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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh dari Electronic
Word of Mouth (eWOM) di media sosial terhadap niat pembelian konsumen
untuk melakukan top-up game. Sebanyak 177 responden yang aktif bermain
game dan menggunakan media sosial mengisi kuesioner dan dianalisis
menggunakan SmartPLS 3 dengan teknik purposive sampling. Hasil penelitian
menunjukan bahwa Kualitas informasi, Kredibilitas informas, Kebutuhan
informasi berpengaruh positif secara signifikan terhadap kegunaan informasi,
Kegunaan informasi berpengaruh positif secara signifikan terhadap adopsi
informasi, Adopsi informasi berpengaruh positif secara signifikan terhadap niat
pembelian. Sedangkan Informasi sesuai kebutuhan dan Sikap terhadap informasi
tidak memiliki pengaruh terhadap Kegunaan informasi. Hasil dari penelitian ini
diharapkan dapat memberikan kontribusi pada strategi pemasaran digital dalam
industri game, khususnya terkait penggunaan eWOM untuk meningkatkan minat

pembelian konsumen.

Kata kunci: Electronic word of mouth, Kualitas informasi, Kredibilitas informasi,
Informasi sesuai kebutuhan, Kebutuhan Informasi, Sikap Terhadap Informasi,

Kegunaan informasi, Adopsi Informasi, Niat pembelian.
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ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of Electronic Word of Mouth
(eWOM) on social media on consumer purchase intention for game top-ups. A
total of 177 respondents who actively play games and use social media completed
a questionnaire, which was analyzed using SmartPLS 3 with purposive sampling
techniques. The results showed that Information Quality, Information Credibility,
and Needs of Information had a significant positive effect on Information
Usefulness. Information Usefulness also had a significant positive effect on
Information Adoption, and Information Adoption had a significant positive effect
on Purchase Intention. However, Information Task Fit and Attitude Toward
Information did not have an effect on Information Usefulness. The findings of
this study are expected to contribute to digital marketing strategies in the gaming
industry, particularly regarding the use of eWOM to enhance consumer purchase

intention.

Keywords: FElectronic word of mouth, Information quality, Information

credibility, Information task fit, Information needs, Attitude toward information,

Information usefulness, Information adoption, Purchase intention.
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada era modern ini, hiburan memainkan peran penting dalam kehidupan
seseorang. Salah satu bentuk dari memuaskan hasrat hiburan tersebut adalah
dengan bermain video games. Video games didefinisikan sebagai permainan yang
memberikan informasi visual digital yang dilakukan dengan input dari satu atau
lebih pemain (Kirriemuir & Mcfarlane, 2004). Menurut Kirriemuir & Mcfarlane
(2004) ada empat alasan utama mengapa orang bermain video games. Pertama,
pemain video games paling sering mengatakan bahwa mereka bermain karena
merasa senang. Kedua, banyak orang menikmati tantangan yang ada dalam video
games. Ketiga, video games memberikan pengalaman sosial interaktif yang bisa
dibagikan dengan teman dan keluarga. Terakhir, games dianggap memberikan
nilai hiburan yang sepadan dengan uang yang digunakan untuk membelinya.

Industri video games telah menjadi salah satu industri yang paling
diminati dalam sektor hiburan. Selama beberapa dekade, industri ini telah
mencakup miliaran dolar di seluruh dunia (Sharabati et al., 2023). Industri ini
juga tidak hanya ditandai dengan pertumbuhan angka pendapatan saja, tetapi juga
dengan inovasi dan dinamikanya yang tinggi. Selain bisa dimainkan dengan
konsol dan komputer, video games juga dapat dinikmati melalui berbagai

perangkat mobile seperti smartphone dan tablet. Oleh sebab itu, video games



menjadi salah satu industri dengan perkembangan yang cepat dan luas (Marchand
& Hennig-Thurau, 2013).

Indonesia merupakan salah satu negara dengan jumlah pemain video
game terbanyak di dunia. Menurut data dari WeAreSocial (2022), Indonesia
menempati peringkat ketiga dengan 94,5% pengguna internet berusia 16-64 tahun
yang aktif bermain video game per Januari 2022. Oleh karena itu, pemahaman
tentang perilaku pembelian, terutama terkait industri video game yang memiliki
pasar pemain yang sangat luas, menjadi sangat penting bagi para pelaku usaha.
Hal ini disebabkan oleh peluang pertumbuhan pasar yang besar serta persaingan
yang semakin ketat di industri ini. Selain peningkatan pembelian video game itu
sendiri, kini semakin banyak konsumen yang juga membeli konten dan item
virtual yang tersedia di dalam game. Barang-barang virtual ini, seperti item
khusus atau konten tambahan, sangat diminati oleh pemain sehingga para
pengembang game kini semakin fokus pada strategi untuk memonetisasi
penjualan barang-barang tersebut. Menurut Hamari et al. (2017), pengembang
game tidak lagi hanya berfokus pada kualitas artistik, melainkan juga pada
potensi keuntungan dari penjualan konten dalam game. Biasanya, pemain yang
ingin membeli konten atau item virtual ini melakukan pembayaran melalui pihak
ketiga yang menyediakan layanan top-up untuk memproses transaksi di dalam
game.

Tren top-up game melalui pihak ketiga kini semakin populer di kalangan
pemain video game. Ada beberapa faktor utama yang mendorong tren ini.

Pertama, platform pihak ketiga sering menawarkan harga yang lebih kompetitif



dibandingkan dengan pembelian langsung di dalam game, melalui diskon,
promosi, atau paket bundling yang menarik, sehingga menguntungkan pemain
dari segi biaya (Newzoo, 2021). Kedua, fleksibilitas metode pembayaran yang
ditawarkan oleh pihak ketiga membuat proses transaksi lebih mudah dan cepat.
Hal tersebut sangat membantu di negara-negara dengan akses terbatas pada
metode pembayaran digital tertentu, seperti Indonesia, yang memiliki tantangan
dalam hal inklusi finansial (Statista, 2022). Terakhir, faktor keamanan dan
kenyamanan juga berperan penting. Banyak platform pihak ketiga telah
membangun reputasi sebagai layanan yang aman dan terpercaya, sehingga
pemain lebih memilih untuk menggunakan pihak ketiga dalam melakukan
transaksi top-up game untuk membeli berbagai item yang tersedia dalam game
(Hamari et al., 2017).

Item dalam sebuah game merupakan objek dalam dunia permainan yang
dapat dikumpulkan atau dibeli oleh pemain untuk meningkatkan pengalaman
bermain mereka. Syahrizal et al. (2020) berpendapat bahwa keinginan pemain
untuk memiliki item-item tertentu sering kali didorong oleh faktor estetika dan
eksklusivitas. Semakin terlihat atau menonjol sebuah item dalam permainan,
semakin tinggi pula nilai dan daya tariknya di mata pemain. Hal ini mendorong
banyak pengembang game untuk berinvestasi besar-besaran dalam menciptakan
barang-barang virtual yang menarik dan beragam. Dalam beberapa tahun terakhir,
video game telah menjadi salah satu platform terbesar untuk konsumsi barang
virtual, di mana pemain rela mengeluarkan uang untuk membeli item seperti

pakaian karakter, senjata, atau aksesori yang memperkuat identitas digital mereka



dalam game (Syahrizal et al., 2020). Fenomena ini memperkuat model bisnis
dalam industri video game yang tidak lagi hanya bergantung pada penjualan
game itu sendiri, tetapi juga pada penjualan barang virtual yang semakin
diminati.

Sebagian besar dari mereka, ketika akan membeli suatu item dan
melakukan top-up, akan mencari informasi terlebih dahulu secara online di dunia
maya. Pencarian informasi secara online telah menjadi kebiasaan umum bagi para
konsumen. Komunikasi secara online telah tumbuh pesat melalui platform seperti
media sosial, situs web, dan blog. Hal ini, membuat word of mouth (WOM) dan
electronic word of mouth (eWOM) semakin penting dan semakin banyak
digunakan (Hussain et al., 2017). eWOM adalah istilah yang digunakan untuk
menggambarkan setiap pendapat baik atau buruk yang disampaikan oleh
konsumen mengenai suatu produk atau layanan dan disebarluaskan kepada
banyak orang melalui Internet (Gremler et al., 2004). Melalui eWOM, para
konsumen sekarang memiliki kemampuan untuk berbagi pendapat dan
pengalaman mereka dalam bermain video games dan pembelian item video games
ke konsumen lainnya.

Kegiatan eWOM seperti memberikan informasi dan pengalaman dalam
membeli item di video games, sangat cocok untuk dilakukan di platform-platform
media sosial. Selain untuk berinteraksi dengan konsumen lainnya,
platform-platform ini juga memungkinkan para pengguna untuk memberikan
pendapat-pendapat mereka tentang produk dan layanan gim melalui teks, gambar,

dan video. Dilansir dari dataindonesia.id (2022) yang menyebutkan bahwa pada



bulan Januari 2023, terdapat sekitar 212 juta pengguna aktif media sosial di
Indonesia, angka tersebut mengalami peningkatan sebesar 3,85% dibandingkan
dengan tahun sebelumnya yang mencapai 205 juta pengguna. Melalui berbagai
media sosial, eWOM merupakan wadah yang sangat penting untuk memberikan
informasi, karena dengan adanya eWOM konsumen bisa lebih mudah bertukar
pendapat dan pengalaman tentang produk atau layanan yang telah mereka
pergunakan di media sosial (Chu et al., 2011).

