsisionninnivininininininininin|is|isionionisisisisininiviviviym iy s o o

83



E SO E RSN EENEREENEaEENEEEEEEREEREERERE
nisTinjnnlsigigsinininisiuinininisigsig|igliagsiginiunnininisiNninimmininisinisinninisinnjnisisis|iasiaimisisioinlisiols iyl
nmnnnininlsislsininnininnininininisisiIsinnis|Igsinninininisi—vinivNininisinilsinninisilnnin|siIgsiasislilinimisisioninisinlis oS
s lslnjnniaslgliagsinlvnuinlsinninininislasimnaslsinuninlninlsicnninicnninninlsinislasinnisins|igiliaga|iaglaglaimiaglasinls sl v
|t njinjnigigligsininumbvininininnsisiIgsinlgFiIsTsinninjlninilgsicninimmininlsinisiIninisin|gigiag|igiagslagimisisinlsinninis v
s|Isitnjlininagiaslgsitnninininininininisiasisininigsininninninsiinniminniniasinisinninniasinnjnniasiasiasiniinimisrisioividoidmis i, oy
ajdlalal=]|sla]zlal=]nlal=lslalals]s]slalala|a]al-lElsl=]al- [a]als]alg]alz]a|alslalaisi=la]l= | 2l 2lalalal=]als
nilsrlnjnjnniaigliasilvinninininininninisiasinninninnigsinnlnnicvNinigsliasinnlcvNinninisinniTsinniniasinninnininlasinjlnimisiainiiinlis ooy
s ilslninggsisivinilsinuninlsinininisigsinnlnnlsinlnicnNinagslasinlvNininlsinisininistTtinjnnininjisTsinjnimis iV oy
s ||l njunuuniagigligsininivninininininisisinninninisinninl-lnisislinnmivnuinisinisinuninlsiunininjn|isigslnnimisisinninninniuviis v in
S HEEEBEEEEEEEEEREESEEEEEEEEEEEEEEEEEECEEEEEEEEEEEBEEEEE
m5455544455555555334554555544535545445455445543445545455
”5555544555555555335554555544525545454455445553445555444
m5455544455554455444554555544525545455455444453445555454
m4455444555554455444554555544535545455455444443445544444
P51 £ Bd B B B 53 B B BT BT B B4 B8] B B e B B B B 81 B B3 B B B3 51 BT B B B 51 B B B B 5 B B84 B 51 B B 51 B B B B B B B B B &
sTisis|snisisgsligsinsiunisilslsiuniunimimminjnlwlsininjninisisliagiminuninisinisilisinisinnjnis i isinisasimisisioim i o s s -
niagslninunisigliagininininlslsininlsiagsinniniqNNinninnininjnlsinlcdNiinlsinisiasinisinnunjstigsinnininimiasisiiivim s < <
s|IslnjinnisgigiginlsininlsigsinnnisigsinisiNNnninininisisisinNnigigsigsinisigsinisiIsinisisinsiasimisisinsinisis ;s
nmistlnjinjnlsFsinivnninlsivinivininninisisiuninldliTsinninlninlsiagsinicNlinlsinlsisinnislnsisinninignnlnimminiinnininiols ooy
I |Ig|gn|g|iglisinuvmininininininimiminisiNITslninjninisisiamisigigsisisigsinisinnnisis|igsinlasimisiasisisivnisis s
zlzl=|2]2]a]=|=|2]|2]2]=|z]2]|2]|2]=|=|a]|2]|=]=[z]z]|2]|2]=|a]=]~]|2]a]=|a]|=|2]2]=[z]a]=]|2]a]a]=]=]=]|=|2|z]|2]2]=|=]|=
ninisinininisisinininisivuniumiunninisigsinninnsisioninitninininisiMmininisinnisininigsinninisinnininionimisisioiidid iy, i, iy
nminlsinnininiasiasinininisinuninininisliaoinninnalaininnininlgsinlnniNvNininisiIniasiInninniasinninnisininniniasimisiaoiOiididm e ey
zlzlsszzlsz]s]z]zz]sn]s]gls 22|z sz z]2]2z]s]s]2]=ss 2] =] gz =] g5z sz gz sz ]2z 3]s =]z
mnmiiniininjininisininininininlsininisicvNinininisininininisisinnimminninisinisininisininnininininjitnimisisinninivimis v s
nNnialvningsiasliagivninninninininnias sl |lgsinninlagliasliolmimislslaimiasinialgslaimasiniaiaimnmiasiaosinines el e |
sl nnisisisgsisinisiagsinisilsilslgslgmnmicinsisigslinninunnisigsigsinsisigslgmisinsilnnjnisisiasialiaimniasion i e e e e -
SsTlnisnsgsigsiglisgsinininisinnisislgsminjinnisigsinninninisiasiniN s iIsisinnimisinisininsigsinisinnimisisinines s s s |-
slninimas|asigslgsivivinninnins|lslgmlvlnisiagsigsivninninninniasiasiaslicaaimmislginnimiasinias|iasliagimias|iaisliiynnimlsiooon i s sl e |-
niunnnnis|lgslsgslagsinlsininleslgslasinnicn]ltlnms|lagslags|lgsinnn|slainmimas|laoinnag|lwg|lalagla|laimaslalas|laimis i s o o e | |-
snununisiIs|isgigsininininsisinninisicnNinninigsinnininnninisiasinnimisinisinsinnnisiIsinsigsiagsis|iasimisisininsr s s s <
tmnmiinmnjinjnisisionimninininninninininisi—wininininininjniininjisinilcvinninilsinlsinninisilninisinilsinjiniminls iyl v iy