Menurut penelitian terdahulu, Sussman (2003) mengemukakan teori
Model Penerimaan Informasi (Information Adoption Model) yang menjelaskan
peran informasi melalui empat karakteristik, yang terdiri dari kualitas informasi
(information quality), kredibilitas sumber informasi (information credibility),
kegunaan informasi (information usefulness), dan penerimaan informasi
(information adoption). Informasi yang beredar di media sosial adalah informasi
yang mudah diakses oleh semua orang, yang biasanya pengirim dari informasi
tersebut bisa tidak diketahui identitasnya. Hal ini menyebabkan kualitas dan
kredibilitas informasi di media sosial menjadi tidak terjamin. Selain informasi
tentang eWOM, cara konsumen bertindak terhadap informasi yang
menguntungkan atau merugikan mereka juga penting dalam memprediksi
keinginan pembelian konsumen. Menurut Ajzen (1991), saat mencari informasi
di media sosial, konsumen cenderung memilih informasi yang mudah untuk
diadopsi dan berguna untuk mereka. Oleh karena itu, keempat karakteristik

tersebut sangat penting untuk menjelaskan pengaruh informasi eWOM.



Namun, dari penelitian yang dilakukan oleh Erkan & Evans (2016) IAM
(Information Adoption Model) dinilai hanya memfokuskan terhadap karakteristik
informasi saja. Erkan dan Evans (2016) berpendapat bahwa perilaku konsumen
terhadap informasi juga harus dipertimbangkan untuk mengetahui pengaruh
eWOM di media sosial. Model yang dikembangkan oleh Erkan dan Evans
memperluas IAM dengan mempertimbangkan perilaku konsumen terhadap
informasi dengan menggabungkan komponen-komponen yang terkait dengan
perilaku konsumen dari teori TRA (Theory of Reasoned Action) yang
menghasilkan model IACM dengan variabel-variabel: kualitas informasi
(Information Quality), kredibilitas informasi (Information Credibility), kebutuhan
informasi (Needs of Information), sikap terhadap informasi (Attitude toward
Information), kegunaan informasi (Information Usefulness), adopsi informasi
(Information Adoption), dan niat pembelian (Purchase Intention).

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Knoll (2015), pengaruh
electronic Word of Mouth (eWOM) di media sosial bergantung pada karakteristik
informasi dan perilaku konsumen. Erkan & Evans (2016) juga mendukung
gagasan ini dengan menekankan bahwa perilaku konsumen terhadap informasi
harus dievaluasi bersama dengan karakteristik informasi itu sendiri. Berdasarkan
hal ini, penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki niat pembelian dengan
mempertimbangkan kedua faktor tersebut, yakni karakteristik informasi dan
perilaku konsumen dalam mengolah informasi. Beberapa konsumen juga menilai
pentingnya kesesuaian informasi yang mereka temukan di platform media sosial

dengan kebutuhan yang mereka inginkan. Ketika informasi yang diperoleh



relevan dan bermanfaat bagi kebutuhan spesifik mereka (information task fit), hal
ini akan berdampak positif pada niat pembelian mereka (Leong et al., 2021). Oleh
karena itu, penelitian ini juga mencakup konsep "Information Task Fit" untuk
mengidentifikasi pengaruhnya terhadap niat pembelian dalam konteks video
game.

Terdapat beberapa studi terdahulu yang telah membahas bagaimana
karakteristik informasi dan perilaku konsumen mempengaruhi niat pembelian.
Erkan & Evans (2016) mengembangkan model penelitian IACM untuk menguji
pengaruh eWOM di media sosial terhadap niat beli konsumen. Hasilnya
menunjukkan bahwa kualitas informasi, kredibilitas, kebutuhan akan informasi,
dan kegunaan informasi memiliki pengaruh signifikan terhadap adopsi informasi
dan niat pembelian. Namun, sikap konsumen terhadap informasi tidak memiliki
pengaruh signifikan terhadap kegunaan informasi. Hal ini dikarenakan konteks
penelitian mereka yang berfokus pada media sosial, di mana banyak konsumen
menerima informasi dari teman atau kerabat, sehingga mereka sudah
menganggap informasi tersebut berguna tanpa mempertimbangkan sikap mereka
terhadap informasi.

Penelitian lain oleh Gianto (2020) juga menemukan bahwa kualitas
informasi, kredibilitas, kebutuhan informasi, kegunaan informasi, dan adopsi
informasi berdampak positif terhadap niat pembelian konsumen di media sosial.
Serupa dengan temuan Erkan & Evans (2016), penelitian ini juga menunjukkan
bahwa sikap konsumen terhadap informasi tidak memiliki pengaruh signifikan

terhadap niat pembelian. Alasan utamanya adalah informasi yang diterima



responden berasal dari orang-orang terdekat mereka di media sosial, sehingga
mereka cenderung menganggap informasi tersebut berguna, tanpa mempengaruhi
sikap mereka terhadap informasi itu sendiri.

Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Leong (2020) tentang
ketertarikan konsumen dalam membeli minuman bubble tea baru melalui media
sosial menunjukkan bahwa kualitas, kredibilitas, kesesuaian, kegunaan, dan
adopsi informasi eWOM, serta sikap konsumen terhadap informasi, memiliki
pengaruh signifikan terhadap niat beli. Namun, berbeda dari variabel lainnya,
kebutuhan akan informasi tidak menunjukkan pengaruh signifikan terhadap
kegunaan informasi eWOM. Hal ini disebabkan oleh responden yang merasa
bahwa tidak semua informasi eWOM di media sosial bermanfaat bagi mereka.
Para konsumen cenderung hanya mencari informasi yang relevan dengan
minuman bubble tea baru, sehingga hanya informasi yang sesuai dengan
kebutuhan spesifik mereka yang mempengaruhi niat pembelian.

Berdasarkan penelitian terdahulu, masih ada banyak hasil yang tidak
konsisten terhadap pengaruh informasi terhadap niat beli konsumen. Terlebih
lagi, meskipun sudah ada beberapa penelitian sebelumnya yang dilakukan untuk
memahami dampak eWOM di media sosial terhadap niat pembelian konsumen,
namun analisis mendalam terhadap pengaruh informasi eWOM di media sosial
terhadap pembelian di dalam video game belum banyak tersedia. Di dalam
penelitian ini juga mencakup variabel informasi sesuai kebutuhan (information
task-fit) untuk mengidentifikasi pengaruhnya terhadap niat pembelian di dalam

video games, sehingga penelitian ini melengkapi penelitian sebelumnya dengan



memasukan variabel informasi sesuai kebutuhan dalam teori Model Penerimaan
Informasi (IACM).

Penelitian niat pembelian, khususnya terkait dengan minat konsumen
terhadap pembelian di dalam video games, sangat penting untuk para praktisi dan
pemasar karena peluang pertumbuhan pasar dan sifat persaingan yang ketat di
pasar ini. Di sisi lain dengan berkurangnya pergerakan para konsumen ke toko
fisik, membuat informasi eWOM semakin lebih banyak untuk digunakan.
Sehingga, tujuan dari penelitian ini adalah untuk meneliti niat pembelian di
dalam video games dengan menggabungkan karakteristik informasi dan perilaku

konsumen terhadap informasi.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, terdapat kesenjangan
dalam penelitian mengenai pengaruh Electronic Word of Mouth (eWOM)
terhadap niat pembelian, khususnya dalam konteks industri video game dan
transaksi top-up game. Meskipun berbagai penelitian telah mengkaji pengaruh
kualitas, kredibilitas, dan kegunaan informasi eWOM pada niat beli konsumen,
mayoritas dari studi tersebut berfokus pada produk atau layanan di luar industri
game. Padahal, dengan semakin besarnya pasar video game dan tren top-up yang
didorong oleh pihak ketiga, pemahaman lebih mendalam terkait faktor eWOM di
media sosial menjadi semakin penting. Selain itu, model yang sering digunakan

dalam studi sebelumnya, seperti Model Penerimaan Informasi (IAM), cenderung



terbatas pada karakteristik informasi tanpa melibatkan perilaku konsumen
terhadap informasi tersebut.

Kesenjangan lainnya adalah kurangnya perhatian terhadap variabel
information task-fit atau kesesuaian informasi dengan kebutuhan spesifik
konsumen dalam pembelian item di dalam game. Beberapa studi menunjukkan
bahwa kesesuaian informasi dapat berpengaruh pada niat pembelian, namun
belum banyak yang mengeksplorasi peran faktor ini dalam konteks game. Oleh
karena itu, penelitian ini berupaya mengisi celah tersebut dengan meneliti
pengaruh kualitas, kredibilitas, dan kegunaan informasi, serta perilaku konsumen
terhadap niat pembelian dalam konteks eWOM di media sosial, yang diharapkan
dapat memberikan wawasan baru untuk strategi pemasaran digital dalam industri

game.

1.2 Pertanyaan Penelitian
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah pada penelitian ini,
maka dirumuskan pertanyaan penelitian sebagai berikut:
1. Apakah kualitas informasi (information quality) eWOM berkaitan positif
dengan kegunaan informasi (information usefulness)?
2. Apakah kredibilitas informasi (information credibility) eWOM berkaitan
positif dengan kegunaan informasi (information usefulness)?
3. Apakah informasi sesuai kebutuhan (information task-fit)y eWOM

berkaitan positif dengan kegunaan informasi (information usefulness)?
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Apakah kebutuhan informasi (needs of information) eWOM berkaitan
positif dengan kegunaan informasi (information usefulness)?

Apakah sikap terhadap informasi (attitude towards information) eWOM
berkaitan positif dengan kegunaan informasi (information usefulness)?
Apakah kegunaan informasi (information usefulness) eWOM berkaitan
positif dengan adopsi informasi (information adoption)?

Apakah adopsi informasi (information adoption) eWOM berkaitan positif

dengan niat pembelian (purchase intention)?

1.4 Tujuan Penelitian

Tujuan dari penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Untuk mengetahui apakah kualitas informasi (information quality)
eWOM berkaitan positif dengan kegunaan informasi (information
usefulness).

Untuk mengetahui apakah kredibilitas informasi (information credibility)
eWOM berkaitan positif dengan kegunaan informasi (information
usefulness).

Untuk mengetahui apakah informasi sesuai kebutuhan (information
task-fit) eWOM berkaitan positif dengan kegunaan informasi (information
usefulness).

Untuk mengetahui apakah kebutuhan informasi (needs of information)
eWOM berkaitan positif dengan kegunaan informasi (information

usefulness).
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5. Untuk mengetahui apakah sikap terhadap informasi (attitude towards
information) eWOM berkaitan positif dengan kegunaan informasi
(information usefulness).

6. Untuk mengetahui apakah kegunaan informasi (information usefulness)
eWOM berkaitan positif dengan adopsi informasi (information adoption).

7. Untuk mengetahui apakah adopsi informasi (information adoption)

eWOM berkaitan positif dengan niat pembelian (purchase intention).

1.4 Manfaat Penelitian
a. Manfaat Teoritis

Hasil dari penelitian ini diharapkan memberikan pemahaman yang
lebih baik tentang pengaruh Electronic Word of Mouth (eWOM) di media
sosial terhadap minat konsumen untuk melakukan top-up game. Dengan
menerapkan teori-teori dari penelitian sebelumnya, penelitian ini
bertujuan untuk menjelaskan bagaimana informasi yang dibagikan di
media sosial dapat dimanfaatkan untuk meningkatkan minat beli
konsumen terhadap top-up game. Media sosial menjadi platform yang
penting bagi konsumen untuk mendapatkan informasi dari individu atau
kelompok yang memberikan ulasan atau rekomendasi mengenai top-up

game, sehingga dapat mempengaruhi keputusan pembelian secara efektif.
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b. Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat sebagai
sumber informasi mengenai perkembangan pesat media sosial dan potensi
penggunaannya sebagai strategi pemasaran yang lebih efektif dan efisien,
untuk menargetkan minat pembelian konsumen terhadap top-up game.
Peneliti berharap agar perusahaan dan pelaku usaha game dapat
memahami lebih dalam mengenai minat beli konsumen, yang cenderung
memanfaatkan akses informasi di media sosial secara aktif. Bagi
konsumen, manfaat praktis dari penelitian ini adalah memudahkan mereka
dalam mendapatkan informasi terkait top-up game dengan cepat, dan

tepat. Sehingga, mereka dapat membuat keputusan pembelian dengan

lebih baik.
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BAB II

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Landasan Teori
2.1.1 Theory of Reasoned Action (TRA)

Theory of Reasoned Action (TRA) adalah teori yang dikemukakan oleh
Ajzen dan Fishbein (1975) yang digunakan untuk menjelaskan hubungan
antara sikap dan perilaku. Teori ini menyatakan bahwa sikap terhadap suatu
perilaku dan norma subjektif berperan penting dalam membentuk niat, yang
pada akhirnya mempengaruhi perilaku. Sikap terhadap perilaku adalah
evaluasi individu mengenai apakah tindakan tersebut dianggap baik atau
buruk, sementara norma subjektif mengacu pada persepsi individu tentang
tekanan sosial atau harapan orang lain terhadap tindakan tersebut. Kedua
faktor 1ini bersama-sama membentuk niat yang secara langsung
mempengaruhi perilaku individu (Ajzen & Fishbein, 1980; Park, 2020).

Model TRA telah digunakan secara luas untuk memprediksi perilaku
individu dalam berbagai konteks, termasuk dalam perilaku konsumen dan
digital marketing. Sebagai contoh, jika seorang konsumen memiliki sikap
positif terhadap pembelian item dalam game (top-up) dan merasa bahwa
lingkungan sosial mereka mendukung tindakan tersebut, niat mereka untuk
melakukan top-up akan meningkat, yang pada akhirnya mempengaruhi
perilaku pembelian mereka. Studi terbaru oleh Smith & Hogg (2022)

mendukung temuan ini, menunjukkan bahwa sikap positif dan norma sosial
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yang kuat terkait dengan pembelian virtual dalam game dapat secara
signifikan memprediksi niat pembelian. Dengan demikian, TRA tidak hanya
menjelaskan perilaku berdasarkan faktor internal seperti sikap individu, tetapi
juga mempertimbangkan faktor eksternal seperti pengaruh sosial, yang
keduanya berkontribusi terhadap niat untuk bertindak (Mladenovi¢ et al.,

2023).

2.1.2 Information Adoption Model (IAM)

Information Adoption Model (IAM) adalah model yang diperkenalkan
oleh Sussman dan Siegal (2003) yang menggabungkan dua teori penting:
Technology Acceptance Model (TAM) dan Elaboration Likelihood Model
(ELM). Technology Acceptance Model (TAM) adalah model yang
dikembangkan oleh Davis (1989) untuk menjelaskan bagaimana pengguna
menerima dan menggunakan teknologi baru. TAM berfokus pada dua faktor
utama yang mempengaruhi penerimaan teknologi, yaitu Perceived Usefulness
(persepsi kegunaan) dan Perceived Ease of Use (persepsi kemudahan
penggunaan). Jika pengguna merasa bahwa teknologi tersebut bermanfaat dan
mudah digunakan, mereka cenderung lebih mau mengadopsinya. Model ini
sering digunakan dalam berbagai penelitian untuk memahami faktor-faktor
yang mempengaruhi adopsi teknologi di berbagai konteks, termasuk
e-commerce dan sistem informasi.

Elaboration Likelihood Model (ELM) adalah model persuasi yang

dikembangkan oleh Petty dan Cacioppo (1986), yang menjelaskan bagaimana
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orang memproses informasi dan bagaimana proses tersebut memengaruhi
perubahan sikap. ELM memperkenalkan dua jalur utama dalam proses
persuasi: central route dan peripheral route. Central route terjadi ketika
individu memproses informasi dengan penuh perhatian dan kritis, biasanya
ketika mereka memiliki minat yang tinggi atau keterlibatan terhadap topik
tersebut. Sebaliknya, peripheral route terjadi ketika individu memproses
informasi secara lebih superfisial, biasanya dengan fokus pada isyarat
sederhana (misalnya, kredibilitas sumber) ketika mereka memiliki minat atau
keterlibatan rendah.

Dalam Information Adoption Model (IAM) yang diperkenalkan oleh
Sussman dan Siegal (2003), kedua teori ini digabungkan untuk menjelaskan
bagaimana individu mengadopsi informasi dalam konteks persuasi dan
teknologi. IAM menggabungkan prinsip-prinsip dari TAM, khususnya dalam
hal persepsi kegunaan, serta konsep dari ELM dalam hal bagaimana informasi
diproses secara mendalam sebelum diadopsi.

IAM digunakan untuk menjelaskan bagaimana individu mengadopsi
informasi dan mengubah niat serta perilaku mereka dalam konteks platform
komunikasi berbasis komputer. Salah satu aspek penting dari IAM adalah
kemampuannya untuk memahami proses adopsi informasi di dalam platform
online, seperti eWOM (Electronic Word of Mouth), yang melibatkan
pertukaran informasi antara pengirim dan penerima.

eWOM, sebagai bagian dari IAM, menyatakan bahwa pengaruh informasi

dapat berbeda untuk setiap individu. Konten yang sama dapat menghasilkan
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respons yang berbeda pada penerima informasi karena berbagai faktor, seperti
persepsi kualitas dan kredibilitas sumber. Sussman dan Siegal (2003)
mengembangkan IAM dengan mengintegrasikan teori proses ganda dari
ELM, yang menjelaskan bahwa pesan dapat diproses melalui dua jalur: jalur
sentral, di mana individu berfokus pada kualitas inti pesan, dan jalur perifer,
di mana individu dipengaruhi oleh faktor-faktor yang tidak langsung
berkaitan dengan inti pesan, seperti kredibilitas sumber (Cheung et al., 2018).

IAM terdiri dari empat komponen utama: kualitas argumen
(merepresentasikan jalur sentral), kredibilitas sumber (merepresentasikan
jalur perifer), kegunaan informasi, dan adopsi informasi. Kualitas argumen
mengukur seberapa baik konten pesan disusun, sementara kredibilitas sumber
bergantung pada seberapa terpercaya atau ahli sumber informasi tersebut. Jika
sebuah informasi dianggap berkualitas dan sumbernya kredibel, persepsi
kegunaan informasi akan meningkat, yang pada akhirnya meningkatkan
kemungkinan adopsi informasi oleh individu (Liao et al., 2019).

Sebagai contoh dalam konteks penelitian ini, IAM dapat diterapkan pada
perilaku gamer yang menggunakan ulasan dari influencer game. Ketika
seorang gamer membaca ulasan positif dari seorang influencer yang dianggap
kredibel tentang sebuah platform top-up game, informasi tersebut diproses
melalui jalur sentral (berdasarkan kualitas argumen ulasan) dan jalur perifer
(berdasarkan kredibilitas influencer). Kedua jalur ini bekerja sama untuk

meningkatkan persepsi gamer tentang kegunaan informasi tersebut, yang pada

17



akhirnya mendorong adopsi informasi dan meningkatkan niat beli untuk

menggunakan platform top-up yang direkomendasikan (Zhou et al., 2021).