84



SN B EREE R NEEE B E N EHARREE BN NN EEEEEEEREREEBEEE
sjlnnjnivicvinininin|lsinninninivisiicNininsiasiminlsisinln|lsisigslninlsisicaininin s il e et s < e <t oo | <r s < | = | <
slnlnlv|ldlnlvnlnlonlglvnivivn|lslasvnmlslnlslasmlcals|lgs|lnjonlg|ls|lg|lunlvlslslcajvvin|ls|lvjn|lslsgls|lag|lm|ag|lcals|lanleosls|s |
slnuviuv|a|ls|lslnlvn|lslvlvnlunls|lslvimls|lnlslaslmlcals|lslujnlmn|lsls|lnvn|lslslojlnnviv]|ls|lnjn|lslglslaglmn|lag|l-|lsln|lglaglas|a|s
slujvjuvn|a|ls|gs|lnjlv]|slvujlvivn|ls|lslvlm]lslvisls|lm|lals|ls|lvunlm|ls|ls|lvuuvnlslsmjlvivivn]ls|lvjn]ls|as|ls|ls ||| ||l
slnlnln|lalg|las|lnjvnlslvinjln|ls|lslnlcannlslaslm|lals|lgsln|lun|lg|ls|ls|ln|vn|lslilsiovnvin|s|lnjn|ls|lg|ls|lg|s|g||s|vn|lals|sl=|=
o b el el Bl pad k) o o fac ] ] ) o fad Bad fog) o] Ead favd favd £ L facd fad foad g B fad pa) odg o s i BL4) ) ) Bad fad o o] o] Bad fad ach o fa) (L) R o pul ) fa) b2 fa
wlnlnjln|ld|ls|lslnjlvlslvlvv|lv]slvcalvulvn]ls|lsleo|lcnlsls|lvvnleols|ls|vnvlsls|lcalvvjvnls vl |ln|lm|ls|clslvn]lslvlesl=]=
wjunlnjln|lm|ls|laslnlnlgsivlvinlnlasinlcnlnin|ls|laslmcn|lslgslnlnlmn|ls|ls|lnlv|lglslcalvivinlslvinninjn|s|lg|ls|ls| gl lnlsinlas ==
s|ls|lnjv]|d|s|g|lvnvn|lgs|lvivvnvsvnlmlvlvn]ls|s|m|cals|lgs|lunleals|s|g|lv]|v]ls|lcalvvinlslvjnjlvlun|gs|gs|m|s|clgs|lvn|mvnls|s|s
=g b ool o Bl = o B B e ol B B g e B ) B oo = Rl fad Lol B g Do Bl g o e o o e e b S B B d PS4 RS B Bd B e Basd ) EL) = S rf i e = ]
sjlnjnln|la|ls|ls|lunlvnls|lvvlun|ls|ls|lvolvnlv]ljs|lvulm|cls|ls ||l |un|lslv]ls|olvivjv|ls|lvjunls|s|s a2l lTl=]=
slnlnuvn|lcn|ls|lgs|lnlvnlgs|ls|lvjvn|ls|lslvcalvjvn]s|lslm|als|lslnun|las|ls|ls|lvvnlsls|molvjvjvn|ls|lvinls|ls|ls|las|lo|as || |v]|ols|sl==
s|las|s|lvn|an|ls|lg|luv|s|lvvjvnv|ls|lvjcdlnnn]|s|laslm|als|lgs|luunlgs|s|gs|lvuvn|lsisolvjvn]ls|s|lvjnls|s|s|lg|leo|g| g |vlslslsl==
s|ls|lvv|ad|s|gs|nv|s|lvvivn|ls|s|v]alsls|sls|o|clsls|lvn|un]lealsls|slsloslclviv]s|ls|lvjvn]slas|s|g|lmos |||l sl=]=
SIRRR | R RNLRNRR[NLISR 2RISR |Z2 IS IRISIRR 2SRRI 2RISR RR | S(Z| LR IS (RIS(BIR [~ IR |ISIRIR|IR|IE