2.1.3 Information Acceptance Model (IACM)

Information Acceptance Model (IACM) adalah teori yang diperkenalkan
oleh Erkan dan Evans (2016) sebagai pengembangan lebih lanjut dari
Information Adoption Model (IAM). IACM mengintegrasikan IAM dengan
Theory of Reasoned Action (TRA) untuk menciptakan pendekatan yang lebih
komprehensif dalam memahami perilaku konsumen terhadap informasi
eWOM (Electronic Word of Mouth). Dengan menggabungkan TRA dan
IAM, TACM mampu menjelaskan bagaimana konsumen tidak hanya
mengadopsi informasi, tetapi juga bagaimana faktor-faktor psikologis seperti
sikap dan norma subjektif mempengaruhi niat perilaku konsumen untuk
membeli suatu produk berdasarkan eWOM.

IACM hadir untuk menjawab keterbatasan IAM yang terlalu fokus pada
karakteristik  informasi, seperti kualitas atau kredibilitas, tanpa
mempertimbangkan perilaku konsumen terhadap informasi tersebut. Sussman
& Siegal (2003) menjelaskan bagaimana individu memproses informasi
melalui dua jalur: jalur sentral, yang mengacu pada inti pesan, dan jalur
perifer, yang berhubungan dengan kredibilitas sumber informasi. 1AM
dianggap sangat relevan untuk studi eWOM karena menguraikan bagaimana
informasi diproses dan diadopsi melalui platform komunikasi berbasis

komputer (Shu & Scott, 2014).
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Namun, Erkan dan Evans (2016) menyarankan bahwa IAM tidak cukup
dalam mengevaluasi pengaruh eWOM terhadap niat beli konsumen. Menurut
mereka, selain karakteristik informasi, perilaku konsumen terhadap informasi
tersebut juga harus diperhatikan. Misalnya, sikap konsumen terhadap
informasi dan norma sosial yang mempengaruhi mereka harus diintegrasikan
ke dalam model untuk memberikan gambaran yang lebih menyeluruh
mengenai proses pengambilan keputusan konsumen. Hal ini didukung oleh
penelitian Knoll (2015), yang juga menyoroti pentingnya mempertimbangkan
perilaku konsumen dalam konteks periklanan di media sosial.

Dengan mengembangkan IACM, Erkan dan Evans (2016) memberikan
model yang lebih tepat dalam memprediksi niat beli konsumen berdasarkan
eWOM, yang tidak hanya memperhatikan karakteristik informasi tetapi juga
perilaku psikologis konsumen dalam menerima dan memproses informasi.
Model ini lebih lengkap karena memasukkan sikap dan norma subjektif
sebagai faktor penting dalam menentukan bagaimana informasi eWOM

mempengaruhi keputusan pembelian konsumen.

2.1.4 Electronic Word of Mouth (eWOM) di Sosial Media

eWOM didefinisikan sebagai proses pertukaran informasi yang dinamis
dan berkelanjutan antara konsumen potensial, konsumen yang sudah ada, atau
konsumen sebelumnya mengenai produk, layanan, merek, atau perusahaan,

yang dapat diakses oleh banyak individu dan lembaga melalui internet

(Dwivedi et al., 2020).
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Lebih dari itu, situs media sosial dianggap sebagai platform yang sangat
sesuai untuk eWOM (electronic Word of Mouth). Selain mempermudah
percakapan sehari-hari antara pelanggan, situs-situs ini juga memungkinkan
pengguna untuk membuat dan mempromosikan terkait produk dan layanan
merek. Pengguna dapat berbagi komentar mereka melalui teks tertulis,
gambar, video, atau bahkan aplikasi (Erkan & Evans, 2016). Melalui media
sosial, pengguna dapat dengan mudah menemukan ulasan dan rekomendasi
dari pengguna lain yang telah mencoba produk atau layanan tertentu. Hal
tersebut dapat membantu mereka membuat keputusan yang lebih informatif.
Penyebaran informasi yang cepat dan luas melalui media sosial menjadikan
eWOM sebagai alat yang sangat efektif dalam mempengaruhi minat beli

konsumen.

2.2 Penelitian Terdahulu

Penelitian ini akan menguji 8 variabel, yaitu: kualitas informasi,
kredibilitas informasi, informasi sesuai kebutuhan, kebutuhan informasi,
sikap terhadap informasi, kegunaan informasi, adopsi informasi, minat
pembelian. Secara keseluruhan, penelitian ini mereplikasi dan memodifikasi
penelitian sebelumnya yang dilakukan oleh (Leong et al., 2022). Terdapat
beberapa penelitian terdahulu yang telah dikaji dan relevan, seperti yang

ditunjukkan pada Tabel 2.2.1.
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Tabel 2.2.1. Penelitian Terdahulu

No. Tahun dan Hubungan Variabel Konteks atau Hasil
Nama Peneliti Objek Penelitian
1. Leong et al. [ Karakteristik informasi | Minat beli produk | Semua hipotesis
(2022) eWOM (kualitas, minuman bubble | berpengaruh dan
kredibilitas, informasi tea rasa baru signifikan
sesuai kebutuhan, kecuali
kebutuhan informasi, Kebutuhan
sikap terhadap Informasi.
informasi, kegunaan,
adopsi informasi) dan
perilaku pelanggan
terhadap minat beli.
2. Erkan & Evans | Faktor eWOM Minat beli produk | Semua hipotesis
(2016) (kualitas, kredibilitas, yang ada di media | berpengaruh dan
kegunaan, kebutuhan, sosial secara signifikan
adopsi informasi, dan keseluruhan kecuali Sikap
sikap terhadap Terhadap
informasi) terhadap Informasi.
minat beli.

3. Gianto (2020) | Karakteristik informasi | Minat beli produk | Semua hipotesis
eWOM (kualitas, yang ada di berpengaruh dan
kredibilitas, kegunaan, | e-commerce Shopee | signifikan
adopsi informasi) dan kecuali Sikap
perilaku pelanggan Terhadap
terhadap minat beli Informasi.

4. Sardar et al. | Faktor informasi Minat beli belanja | Semua hipotesis

(2021) eWOM (kualitas, online secara berpengaruh
kredibilitas, kegunaan, keseluruhan signifikan.
kebutuhan, sikap
terhadap informasi)
dan adopsi eWOM
terhadap niat beli
konsumen.

5. Park (2020) | Karakteristik informasi | Loyalitas pembeli | Semua hipotesis
eWOM (kredibilitas, belanja online di | berpengaruh
kualitas, kegunaan, Facebook signifikan.

adopsi, kebutuhan, dan
sikap terhadap
informasi) dan
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perilaku konsumen
terhadap loyalitas
pelanggan.

2.3 Penjelasan Variabel
2.3.1 Kualitas Informasi

Kualitas informasi dalam eWOM dapat didefinisikan sebagai tingkat
kesesuaian informasi dengan kriteria-kriteria tertentu yang dimiliki konsumen
(Dancer et al., 2014). Kualitas informasi memainkan peran penting dalam
pengevaluasian konsumen terhadap produk dan layanan (Filieri & McLeay
2014). Selain itu, Han (2007) menemukan bahwa ulasan yang berkualitas di
situs web belanja, akan signifikan mempengaruhi niat beli konsumen. Untuk
mengukur kualitas, perlu dinilai seberapa besar informasi eWOM dianggap
kredibel dan valid oleh pembaca eWOM (Zhang, 1996). Cheung dan Thadani
(2012) menjelaskan bahwa informasi yang persuasif dan val/id dapat membuat
pengguna informasi eWOM mengembangkan sikap positif terhadap informasi
yang mereka terima.

Konsumen akan menganggap informasi yang berkualitas tinggi adalah
informasi yang memenuhi kepuasan mereka. Oleh karena itu, dapat
disimpulkan bahwa kualitas informasi merupakan faktor penentu utama
kegunaan informasi. Wu dan Liu (2017) berpendapat bahwa informasi
berkualitas tinggi dalam eWOM mencakup dua hal penting, yaitu
kelengkapan dan representatif. Artinya, informasi eWOM yang baik haruslah
mencakup banyak aspek, serta mencerminkan secara akurat pengalaman atau

opini umum mengenai suatu produk atau layanan. Semakin kaya dan akurat
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informasi yang disampaikan, semakin berguna juga informasi tersebut bagi

para pengguna eWOM.

2.3.2 Kredibilitas Informasi

McKnight & Kacmar (2007) mendefinisikan kredibilitas informasi
sebagai sejauh mana orang menganggap informasi yang mereka terima itu
asli dan dapat dipercaya. Gunawan & Huarng (2015) berpendapat bahwa
kepercayaan terhadap informasi akan mempengaruhi sikap dan kesadaran
subjektif konsumen, dan mempengaruhi niat beli mereka. (Wee et al., 1996)
menunjukkan bahwa komentar yang kredibel akan diterima oleh konsumen
dan akan mempengaruhi perilakunya selanjutnya.

Informasi yang dianggap kredibel memiliki pengaruh signifikan dalam
membentuk preferensi konsumen terhadap produk atau layanan. Ketika
konsumen melihat ulasan atau informasi yang mereka anggap dapat
dipercaya, hal tersebut cenderung akan mempengaruhi pilihan mereka
terhadap suatu produk. Studi terbaru, seperti yang diungkapkan oleh Chang &
Wu (2014), menegaskan bahwa kredibilitas informasi memainkan peran
krusial dalam menentukan kegunaan informasi. Ini terjadi karena kepercayaan
yang tinggi terhadap suatu informasi cenderung meningkatkan pandangan
positif dan rekomendasi yang diberikan konsumen terhadap informasi
tersebut. Ketika informasi dipercaya, konsumen lebih mungkin

mengadopsinya sebagai acuan dalam pengambilan keputusan pembelian,
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sehingga memberikan dampak yang signifikan terhadap preferensi produk

yang mereka pilih (Chen, 2021).

2.3.3 Informasi Sesuai Kebutuhan

Informasi sesuai kebutuhan adalah informasi yang tersedia di media sosial
yang dapat memenuhi kebutuhan para konsumen, dengan kata lain, informasi
dengan tingkat keinformatifan, kebermanfaatan, dan kegunaan informasi yang
bisa mempengaruhi penilaian konsumen terhadap adopsi informasi mereka
(Loiacono et al.., 2002). Pentingnya informasi yang sesuai dengan kebutuhan
konsumen terletak pada kemampuannya untuk memenuhi kebutuhan individu
secara spesifik pada saat ingin membeli sesuatu. Saat seseorang berinteraksi
dengan informasi di media sosial, mereka cenderung mencari yang tidak
hanya informatif, tetapi juga memberikan manfaat yang konkret dan relevan
yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Konsep ini sejalan dengan gagasan
bahwa individu cenderung mencari cara untuk mengurangi usaha dalam
memproses informasi yang diperlukan.

Untuk mencapai dampak positif pada pengalaman konsumen, informasi
yang diberikan oleh pemasar harus memenuhi kebutuhan konsumen (Tarkang
et al., 2020). Penelitian yang dilakukan oleh Dedeke (2016) juga menyoroti
informasi sesuai kebutuhan sebagai standar penilaian konsumen terhadap
kecocokan informasi produk yang mereka cari di sebuah situs web. Penelitian
lebih lanjut juga menemukan hubungan positif antara tugas informasi dan

dampak eWOM pada niat pembelian (Tarkang et al., 2020).
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2.3.4 Kebutuhan Informasi

Kebutuhan informasi adalah konsep yang sering digunakan konsumen
saat sedang mencari informasi untuk membeli sesuatu (Wolny & Mueller.
2013). Menurut Flynn et al. (1996), seorang individu rata-rata memiliki
keingintahuan yang tinggi dan memiliki kebutuhan informasi yang besar.
Dalam mencari informasi, mereka akan mencari dari banyak orang dan
tempat, terutama saat akan membeli sesuatu. Selain itu, ditunjukan bahwa
konsumen yang mencari informasi di media sosial akan merasakan manfaat
yang besar dalam memenuhi kebutuhan informasi yang mereka dapatkan
(Gupta et al., 2020).

Mengadopsi informasi dari media sosial seringkali dipengaruhi oleh
kebutuhan konsumen akan pemahaman yang lebih baik mengenai produk atau
layanan sebelum melakukan pembelian. Hal ini sering kali terjadi
dikarenakan konsumen ingin memastikan bahwa keputusan yang diambil
sesuai dengan preferensi dan kebutuhan mereka. Dalam proses ini, informasi
yang diperoleh dari berbagai sumber, khususnya melalui interaksi di platform
media sosial, memainkan peran penting dalam membentuk persepsi
konsumen terhadap suatu produk atau merek. Oleh karena itu, kebutuhan
akan informasi tidak hanya mencerminkan minat akan pengetahuan, tetapi
juga kebutuhan akan keyakinan dan kepercayaan sebelum melakukan

pembelian yang signifikan (Tarkang et al., 2020).
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2.3.5 Sikap Terhadap Informasi

Sikap didefinisikan sebagai penilaian subjektif terhadap suatu objek atau
barang dengan tingkat penerimaan atau ketidaksetujuan tertentu. Dalam studi
terkait komunikasi eWOM, ditemukan bahwa eWOM memiliki dampak yang
signifikan terhadap bagaimana penulis ulasan menilai produk, merek, dan
situs web. Faktor-faktor yang mempengaruhi sikap konsumen terhadap
eWOM meliputi kepercayaan terhadap sumber informasi, format dan kualitas
pesan, serta berbagai aspek lainnya seperti volume, valensi, dan subjektivitas
pesan tersebut (Doneddu, 2018).

Sikap merupakan hasil dari penilaian subjektif seseorang terhadap
tindakan atau perilaku yang mereka lakukan (Sheeran et al., 2002). Proses
evaluasi ini merupakan penilaian kognitif terhadap informasi yang diperoleh
individu. Dalam konteks informasi eWOM, Erkan dan Evans (2016) telah
mengkonfirmasi peran penting perilaku konsumen dalam menentukan sejauh
mana pengaruh informasi yang diterima dari eWOM. Hal ini menunjukkan
bahwa sikap yang terbentuk melalui evaluasi informasi eWOM dapat
mempengaruhi cara individu mengambil keputusan dan bertindak dalam

konteks pembelian dan penilaian produk atau layanan.

2.3.6 Kegunaan Informasi
Berdasarkan definisi, kegunaan informasi adalah persepsi individu bahwa
kinerja mereka dapat ditingkatkan melalui informasi yang didapatkan (Nabi

& Hendriks, 2003). Secara umum, konsumen cenderung memilih informasi
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yang mereka anggap berguna untuk mencapai tujuan mereka. Maka dari itu,
salah satu pendorong utama adopsi informasi eWOM adalah kegunaan
informasi tersebut (Lee & Hong, 2019). Kegunaan informasi memainkan
peran penting dalam keputusan konsumen untuk mengadopsi informasi dari
eWOM. Ketika informasi dianggap bermanfaat, konsumen lebih cenderung
mempercayainya dan menggunakannya dalam proses pengambilan keputusan
mereka. Hal ini menunjukkan bahwa kegunaan informasi tidak hanya
meningkatkan  kepercayaan  konsumen tetapi juga  meningkatkan
kemungkinan informasi tersebut diadopsi. Selain itu, konsumen yang merasa
bahwa informasi eWOM membantu mereka memahami produk atau layanan

lebih baik, cenderung memiliki niat untuk membeli secara online.

2.3.7 Adopsi Informasi

Adopsi informasi mengacu pada proses di mana individu mengevaluasi,
menerima, dan mengintegrasikan informasi yang diterima dari sumber
eksternal ke dalam proses pengambilan keputusan mereka (Sussman &
Siegal, 2003). Dalam pemasaran digital, adopsi informasi memainkan peran
penting dalam mempengaruhi perilaku konsumen, terutama ketika informasi
berasal dari eWOM (Electronic Word of Mouth). Adopsi informasi tidak
hanya tentang menerima informasi, tetapi juga tentang bagaimana informasi
tersebut diproses dan digunakan untuk mendukung keputusan, seperti
keputusan pembelian (Erkan & Evans, 2016). Faktor-faktor yang

mempengaruhi adopsi informasi mencakup kualitas informasi, kredibilitas
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sumber, dan relevansi informasi bagi kebutuhan konsumen (Cheung et al.,
2018).

Media sosial telah menjadi platform utama bagi konsumen untuk berbagi
informasi, opini, dan pengalaman mereka dengan produk atau layanan
tertentu. Ketika informasi di media sosial dianggap relevan dan bermanfaat,
konsumen lebih cenderung untuk mempercayainya dan menggunakannya
dalam proses pengambilan keputusan mereka. Hal ini menunjukkan
pentingnya peran media sosial dalam membentuk persepsi konsumen dan
mempengaruhi niat pembelian. Kecepatan dan jangkauan penyebaran
informasi di media sosial menjadikannya alat yang sangat efektif dalam
mempengaruhi perilaku konsumen, terutama melalui mekanisme eWOM.

Cheung dan Thadani (2012) menemukan bahwa adopsi informasi adalah
salah satu faktor kunci yang mempengaruhi niat pembelian konsumen. Ketika
konsumen mengadopsi lebih banyak informasi dari ulasan elektronik, seperti
rekomendasi  dari pengguna lain, kemungkinan mereka untuk
mempertimbangkan dan akhirnya melakukan pembelian meningkat.
Informasi dari eWOM sering kali dianggap lebih kredibel dan relevan
dibandingkan informasi yang disampaikan oleh perusahaan atau iklan
tradisional. Ulasan dari pengguna lain yang memiliki pengalaman langsung
dengan produk atau layanan cenderung lebih dipercayai oleh konsumen.
Pemahaman yang mendalam tentang bagaimana adopsi informasi eWOM

mempengaruhi niat pembelian memberikan wawasan strategis bagi

28



perusahaan untuk merancang komunikasi pemasaran yang lebih efektif di

media sosial.

2.3.8 Niat Pembelian

Minat beli adalah kecenderungan konsumen untuk merespons secara
positif terhadap suatu produk atau layanan, yang mencerminkan keinginan
atau niat untuk melakukan pembelian (Schiffman & Kanuk, 2010). Minat beli
tidak hanya menunjukkan sikap positif terhadap suatu produk, tetapi juga
merupakan langkah awal yang penting dalam proses pengambilan keputusan
pembelian, yang pada akhirnya dapat mendorong konsumen untuk melakukan
transaksi.