slnlvuvn|ld|ls|slnlvn|lgslvjvivn|lsiolvlmjsls|s|ls|m|lcals|ls|lnjnlmn|ls|ls|lvnlslsls|lcjlvvivn]ls|lvjn]ls|slis|lv|leo|ls|lcajvnleols|s| ==
slnlnjv|lnlnjlvnlnlnlglnlnlvnlnlalnlmvn|slasmicals|lgslolnlmls|lgsluulnlslalvinnin|ls|lnjlnls|ls|lgslnlm|g|l—|lnlunlas|lvnlvnls v
sls|lvjuv|lcalnlnlnlv]lslvlvivlvlcavimlslslslgs|lolcnlslgs|lnjnls|ls|ls|lvlvn]ealslclovivn]ls|lvin]ls|lslsls|s|ls| ||l l=]s
milgslnjvn|lcajlnlvlnln|lgs|lvvvnls|ovlclvvlslcnlmlcals|lslujlnls|lsls |l lslclv|vvnvvlvnls|s|ls|s |l |v]|v|eo|vlsl=]=
silslnuv|ld|s|glninigFinininlsininicnisiaslagicnminls|glnnlg|igislninlgslilagsmoininnin|lgsinin|asiasislgim|sicNnlsion|s s | =
SEEERESEEEEEEEEEEEEEAEEEE RS EEEEEECSEEEEEEEERnRansanaagE
slnnlvn|la|ls|lg|lnlun|lglvulvnlnlvinlvcaininin|laslmalsln|lag|lgslmnvnlgs|lvlvnlnlvimlvivinnlvlninnjlnln|as el |l vlvnls v
slnlvnun|cn|las|lslnlvnlslvlvnlvnlvlvivnlmvnlnin|lsmcnlsln|slas|lo|ls|lslvuvlvlvimolvlvjlvlvinnlnjvjln|ls|la|ls|a |||l |
SR R[22 (B |52 |12|F |8 V|5 (BB |2|=LF |2 |3 ([ |2 S |35 |B | F |8 | F (2|25 |58 |5 (2|12|5 |5 (0|52 |R S8 =235 |2F 5|58
nljlslvin|a|laslnlnlvn]ls|lvlvnln|ls|laslviminlals|laslm|alslg|lnnlslvn|ls|lvunlaslvicalvivin|lslvivivin|lvln|leo|las|d|lag vl
nislasln|ldluvujvjnlv|s|ls|lvvn|ls|ls|lvcalsms|ls|leo|cnlsls|lvvnlen|ls|ls|vuv|ls|lv]alslvjvn]ls|lvinjvivnis|len|ls|ls|cls|lvn|lsls|sl=]=
s|ls|ln|lv|d|s|s|njunls|s|sls|s|s vl ol ls|m|als|gslvjnlm|s|lolv|vleojvia]lslvls|s|lvjnvjn|s ||| ||l |lvmls|s|= |
s|ls|lvnjun|la|ls|as|lnluvn|lgs|vlas|s|s|s|v|anlsmn|s|ls|lmals|lgs|lnunlen|lgs|s|vnvls|lvjcalvin|lsls|lvjn|s|ls|s|g|mo|ls|—|s|lvemsls|=|=
slas|ls|lvcnlnnlvnlvn|lslaslvlv|lslslvnmlslmnls|lasloclslvnjnln|lslas|ls|lsvlojvnmmnlsls|lslvjn|laslg|ls|lag|leo|ls|—las|v|lolslsls]ls
siIsinjuninlslsinnjnislsinislslasinimislsisliemiNn|sgs|igigiglglglalslasinnimmimisiaiminiunisiaicnimsr s oy lson e e e e |-
slnjnlnn|lcnlnlvn|lnn|s|las|lnlun|s|s|vnmlslslglg|manls|lslnnlg|ls|s|lvu|vn|ls|lvn|mmsls|s|lvvnjlnjn|slg|lmn|s|lcaln|lg|s|ls|lasls|s
s|lslvv|ldlvnnluvnjnlvn|lslvlvlvnlviviv]lcalnlvn]ls|lvulmalsls|lvnlnlealsls|lvulvvivlcalvlvln|lslvjvnlvlvn|las|ls|lo|ls | |lvulv|ls|lv]ls|s|=