Dalam era digital, media sosial telah menjadi faktor penting dalam
membentuk minat beli konsumen. Informasi yang ditemukan melalui ulasan,
testimoni, dan rekomendasi di platform media sosial memiliki pengaruh yang
kuat, karena konsumen cenderung mempercayai opini dari sesama pengguna
yang berbagi pengalaman nyata. Ulasan yang kredibel dan testimoni positif
dapat meningkatkan persepsi konsumen tentang kualitas dan nilai produk,
sehingga mempengaruhi minat beli mereka secara signifikan (Cheung et al.,
2018).

Penelitian menunjukkan bahwa eWOM (Electronic Word of Mouth) yang
muncul di media sosial, seperti ulasan dari pengguna atau influencer, secara
langsung mempengaruhi niat pembelian konsumen karena dianggap lebih

otentik dibandingkan dengan iklan tradisional (Erkan & Evans, 2016). Selain
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itu, media sosial memberikan akses langsung ke ulasan dan rekomendasi ini,

yang mempercepat proses pengambilan keputusan konsumen.

2.4 Pengembangan Hipotesis

2.4.1 Pengaruh kualitas informasi pada kegunaan informasi
Penelitian oleh Erkan & Evans (2016) mengkaji hubungan antara kualitas

informasi dan kegunaan informasi dalam konteks eWOM. Hasil penelitian
mereka menunjukkan bahwa kualitas informasi memiliki pengaruh positif
terhadap kegunaan informasi, yang pada akhirnya berdampak pada niat
pembelian konsumen. Temuan ini sejalan dengan penelitian Leong et al.
(2022), yang juga meneliti pengaruh kualitas informasi terhadap kegunaan
informasi dalam konteks eWOM. Penelitian Leong et al. berfokus pada
karakteristik informasi eWOM dan perilaku pelanggan terkait minat beli.
Hasilnya mengonfirmasi bahwa kualitas informasi berhubungan signifikan
dengan kegunaan informasi, memperkuat argumen bahwa informasi
berkualitas tinggi memainkan peran penting dalam membentuk keputusan
pembelian konsumen.

H1 : Adanya pengaruh positif antara kualitas informasi dengan kegunaan

informasi

2.4.2 Pengaruh kredibilitas informasi pada kegunaan informasi

Gianto (2020) telah meneliti hubungan antara karakteristik informasi,

salah satunya kredibilitas informasi, dan kegunaannya. Hasil penelitian
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H2

menunjukkan bahwa kredibilitas informasi berpengaruh positif terhadap
kegunaan informasi. Temuan ini didukung oleh penelitian Sardar et al.
(2021), yang juga meneliti hubungan antara kredibilitas informasi dan
kegunaan informasi. Penelitian mereka bertujuan untuk menyelidiki
bagaimana faktor-faktor yang mendahului eWOM, termasuk kredibilitas,
mempengaruhi adopsi eWOM dan niat pembelian konsumen. Hasilnya
menunjukkan bahwa kredibilitas informasi secara signifikan mempengaruhi
kegunaan informasi, yang pada akhirnya berdampak pada keputusan
konsumen dalam mengadopsi dan mempercayai eWOM.

Adanya pengaruh positif antara Kkredibilitas informasi dengan

kegunaan informasi

2.4.3 Pengaruh informasi sesuai kebutuhan dengan kegunaan informasi
Penelitian mengenai informasi yang sesuai dengan kebutuhan konsumen
pernah dilakukan oleh Nurhandayani et al. (2024). Penelitian ini bertujuan
untuk menentukan pengaruh Electronic Word of Mouth (eWOM) di media
sosial TikTok terhadap minat beli produk perawatan rambut. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa informasi yang sesuai dengan kebutuhan konsumen
memiliki pengaruh positif terhadap kegunaan informasi. Temuan serupa juga
ditemukan dalam penelitian Leong et al. (2022), yang meneliti hubungan
antara informasi yang sesuai dengan kebutuhan dan kegunaan informasi
dalam konteks niat pembelian bubble tea dengan rasa baru di Malaysia.

Dengan menggabungkan karakteristik informasi dan perilaku konsumen,
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penelitian ini menunjukkan bahwa informasi yang relevan dengan kebutuhan
konsumen memiliki hubungan positif dengan kegunaan informasi, yang pada
akhirnya mempengaruhi adopsi informasi dan keputusan pembelian.

H3 : Adanya pengaruh positif antara informasi sesuai kebutuhan dengan

kegunaan informasi

2.4.4 Pengaruh kebutuhan informasi dengan kegunaan informasi
Hubungan antara kebutuhan informasi dan kegunaannya pernah diteliti
oleh Mladenovi¢ et al. (2023), yang mengeksplorasi pengaruh berbagai faktor
terhadap persepsi dan interaksi lansia dengan informasi yang salah terkait
merek di media sosial. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kebutuhan
informasi memiliki hubungan positif dengan kegunaan informasi. Penelitian
serupa dilakukan oleh Park (2020), yang menyelidiki pengaruh electronic
word of mouth (eWOM) di media sosial terhadap loyalitas pelanggan
menggunakan model penerimaan informasi (IACM). Dalam penelitiannya,
Park mengidentifikasi hubungan antara sikap terhadap informasi, kredibilitas,
kualitas informasi, dan kegunaannya. Hasil penelitian ini menunjukkan
bahwa kebutuhan informasi secara signifikan mempengaruhi kegunaan
informasi, yang pada akhirnya berdampak pada loyalitas pelanggan.
H4 : Adanya pengaruh positif antara informasi kebutuhan informasi dengan

kegunaan informasi
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2.4.5 Pengaruh sikap terhadap informasi dengan kegunaan informasi
Rizal et al. (2020) meneliti hubungan antara sikap terhadap informasi dan
kegunaan informasi, dengan fokus pada pengaruh karakteristk eWOM
melalui platform Instagram terhadap niat pasien untuk bergabung dalam
program IVF (In Vitro Fertilization). Hasil penelitian menunjukkan bahwa
sikap terhadap informasi memiliki pengaruh positif terhadap kegunaan
informasi. Penelitian serupa dilakukan oleh Yaseen & Jusoh (2021), yang
mengeksplorasi faktor-faktor penentu eWOM di media sosial yang
mempengaruhi niat pembelian konsumen di Yordania. Hasil analisis data
mereka mengungkap bahwa sikap terhadap informasi secara signifikan
mempengaruhi kegunaan informasi, menegaskan pentingnya sikap konsumen
dalam proses adopsi informasi yang bermanfaat untuk keputusan pembelian.
HS : Adanya pengaruh positif antara sikap terhadap informasi dengan

kegunaan informasi.

2.4.6 Pengaruh kegunaan informasi dengan adopsi informasi

Hubungan antara kegunaan informasi dengan adopsi informasi pernah
diteliti oleh Ngo et al. (2024). Penelitian ini didasarkan pada teori dasar
Model Adopsi Informasi (IAM) dan Model Penerimaan Informasi (IACM),
yang mengungkap langkah-langkah yang diambil individu dalam mengadopsi
informasi baru, serta berfokus pada bagaimana persepsi dan sikap terhadap
informasi membentuk penerimaan dari informasi yang didapat. Tujuan dari

penelitian ini bertujuan untuk menyelidiki hubungan antara berbagai faktor
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informasi eWOM, termasuk kredibilitas informasi, kegunaan informasi,
adopsi informasi, sikap terhadap informasi, dan dampaknya terhadap niat
pembelian online di media sosial. Hasil temuan dari penelitian tersebut
mengungkap bahwa kegunaan informasi memiliki pengaruh positif terhadap
adopsi informasi. Studi ini sejalan dengan temuan sebelumnya, seperti yang
dikemukakan oleh Cheung et al. (2018), yang menunjukkan bahwa informasi
yang dianggap bermanfaat oleh konsumen meningkatkan kemungkinan untuk
diadopsi dan digunakan dalam proses pengambilan keputusan pembelian.
Selain itu, penelitian oleh Shu & Scott (2014) menegaskan bahwa kredibilitas
dan kegunaan informasi memainkan peran penting dalam mendorong adopsi
informasi di lingkungan digital, terutama dalam konteks eWOM.

H6 : Adanya pengaruh positif antara kegunaan informasi dengan adopsi

informasi

2.4.7 Pengaruh adopsi informasi dengan niat pembelian

Prasetio et al. (2024) pernah meneliti hubungan antara adopsi informasi
dengan niat pembelian. Tujuan dari penelitian tersebut adalah untuk
menyelidiki dampak informasi yang dihasilkan pengguna melalui electronic
word of mouth terhadap niat pembelian dalam e-commerce di Indonesia,
dengan menggunakan Model Penerimaan Informasi (IACM). Temuan
penelitian ini mengungkapkan bahwa variabel seperti kuantitas informasi,
kebutuhan informasi, sikap terhadap informasi, kegunaan informasi, dan

adopsi  informasi semuanya memainkan peran signifikan dalam
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mempengaruhi niat pembelian. Kuantitas informasi dan kebutuhan informasi
menjadi kunci dalam membantu konsumen memahami produk atau layanan,
sementara sikap terhadap informasi dan kegunaannya meningkatkan
kepercayaan konsumen terhadap sumber informasi tersebut. Pada akhirnya,
adopsi informasi terjadi ketika konsumen merasa bahwa informasi tersebut
relevan dan dapat diandalkan, yang mendorong peningkatan niat pembelian
mereka. Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya, seperti yang
diungkapkan oleh Cheung et al. (2018), yang menekankan pentingnya adopsi
informasi dalam proses pengambilan keputusan konsumen, terutama dalam
konteks eWOM dan platform digital.