85



ae[REERERERERREEEERERRER- ERERERERRREEEEERR R R R ERE R EERERREER
nimnmisiIsinuinisigsinsiIsinsgsinnimisinisisiuuininininisisiasinnininniniminlsigsinlsiuniniinininjisisimMmlniMmiuis i in s s
niNis|lsinjinisisin|gsislniminisimis|gslasivnl—inininisis|isiynniuniunlsimnimnnigsinnitnnininnininninininlilsin|lsinicninls o s sl
nimlelsininislgin|as|igs|laminimimivlaslglaslvinnininiasligigsinigs|IginninNlglaslagsinlaslnigslasinininsisininicnin s oo s e
ninilsilsinjinisisgsin|sgigsigsigsinimiasigs|igigs|igsl“IninninisigsininsiIgsiniNnsisisinninuninigsisininninasisinninicNnin st oo s s oo
wmimlsinnininisisin|sis|lnnimmisimsin|lsiuniuvninninnininsisinnininlnninimmitnltnnininninninnininninninninisislininnicninis i lnls ol
al~I=izlals]s]sielalg]s]- 2]l lelgls]=] < |2]=]elsis]als]a]s]z]<lzlalz]e]alw]w]alala]a]s|s]w]e] < jals]e]al=] =)=
nicnlsininjinisisln|agsislniminlsmmin|sis|lsicnininninislgsinnininnininnimilslnlsivniniviniinninniniasislnninljcniniss ool s s v
nminvnjlslaslininjaglginlaglgsinimjnssiminjlsinivnl~inlnjinljaslgsinnjlnlnjinjlaslmlaslnlaslinlvininnininnininjslasinilnicnjnis il s s v
nimislgsinunis|igsin|lgigsinimjinlsimnminsisivnl~lnininisigsinininjnlsiNnNinininininnininininininis s s oo s e |-
HEEE88E8CECE5E0E5E8EE D0 EREEECE88E6E8E88E5E5E8EE8E88E88888E888E8E8E
nimisisinuinisiginniasiIigigsigingsigsinsinninlimininisisinniniminjniNlisTsimainitnimitnininimMminininnisisiniminisiyaln e ol s
nmnimoinls nninsisinias|lgsinagslrnimisinigsininilcdviimininisiasininimminjslmMmliiniminjtniminisiasiminninnininininniMminisinlnle;, o |-
ninNisiIsininisisgsinisisTinsinnimisinisinninniNnNisiIninis s iIgigsigsinasimiasligsininlsinjnninlsinisininniniunimiunlst oo s |- -
nmiNvNinisinninisiTsinigsisinimisiimminisininilcaNimininisisigsinnimininiNNitnimminiinimininisiminisinisisinnicNnin s s sl s
S Y R B3 b B R E B 3 o B £ PR ] o] Eo B 5 P £ o ] B 2 Bt i B e Bt B 5] B D B o P o B B e P B = 1 1 B ] T
ninNisilsinisigsisgsiniNislsimmimlslmnmin|sigsigslvlnininisigsinininunisiNnisigsisinninisinininisinisisiasinicnisr i n s s o
nimlsininnisigsiningsiniminlslsinlsininl«lninnislgsinninjnlsiminjnlsinlnnimigsiasinininlsinininlninis il ln s s v
nimisilsininisigsiniN|siIgsigsiNnlsisin|gigs|igsiqinininisiasimislnnjnilsimisigsinnininmoinlsininin|sisisincnisis ool s ion s
nimisinnininisiIgsinimisinlassimisisinigsiasinicnninininisigsisinninjnimimisisinininsigsisininnin|sisisinnimi sl s o
nmins|gsin|gsis|igsininN|s|Is|igslcnnimminin|sisivnnllnininisisisinnin|agsisicNinisgsigsinlsmmlsinniuninisis|is|igisimmion|is i s oo
zl-lzlz|s|e]=]|=|2]|2]=[2]|=[<[<[2]=[2]2]~][2]2]2]a]=]2]a]a]|=|=]| |=|=|=[2]2]|2]=|=[2]2]=[=[=][2]=]<[2]2]z]z]z]z]=
wmiNNinninininjsigsininisinimmlonimmimminisinivnl—wIninininisinnjnin|isiagsiNnlginininnninlgsigsinninisisinninisicniiio ol o
nimoninininisigslnninisinnimlsimiminisiunivnlInninininlsinnininsiaTimMmiasiasigiununuuniniasiasinniniasilaisinisicnininianln o e ln
g[=[=]z]s]z]=]z]=|alz]e]2]s]c]x]e]zl a5 2]z w]s] =]z 2] 0]z s =] 8]zl 2]2]=]=]=
nimisisinninsiIgiagsigsigsiniagigsigsigsinlgsininnicnninininisisinilsinjininicNnninilsininjnninlsinlsininlisinnininiminisr i s sl
niN s Igvigigigivgigigiginaigiagligiasigiuniunnicnaninnininaslgsiaginiaiagiaimialaginiaglaslaginiasiniasiniasilninjasimmimissignltnon|on | <
ninNnlsiIsisisimimisiIgigsigmigsiagsimisislgsinlrinninisiIgigiIsg|igiginimiagigigigligsisiginiunlsin|isisinlsicnimisionlnlon o s
niNisIsisinsigsigigislsminimimisisisigsl—innininisisigsinununisisiNnslsimmin|lsisinininisisisinniunisiNnlsisiniun| s |on s
nimis|Isiasinimimias|as|is|laninuimimisisiasvnnainnininisiasisiginiasiaginlgigslginasisinnininiasiagsiagliasinisicn|lsissinlionlon on s
ninNnislsinjinimimisiasmis i igigsigsigsigigslsli“inininisiagsimsisigsigsimimisisinlsisinininisisisigiagiaimisisinlnlsionlon
nicnlgs|lsinjn|s|gigigiginlagsings|gsin|giglglvlninins|lgigsiginjnlasimigilgsmnmjn|gs|isinuninisislagsinlgsinmisisitninon|ls|on
wminlsinnjininsiIigsin|sisgslvnimmjlnimmiminssininnicnninininisigsinininininiNNlnlnlsinlsinnnininininnsigsinninicniniss il e el