H7 : Adanya pengaruh positif antara adopsi informasi dengan niat

pembelian

2.5 Kerangka Penelitian
Berdasarkan penelitian Leong et al. (2022) yang menjadi referensi utama
penelitian ini, gambar 2.5. menggambarkan kerangka penelitian yang
dikembangkan untuk penelitian ini.

Gambar 2.5. Kerangka penelitian
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BAB III

METODE PENELITIAN

3.1 Pendekatan Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif. Penelitian kuantitatif
merupakan metode penelitian yang menggunakan data berbentuk angka untuk
menghasilkan kesimpulan yang bersifat kuantitatif. Metode ini bertujuan untuk
meramalkan kondisi populasi atau kecenderungan masa depan dengan lebih
akurat. Dalam penelitian kuantitatif, data dikumpulkan dan dianalisis secara
statistik untuk memberikan generalisasi yang dapat dipercaya mengenai hasil
penelitian (Mukhid, 2021). Dalam penelitian ini, data kuantitatif diperoleh
melalui kuesioner yang dibagikan kepada individu yang mempunyai media sosial
yang aktif, dan seorang gamer. Variabel-variabel yang diteliti adalah kualitas
informasi, kredibilitas informasi, informasi sesuai kebutuhan, kebutuhan
informasi, sikap terhadap informasi, kegunaan informasi, adopsi informasi, dan
niat pembelian. Lokasi penelitian ini dilakukan di seluruh Indonesia, dengan
fokus pada individu yang sering bermain game (gamer), dan menggunakan media

sosial sebagai sumber informasi saat ingin membeli top-up game.

3.2 Populasi dan Sampel
Populasi dapat diartikan sebagai keseluruhan kelompok atau elemen yang
memiliki karakteristik spesifik yang menjadi fokus penelitian. Populasi ini bisa

terdiri dari individu, objek, peristiwa, atau apapun yang relevan dengan topik
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penelitian (Asrulla et al., 2023). Dalam penelitian ini, populasi yang dituju adalah
individu yang memiliki akun media sosial aktif dan merupakan seorang pemain
game. Di sisi lain, sampel adalah sebagian dari populasi yang diambil untuk
diteliti sebagai sumber data dan diharapkan dapat mewakili keseluruhan populasi.
Sampel ini mencakup sejumlah elemen yang memiliki karakteristik serupa
dengan populasi (Asrulla et al., 2023). Penelitian ini menggunakan teknik
purposive sampling, yang didefinisikan oleh Andrade (2018) sebagai metode
pengambilan sampel yang didasarkan pada kriteria-kriteria tertentu yang relevan
dengan tujuan penelitian. Sebanyak 177 responden dipilih sebagai sampel dengan
kriteria sebagai berikut:

1. Memiliki akun media sosial Instagram yang aktif.

2. Berusia 12 tahun atau lebih.

3. Sudah bermain game selama 6 bulan atau lebih.

4. Pernah atau sedang bermain game Mobile Legend atau PUBG Mobile.

Peneliti secara khusus memilih kedua game tersebut didasarkan pada
popularitasnya di Indonesia, di mana Mobile Legends memiliki lebih dari 34 juta
pemain aktif bulanan (Suara.com, 2021), dan PUBG Mobile dengan lebih dari
100 juta pemain aktif di Indonesia (Balinesia.id, 2021). Proses pembentukan niat
beli di kalangan pemain game dapat sangat bervariasi, dipengaruhi oleh banyak
faktor, termasuk kompleksitas keputusan dan keterlibatan konsumen. Penelitian
lain mengungkapkan bahwa perkembangan media sosial telah mempercepat

proses ini, karena akses cepat terhadap informasi memungkinkan pengguna untuk
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dengan segera membentuk persepsi dan niat beli terhadap suatu produk atau

layanan (Baesheen, 2021).

3.3 Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini mengumpulkan data melalui pengisian kuesioner oleh
responden. Kuesioner tersebut terdiri dari 26 pertanyaan yang harus dijawab oleh
responden melalui Google Form. Tujuan utama penggunaan teknik penyebaran
kuesioner secara online adalah untuk mempermudah pengumpulan sampel data
dari seluruh Indonesia. Dengan metode ini, jangkauan responden menjadi lebih
luas dan waktu pengumpulan data dapat dipersingkat, sehingga lebih efektif dan
efisien. Peneliti menggunakan beberapa cara untuk menyebarkan kuesioner.
Pertama, link kuesioner disebarkan melalui pesan WhatsApp dan Line baik
secara personal maupun ke beberapa grup. Kedua, peneliti akan menyebarkan
link kuesioner ke beberapa media sosial seperti Instagram, Facebook, X dengan
fitur story yang bisa dilihat orang banyak maupun direct message. Pertanyaan
dalam kuesioner disajikan dengan opsi jawaban yang dapat langsung dipilih oleh
responden, sehingga mereka tidak perlu mengembangkan jawaban. Dalam
analisis Structural Equation Model (SEM) jumlah sampel yang diperlukan berada
di rentang 100-200 responden, dengan disesuaikan dengan indikator pertanyaan.
Untuk itu, penelitian ini menggunakan 177 partisipan sebagai responden.
Penetapan jumlah sampel, kompleksitas, dan karakteristik model penelitian

didasarkan pada Hair dkk. (2021).
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3.4 Definisi Operasional dan Indikator Penelitian

3.4.1 Kualitas Informasi

Kualitas informasi eWOM merujuk pada tingkat keakuratan, relevansi,
dan informatifnya informasi yang dibagikan oleh pengguna di media sosial.
Dalam era digital dan media sosial saat ini, kualitas informasi memiliki peran
yang sangat penting. Hal ini disebabkan oleh banyaknya informasi yang
tersebar luas di internet, sehingga konsumen cenderung mencari informasi
yang dapat dipercaya dan berdasarkan pengalaman orang lain. Informasi
dengan kualitas yang baik dapat memberikan pandangan yang akurat,
objektif, dan dapat diandalkan sehingga membantu calon konsumen dalam
membuat keputusan yang tepat. Keputusan ini tidak hanya mencakup
pembelian produk atau layanan tertentu, tetapi juga dapat mempengaruhi
persepsi dan loyalitas mereka terhadap merek tersebut. Menurut penelitian
yang dilakukan oleh Filieri (2016), kualitas informasi sangat berpengaruh
dalam membentuk opini publik di platform media sosial. Pada penelitian ini
kualitas informasi yang digunakan adalah informasi yang ada di platform
Instagram mengenai top-up game Mobile Legends dan PUBG Mobile.
Variabel kualitas informasi ini diukur dengan menggunakan berbagai
indikator seperti yang diidentifikasi oleh Leong et al. (2021), yang dapat

dilihat pada tabel 3.4.1.

39



Tabel 3.4.1. Indikator variabel kualitas informasi

Kode Indikator

Saya meyakini bahwa informasi di media sosial cukup untuk
KUI1

mendukung pendapat Saya untuk top-up game.

Saya meyakini bahwa informasi di media sosial terkait top-up
KUI2 S

game umumnya objektif.

Saya meyakini bahwa informasi di media sosial terkait top-up
KUI3 . .

game mudah untuk dimengerti.

Saya berpendapat bahwa informasi di media sosial memiliki
KUI4 ; ;

kejelasan terkait top-up dalam game.

3.4.2 Kredibilitas Informasi

Kredibilitas informasi eWOM adalah tingkat kepercayaan konsumen
terhadap ulasan dan rekomendasi dari sumber-sumber yang dianggap kredibel
di media sosial (Ho, 2010). Kredibilitas informasi ini sangat penting dalam
konteks digital, di mana konsumen sering kali bergantung pada pendapat
orang lain sebelum membuat keputusan pembelian. Kredibilitas informasi
dapat dipengaruhi oleh beberapa faktor utama, seperti reputasi pengguna yang
memberikan ulasan, tingkat keahlian atau pengetahuan mereka tentang
produk atau layanan yang diulas, dan kejujuran serta objektivitas dalam
menyampaikan informasi.

Informasi eWOM yang berasal dari sumber-sumber yang dianggap
kredibel akan lebih mempengaruhi persepsi dan keputusan pembelian
konsumen. Misalnya, ulasan dari seorang ahli di bidang tertentu atau dari
pengguna yang memiliki banyak pengikut dan dikenal jujur dalam

memberikan ulasan, akan lebih dipercaya dibandingkan dengan ulasan dari
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sumber yang tidak dikenal atau memiliki reputasi buruk. Kredibilitas
informasi juga memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan konsumen,
terutama yang terkait dengan niat pembelian. Pada penelitian ini kredibilitas
dari suatu informasi yang digunakan adalah informasi yang ada di platform
Instagram mengenai top-up game Mobile Legends dan PUBG Mobile.
Variabel ini diukur dengan menggunakan beberapa indikator yang telah
diidentifikasi oleh Leong et al. (2021), yang dapat dilihat pada tabel 3.4.2.

Tabel 3.4.2. Indikator variabel kredibilitas informasi

Kode Indikator

Menurut Saya informasi di media sosial terkait pembelian
KRE1 i

top-up game dapat dipercaya.
KRE? Menurut Saya informasi di media sosial terkait top-up game

memiliki kekuatan untuk dijadikan acuan.

Menurut Saya informasi di media sosial terkait top-up game
KRE3 . o

mempunyai kredibilitas.

Menurut Saya informasi di media sosial terkait top-up game
KRE4 ) !

mempunyai akurasi kebenaran yang kuat.