86



SEEE DD EEE DR ONEEEEEEEREEEEEEEEE
nmliaslnisicdnlsinininiminlsicn|lsiuninlsininlninininivininnininisinniminuininjnisiNnNjninigsigsigligslis|lsimsinisinlmimimlon|lon
mislsinimlsinnininicnninimld|lsilninlsininlnninininlnininininilsinnimnnnjin|gs|ig|lvlnin|gigsiagslaim|sigs|lsinninicnimissinls |on
wsils|lsinimlsinnininicninimilidlsinnlnninnininlninnininninimislnnislsinnisinuniininisilHlnniaslglaglalaglaimis il |on e o | o | <
nimgilsinimlsinnininiminlsicn|lsinninlnninilnninivininninimisininlsinisiuninninnnlsicNjlnnnisigsigligsislisimsin|sicNnlssimst =
migsigslcvinninivnninimivnlsicnlninnitnininifnioninnltnlnninininnininnisiniinninnininisiN|lnin|asig|iasiasimmiasas|siasigsicnlssimlmalon | =0
al|als|al=|alalalal~ ||zl a]ls]als]als]ala]a]a]ala]ala]a]s]a]a|ela]al=]a] < |ele]al 2] als]~ |z]lal=]zle]~|2]=]=]=]=
sl imivninininimminiMmiNNlninitnininjininininininininininisinniminninninninniaTlr i nNniniasiasliginniNnNisiasiinninnimMm s el ja |D
sl immivnininninlcdninimmldlnjninininininininininininininisilnlsinninnjnjsilvlninislaslsinimmjeImlsininichljstslnlmmonlon
nmislgsinlcvininininlnin|slvlnninininininininininininininisinlsinninnnjgFiIgsliNvNjlnnlgsis gl s st s =T | <
NS EBEBEEEEEREEEEEEEEEHEEBEEEEEEEHEHEEEREEEEEEEEEEEEEREEEEBERE
sminivninimisinininicninisilalsinninininininlsininisinisinninlsinisinninisinigsiNlninisigsliaginiaNin|iasigs|isiasimmimisslsson|n
nialasinimlasinlsiunimolvnniminnlnninininininjninisinninininininisliuiminninnias gl el lon
niaslisinicdjdisinilniniminnimicn|lslninlsgFinininivnunininninininininilsiniminlsin|s|ixg|l~vlnn|lsgiglsgsinnminimlsininjcnlminmmlsr|on
niwglsiginlgsinlsiniminimld|lsininininlinininininninininnininisinimminisinjingFivlsgsinisigsligsininisImmisiInlsimmlssionmlst|on
A B S B B B B B 4 1 B s [ B £ B4 B B B B B B B B B B B B B B i B e b B S B Bl S B B Bl i B B B B B B B B G B B
nislsinnmlsinlsinlcnin|slvrlnjnininlninlsgsigsinivininlsininisinlsinninininlsivNjlnnnisigligslaimnis sl icnlssion s |on | =
nmiuniuvniniminnininninjicnnin|silvlnsTinininininininininininininisinlsinninnjinsivNinjninisigsiniminis i iIn|isicn|lmm s o = | <
mistionjnljcvinisivnninlcdlnigsicn|lsigsinlninlgsilnilsinniunilsinninjinls|Igsinsinlg|igin|gildimn|g|ig|igisigiasim|sisisimnimmim|<t|on | <
sminilsininlsinivinimmlnnimicnjnigsinnnininiininininnininininivivininininininisilHlnin|isisisinisinnimvinis o< s s < | <
sis|s|gs|Nv]lsnivniniminnimldlnjngsinininlsivuininlsinisisigsigsinmunsigsin|gilHigsinag|ig|iglasim|s|ig|g|g|igicn]|lsims s
z=|=[2][2]2]|2]2]-[2]~]~]|2]2]|2]2]|2]2]2]2]2]2]2]2]2]2] 222~ 2] |2a]=[<|=[2]2]=]=[2]~ =]~ |=]|2]=]|=]|~|c]e]|=
LnmlonnlsionimminininninliminimmldlnnininininininininininininininniniminlsilnjinisiN|lgTsinningsiagsinasigigslisinninicdlsissimlonon
mialsinnivNininininicnninisl—AlnininininininininininininininininisinninnininisiNinnininisisinnimisIimminniniasimliasifalmion o
BB EEEEEEEEHEEEEEEEEEESE BB EEEEEE BB E B BB BB N EEEEEEEREE
mistlvinimininlsinnicninisicninininininitnininininisinisinunininninlsinninininlgsiNn|gsininlsininimisImis i Iinicnisslon | s s | <
553524445354u454555555545554453544441455444334445333443
niwsisigsicnslisininiminimlvimslsluinlsiniunininilsininnisisiniminsivg|is il il iasicnlsimssionlon
nisilsinicvinisininiminim|lvd|ls|Igigsiuinininisigsinisigsinnisisiniminm|s il ingsigisiasicnlasims|isisicnnimimsr s |on
mlisionfniminisivnuninicnninimicnisisinisinninisgsininninisiginuininisinisinnimiasigiglrimiasisiasigiuniNnisImisiagisicNn]lssion s s | <
sl lgmnmaslgslgsinicninlsicnaimjnlslnininlsilgsiaginasinlsiIninisins|igsinls sl nmnsisigslaimnma sl |lsiaimnimione jon |-
sisisinnimininlsinnicninisiINnlgsinininininlsinnininilsisinnininininisinisigs|iagsliagsicanminisigsligsinimisisigs|is|isimmimssissionon
miglsinlcnvivininninimminiml—Alnnlnitninitnioninitninnininivnlisinniminimminnjnisisisiltnitninisisinicnainnimmiiiv oS s | s = | <

87



S22 |22 SIS |S|S |22 2SS R 2R 2B |R 252 R 2SR KK~ IR |2 RS |R < |R KRS~ |1 R I K[ IR 2R | SR (KR|R S
Bl B Bl N Y N B Gl o I Bl K B 0 Bl Rl 58 R R0 R R D700 B0 s E5 S Eoa R EE S R R B0 EVa RO BV N0 RPN RV PV N0 BP0 B ol Bl V8 U KN KV 1P B o RVl N0 B2 RV PPN B
B2 Bl Bl Gl 8 Bl o B o E08 B Bl B Bl E¥ EPa% B3 B0 B ol Bl ol o EE a8 0 B0 2 B )l Eoal Bl Eoal Ko B0 B RV RV BV BN BP0 B o a0 K0 I K% o o o N Bl Bl B Eoa B 2
Lol o Bl N0 8 EE ) 0 o B R o) ol a0 BV Rl BE 8 ¥ o Bl Bl EE 2 Bo s ol a8 W o Eoal Eo 2 Ko S Eo BNl Rl o 8 Eoa B0 Bl o o) 08 B P8 IV R R B a B ¥ a0 G o B s
L2l EE 3 N B N R I ol B R0 S Y EE S Bl Bl BVl R o ol B B ol B a Bl Bl ol EE S (B EVY EE g EE 2 Bl EE ) EaVH RV RV B N RN RV BoVE VR EE S IV o B (70 EEa B KoY B8 B B AV P
s|m|lm|m|o|o|olm|olols|eols|mls|vnls]svn]ls|o|vnls|olslolslv|vls|v]l=lsc]un|vn]lv|la|vls o= |uolvlvlv|vols|vlels|vnlvn]e
b= bl £50 0 Do 8 o o b=l (50 B EC) ol 503 RS0 Bl o fad fad R E ) s Bl fnfl o d f=4 pnf fac] ooy facd bl Eog fusd o g baf of ad B o bt D TR o] o] g oy o o) fad o) Do fad bt podg o8]
| |||~ |ololslo|ls|mo|ls|o|jojunlas|s|lv|ls|o|v|ls|eolslolo|lvn]ls|slslcgls ]l ln|lvn|lv|a vl lvlvv]lv|lv]ls|s|v]mls]lv]lvn]ln
slnnionimleimicNniNnNlsImislcviminNicmss il InionmlemiaslasimisinninlsinlsrYisieininin]jrlninicvNiNlninisTrinins i iyl s =
mlisioniomnniomnimievimiminimislsimias|sgsisgigsinlsmnmnjns|igigislismnmjnninnnl«inicvinninin|s il NNlnjnninlgsinisisinimisisin|in
b podf pf R hmf facd fad () o fad bod) sl ) =i fad by o o) g ) fao) o oo gl b o) o) fad o b o Do) B R0 Roid o] fad S0 Rcf B Band (8 Roaf P o o] Boaf o o Boud R o Bl R )
g |m|o|o|o|o|lcls|o|s|o|s|ols|ols|o|vnlgs|o|vnls|eolslslslv]ls|v|v]alon|cluls|vn]lals|v|lalcals|vlv|ls|s|ols|vlelsls vl
MmNl mlsionimmisinimlas|lsinNinNjinsiaglalionimlsimlslcnnimmionionimlninicNnis it i lssicNnNinivnimicNnlninisininimmimisicNnis il v
st imicNnjlsImisisImiNnNiNIs IS mmimssrmissisTmiNlsIsinsiIsIsiNgs |l ininiMmilsvliininisininisisinicn s s s -
| ||| m oo eo|s|ols|vnls]s|vnls|o|vnlslslslslgslslslsl=sl = slclvn]lsls|as|v]o| = |un|vlv]s|vls|s|vleols|vn|n]=
SIES|F 1SS S22 |E2|SS S |R(Z |2 K2R |ISISISIZIS|ISIR|ISIR|I -2~ IR ISR« |R[KRE S |IF L S|] |2 22D |22 |H|IK S
s |las|lom|a|lca|ls|omleols|lo|e|s|eolsls|s|os|laslo|s|on|eo|slslslv|lv|slsl—laslalaslasls|an|s|lvn]o|alun|lvlas|ls|s|slsls|mlsls|n]=
e Gl I G Gl G B el o o G e R R R R B e e e B T ol ol Bl B Gl 2 B G Bl it el o o B R R T B B G I O ) B S el o e S G T e
Mmoo |s|clalslsls|olalm|als|ols ool |olslolslslslsolo ol sl s a s |vnlals|vlv]lsls ool |vljcls ol | =
s|on|an|la|lalo ol ls|eolcls oo |eols s |v]leo|o|alo|sls|eo oo leo o |lv]alas|slvn|v|v]la|v]on|lalals|vls|lv|vls|eolvlealsls s
ol Bl Bl Bl N0 o Y NN B0 B B B8 a EE R Bl B8 B Bl R Eo s B EPo0 o8 EE 2 N0 BN ol Bl B8 d EES 52 B 5 o0 Eo 2 B0 RPa¥ Bl Bo 2 Eo s B Rl %20 KV E¥a0 Eod Pl EoS EE RVl ) B B0 Py RV
wlv|lv|lo|ln|lvlvnu]|ls|lv|lel~|~|xo|o|~]|wo|xo | |G| |w |||l |ZS S|~ SIS 2|8l |Slola|SIS |~ I~ ISl xS |IS ]|
miaionienienienimjevionionimimlisnnimisisisuvnis nninasisigsigsigsuninnmisivdisicnnininininiinimMmllininissinitnionimivicNn s o v s
mionlonimmlcnlmiNnNlcvi s lslaimialgiagliaginnlaslmn|gsiglgsiasliasinninnilnuninlriMmliininninicnjnsimmeninlsinlnninlasiasinic]lsinlnlny
B B P e P ] 2] Bl P ) o) B B R e Bl el bl B Bl oAl Bl el B B o o Pyl Bl e Bl bl by i B B Bod Bav) Bl B P Eand by Boa) Pl Bd B=3) b o By ) o] B by
| |||l o|slsls|ols|nlss|v|s|o|veslslslsls|v|v|s|s ||| lun|v|lalclunlvlv|lvn|lvs| s |v]m s ln]n
mpmglonimmllelmcNnicNnNlsTsImmisslicvlmimislmfmmimis|issrimissisrimicNnlssienlinln oMMl ImininicnNlniniNl—lininssigsiniasisivnimimid o | <
slmnmimnimmiomnimmicNnlcnimmionimicNnissiINnIvNinistrionfmmenfonfenfonenjeimisiaslaslimnmimicnstlevlrtlnn]leninml~is s laglagsivnasisivnicnimm s | =
Mmoo |a|o |l ol lolo|lcalo|s ol |l o |ololslslslslo|eolslol=lslcls|lvnls| o |unls ol lvlv]|v|vlslslslclsls ==
sl lmmonjmislsionlonimislsimoiooimlimltimisin|d|s|lsiminNn|lsgsln|siasinlasimlsicn|lsisin|ls
slmmimlenNononionimlssimnimlcnimicnlieiimmionfononlenfonenfenienjenimmionionimlsimledl<tletimin=ssricNjnniNlNlninisrininionimlsimmimnm e e
Lol Gl BN Y 0 R B 0 Bl Eodl E8 8 Eodl B ol Rl B Bl EE S B8 B Bl B Eos B0 R 5 R IV VN IV B R o Ko Bl B EPo¥ 0 B8 RV 8 BVl N0 Vo KV B0 B0 IV B B K Bl £l B 6
milssmommicNnNleviIimisImisimisinis|isinlsmn|s|igsigislisiunuvmininltilsiinininllniniml—ltnininjitninisisinicnisin o |on

88



cEEREEEEEREEEEREE
~Nlninininniminininnivininisin o o
Nlilslnnjinilsiminjlsivnnils|njnns | sl
minininivniNniss ol sl o i o | =
milsinnivninicninininigs il oo oy
~Nionlsininnimlnininin il o o o
o|z|z|alz]|~[z]z|2]=]2]z]=]2]2]=
Nislsinninniminigsisivinis il o s
Ml inivniNnisinlsis | niviu;mm i, oy
mMmisininisiINininisisivinisininin
o|=]z]=|=]a]z]z]=]s]2]z]z]z]c]=
Nislas|lsilnniminjs vl i s
~Nlnionininnimliasininitnininisinln oy
Nisinjlninnivninininnisininium e o |-
Mmininisivnivnininisisivivnininid oy
=1 Ed oy £ 3 B A B ] B B i B £ B
minisivniniminivniniss Il ium i in s
SNiwnisisiniminis i s i s uw s
Nissininjinimissininisinini;m s s n
Nilssilnnjnjis Iinliss il lniid;m i, o o,y
minininivnicNnin s il i s = o
NEEEEREEEEEE8888E
mlninininicNvininlnininiiod i ies o
~Nlnjonininimmlisionivnnininini; ;o e o
SO REEEEEEEEEE0EE
~Ninjisilninicvininlninininid; ;o o
~Nininlissinniminin s s i, o s lon
mMmiwsilsinjnimialalninlm s s s i
mMmislsniuninNisisivnnivn|sisinin s |
Mmisils|ls|siNjninns |srisr s =< =T
NisinninisiNninis iy NS e s e |-
~Nlnininitnnimisinlsiyvinini;m s is o
MmiuninininiNivnninisTin i, um iu;m i,y

Lampiran 3 : Olah Data

LAMPIRAN DEMOGRAFI

Jenis Kelamin

Cumulative

Percent

Percent Valid Percent

Frequency

45.8
100.0

45.8

45.8

183
217
400

Laki-Laki

Valid

54.3
100.0

54.3
100.0

Perempuan

Total

Usia

Cumulative

Percent

Percent Valid Percent

Frequency

6.0
33.0
100.0

6.0
27.0

6.0
27.0

24
108
268
400

>30 Tahun

Valid

18-21 Tahun
21-30 Tahun

Total

67.0
100.0

67.0
100.0

Pendidikan Terakhir

Cumulative

Percent

Percent Valid Percent

Frequency
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Valid S1 144 36.0 36.0 36.0
S2 27 6.8 6.8 42.8
S3 8 2.0 2.0 44.8
SMA/SMK 208 52.0 52.0 96.8
SMP 13 3.3 3.3 100.0
Total 400 100.0 100.0
Pekerjaan
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Ibu Rumah Tangga 40 10.0 10.0 10.0
Karyawan Swasta 39 9.8 9.8 19.8
Pelajar/Mahasiswa 232 58.0 58.0 77.8
PNS/ASN 52 13.0 13.0 90.8
Wiraswasta 37 9.3 9.3 100.0
Total 400 100.0 100.0
Domisili
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Bali/NTT/NTB 131 32.8 32.8 32.8
Jawa 146 36.5 36.5 69.3
Kalimantan 53 13.3 13.3 82.5
Papua 13 3.3 3.3 85.8
Sulawesi 31 7.8 7.8 93.5
Sumatera 26 6.5 6.5 100.0
Total 400 100.0 100.0
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Analisis Deskriptif

Descriptive Statistics

N Minimum Maximum Mean Std. Deviation

Information Quiality 400 11 40 33.21 6.098
Information Credibility 400 2 10 8.89 1.727
Information Quantity 400 7 25 21.20 4.072
Information Usefulness 400 5 20 17.12 3.210
Information Adoption 400 3 15 13.12 2.560
Purchase Intention 400 7 25 21.48 4.048
Valid N (listwise) 400

Uji Validitas Konvergen

Outer loadings - Matrix

Zoom (65%)

O

| Copy to Excel ‘ | CopytoR

Information Usefulness

Purchase Intention

Information Adoption Information Credibility
1A1 0944

Information Quality

Information Quantity

A2 0.965

A3 0.961

IC1 0.975

IC2 0.976

0892

0.875

0813

104

0888

0908

0903

0742

0.889

Ian1

0.905

lQn2

0913

1Qn3

0879

1Qn4

0.926

1Qn5

0.916

0.929

0.940

0927

0.910

0.939

0.942

0.930

0931

0.929
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Validitas Diskriminan

Toom (82%

0

Discriminant validity - Fornell-Larcker criterion | \ CapyloExce \ \ CapyoR \

Information Adoption  Information Credibility  Information Quality ~ Information Quantity  Information Usefulness  Purchase Intention

Information Adoption

Information Credibility

Information Quality

Information Quantity

Information Usefulness

Purchase Intention

Zoom (65%)
O

Discriminant validity - Cross loadings \ Copy to Excel \ \ CopytoR

Information Adoption Information Credibility Information Quality Information Quantity Information Usefulness Purchase Intention
1A1 0944 0.730 0775 0.768 0.798 0821
1A2 0.965 0.837 0218 0.817 0.838 0.852
IA3 0.961 0.825 0823 0.816 0834 0.849
IC1 0828 0.975 0.206 0.800 0.803 0.816
IC2 0839 0.976 0.826 0.504 0815 0.823
Q1 0.866 0.844 0.882 0.797 0.836 0.837
a2 0718 0.734 0875 0.748 0.744 0.733
a3 0613 0.624 0818 0.658 0.645 0.657
a4 0687 0.681 0.888 0.727 0.700 0.698
Q5 0764 0.765 0.908 0.774 0.767 0.764
1Q6 0.754 0.743 0903 0.762 0.750 0.762
1ar 0537 0.545 0742 0.573 0.573 0.573
Q8 0831 0.797 0.889 0.807 0.818 0.816
IQn1 0755 0.745 0.785 0.905 0778 0.800
IQn2 0.800 0.774 072 0913 0.789 0.816
lan3 0.676 0.673 0.759 0.879 0711 0.734
IQnd 0793 0.789 0776 0.926 0.778 0.808
lQn5 0770 0.744 0.767 0.916 0.778 0.792
U1 0.809 0.767 0754 0.778 0.829 0.817
U2 082 0.786 0.820 0.810 0.940 0.858
U3 0772 0.763 0783 0.782 0.827 0.813
U4 0786 0.758 0.758 0.763 0.910 0.807
PH 0844 0.512 0.800 0.810 0.829 0.939
P2 0822 0.785 0797 0.824 0.842 0.942
PI3 0.809 0.786 0794 0.823 0.839 0.930
Pi4 0827 0.765 0.794 0.816 0.829 0.931
PI5 0803 0.776 0783 0.795 0.813 0.929
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Reliabilitas

Zoom (100%)

Construct reliability and validity - Overview 0 Copy to Excel | | CopytoR

Cronbach's alpha Composite reliability (rho_a)

Information Adoption 0.954 0.954 0.970 0.915

Composite reliability (rho_c) Average variance extracted (AVE)

Information Credibility 0.950 0.950 0.975 0.952

Information Quality 0.952 0.958 0.960 0.750
Information Quantity 0.947 0.948 0.959 0.824

Information Usefulness 0.945 0.946 0.960 0.858

Purchase Intention 0.963 0.964 0.972 0.872

R Square

Zoom (177%)

O

R-square - Overview Copy to Excel | | Copyto R

R-square R-square adjusted

Information Adoption 0.740

Information Usefulness 0.794

Purchase Intention 0772

Model Fit

Zoom (200%)

Model fit o Copy to Excel = | Copy to R

Saturated model Estimated model

SRMR 0.040 0.099

d_ULS 0.993 3.694

d_G 0.588 0.817

Chi-square 1,419.942 1,720.306

NFI 0.904 0.884
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Q square

Construct cross-validated redundancy - Total

Information Adoption

Information Credibility

Information Quality

Information Quantity

Information Usefulness

Purchase Intention

Uji Hipotesis

Path coefficients - Mean, STDEV, T values, p values

Information Adoption -» Purchase Intention

Information Credibility -» Information Usefulness

Information Quality -» Information Usefulness

Information Quantity -» Information Usefulness

Informaion Usefulness -» Information Adoption

Zoom (200%)

| Copy to Excel | CopytoR |
@)

Q? (=1-SSE/SSO)

O

Original sample (0) Sample mean (M)

1,200.000 |  391.366 0.674

800.000|  800.000 0.000

3,200.000 | 3,200.000 0.000

2,000.000 | 2,000.000 0.000

1,600.000 |  516.656 0.677

2,000.000 |  661.545 0.669
2o (90%)

Copyto Excel | | CopytoR

Standard deviation (STDEV) T statistics (| O/STDEV))
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