3.4.3 Informasi Sesuai Kebutuhan

Informasi sesuai kebutuhan adalah tingkat sejauh mana informasi eWOM
yang diberikan oleh pengguna media sosial sesuai dengan kebutuhan atau
tugas yang dihadapi oleh calon konsumen. Informasi yang sesuai dengan
tugas ini sangat penting dalam membantu calon konsumen menemukan
informasi yang benar-benar relevan dengan tujuan atau kebutuhan spesifik
mereka. Ketika informasi yang diberikan oleh eWOM tepat dan sesuai

dengan apa yang dibutuhkan konsumen, hal ini dapat meningkatkan
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efektivitas pencarian informasi dan mempermudah proses pengambilan
keputusan. Dengan demikian, informasi yang sesuai tugas dapat memainkan
peran krusial dalam mendorong niat pembelian atau perilaku positif lainnya
(Leong et al., 2021). Dalam penelitian ini yang dicari dari informasi yang
sesuai dengan kebutuhan konsumen adalah informasi yang ada di platform
Instagram mengenai top-up game Mobile Legends dan PUBG Mobile.

Pertanyaan tersebut dijabarkan pada tabel 3.4.3.

Tabel 3.4.3. Indikator variabel informasi sesuai kebutuhan

Kode Indikator

Saya mempercayai bahwa Saya membutuhkan informasi di media

ISK1 sosial untuk membeli top-up game.

Saya mempercayai bahwa informasi di media sosial dapat

ISK2 memenuhi kebutuhan informasi saya terhadap top-up game.

3.4.4 Kebutuhan Informasi

Kebutuhan akan informasi eWOM mengacu pada sejauh mana calon
konsumen merasa membutuhkan informasi yang dibagikan oleh pengguna
media sosial untuk membantu dalam pengambilan keputusan. Kebutuhan ini
dapat dipengaruhi oleh tingkat ketidakpastian, kompleksitas, atau kepentingan
dari suatu keputusan yang akan diambil oleh konsumen (Ismagilova et al.,
2017). Konsumen yang menghadapi tingkat ketidakpastian yang tinggi atau
keputusan yang kompleks cenderung lebih membutuhkan informasi yang
komprehensif dan akurat dari ulasan pengguna lain untuk mengurangi risiko

dalam pengambilan keputusan. Kebutuhan ini juga dapat timbul dari minat
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yang tinggi terhadap produk atau layanan tertentu, di mana konsumen ingin
memastikan bahwa keputusan yang diambil adalah yang terbaik. Pada
penelitian ini kebutuhan informasi yang digunakan adalah informasi yang ada
di platform Instagram mengenai top-up game Mobile Legends dan PUBG

Mobile. Pertanyaan tersebut dijabarkan pada tabel 3.4.4.

Tabel 3.4.4. Indikator variabel kebutuhan informasi

Kode Indikator
KI1 Saya suka menerapkan informasi di media sosial ketika saya akan
top-up game.
KD Jika saya memiliki sedikit pengetahuan ketika akan top-up game,
saya sering menggunakan informasi di media sosial.
KI3 Saya biasanya merujuk pada informasi di media sosial untuk
memilih alternatif top-up game yang terbaik untuk saya.
Saya suka mengumpulkan informasi di media sosial terkait top-up
K14 .
game sebelum melakukan pembelian.

3.4.5 Sikap Terhadap Informasi

Sikap terhadap informasi eWOM adalah perasaan dan pandangan calon
konsumen terhadap informasi yang dibagikan oleh pengguna media sosial.
Sikap ini dapat berkaitan dengan tingkat kepercayaan, minat, atau kesan
positif atau negatif terhadap informasi yang diberikan (Loncaric et al., 2016).
Sikap terhadap informasi eWOM sangat penting karena mempengaruhi
bagaimana konsumen menerima dan memproses informasi yang mereka

terima dari orang lain di media sosial. Jika informasi dianggap terpercaya dan
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relevan, konsumen lebih cenderung untuk menggunakannya dalam proses
pengambilan keputusan mereka.

Secara operasional, sikap terhadap informasi eWOM adalah sejauh mana
perasaan dan pandangan konsumen terhadap informasi yang dibagikan oleh
pengguna media sosial mempengaruhi penerimaan dan penggunaan informasi
tersebut dalam pengambilan keputusan mereka. Pada penelitian ini sikap
konsumen terhadap informasi yang digunakan adalah informasi yang ada di
platform Instagram mengenai top-up game Mobile Legends dan PUBG
Mobile. Penjelasan mengenai pertanyaan sikap terhadap informasi dijelaskan

pada tabel 3.4.5.

Tabel 3.4.5. Indikator variabel sikap terhadap informasi

Kode Indikator
STI1 Saya selalu membaca informasi di media sosial terlebih dahulu,
ketika Saya ingin top-up game.
Informasi di media sosial sangat membantu Saya dalam
STI2 . . .
pengambilan keputusan ketika Saya ingin top-up game.
STI3 Informasi di media sosial membuat Saya percaya diri untuk
top-up game.

3.4.6 Kegunaan Informasi

Kegunaan informasi eWOM merujuk pada sejauh mana informasi yang
dibagikan oleh pengguna di media sosial dapat membantu calon konsumen
dalam memenuhi kebutuhan atau tujuan mereka. Tingkat kegunaan informasi
ini berkaitan dengan relevansi dan aplikabilitas informasi bagi pengguna.

Informasi eWOM yang dianggap bermanfaat oleh calon konsumen akan lebih
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mempengaruhi sikap dan niat pembelian mereka. Dalam konteks pemasaran
digital, kegunaan informasi ini sangat penting karena dapat menentukan
sejauh mana informasi tersebut mempengaruhi keputusan pembelian
konsumen. Informasi yang berguna akan lebih mungkin digunakan oleh
konsumen dalam membuat keputusan, meningkatkan kemungkinan
pembelian produk atau layanan yang diulas. Dalam penelitian ini kegunaan
informasi yang digunakan adalah informasi yang ada di platform Instagram
mengenai top-up game Mobile Legends dan PUBG Mobile. Pertanyaan

mengenai kegunaan informasi akan dijelaskan pada tabel 3.4.6.

Tabel 3.4.6. Indikator variabel kegunaan informasi

Kode Indikator

Menurut Saya informasi di media sosial umumnya membantu

KEI1 o
saat ingin top-up game.

Menurut Saya informasi di media sosial umumnya berguna

KEI2 .
saat 1ngin top-up game.

Menurut Saya informasi di media sosial sangat informatif saat

KEI3 .
Ingin top-up game.

3.4.7 Adopsi Informasi

Adopsi informasi eWOM adalah sejauh mana informasi yang dibagikan
oleh pengguna media sosial diterima dan digunakan oleh individu yang
tertarik dengan produk atau layanan tertentu. Tingkat adopsi informasi ini
mencerminkan keberhasilan informasi dalam mempengaruhi perilaku dan
keputusan pembelian konsumen. Informasi eWOM yang berhasil diadopsi

oleh banyak individu menjadi indikator kuat bahwa informasi tersebut
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memiliki kepercayaan tinggi di mata calon konsumen, karena telah diuji dan
dianggap berguna oleh orang lain sebelumnya (Cheung et al., 2008). Dalam
era digital saat ini, adopsi informasi eWOM sangat penting karena konsumen
cenderung mencari ulasan dan rekomendasi dari pengguna lain sebelum
melakukan pembelian. Informasi yang dianggap berguna dan terpercaya akan
lebih mungkin diadopsi, yang pada akhirnya meningkatkan niat dan
keputusan pembelian konsumen. Dalam penelitian ini informasi yang
diadopsi adalah informasi yang ada di platform Instagram mengenai top-up
game Mobile Legends dan PUBG Mobile. Pertanyaan tersebut dijabarkan

pada tabel 3.4.7.

Tabel 3.4.7. Indikator variabel adopsi informasi

Kode Indikator
Informasi di media sosial membuat Saya lebih mudah untuk
All .
membuat keputusan pembelian.
AD Informasi di media sosial meningkatkan keefektifan Saya

dalam membuat keputusan pembelian.

3.4.8 Niat Pembelian

Niat pembelian merujuk pada kondisi di mana konsumen menunjukkan
keinginan untuk membeli produk atau layanan melalui situs web atau media
sosial (Chen et al., 2010). Niat ini merupakan tahap penting dalam perjalanan
konsumen dari kesadaran akan suatu produk hingga keputusan untuk
membelinya. Dengan kemajuan teknologi dan peningkatan akses ke internet,

banyak konsumen sekarang lebih memilih untuk berbelanja online karena
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berbagai kemudahan yang ditawarkan, seperti kemudahan dalam mencari
informasi produk, membandingkan harga, dan mengakses ulasan dari
pengguna lain. Pada penelitian ini niat pembelian yang diukur adalah niat
untuk top-up game Mobile Legends dan PUBG Mobile di platform Instagram.

Pertanyaan tersebut dijabarkan pada tabel 3.4.8.

Tabel 3.4.8. Indikator variabel niat pembelian

Kode Indikator

Kemungkinan besar Saya akan top-up game dengan informasi

NBl di media sosial.

NB2 Saya akan top-up game ketika Saya menginginkannya.

NB3 Saya pasti akan top-up game dengan informasi di media sosial.

Saya akan merekomendasikan top-up game yang Saya beli
NB4 menggunakan informasi di media sosial kepada teman-teman
Saya.

3.5 Desain Kuesioner

Pada penelitian ini, pengukuran variabel akan dilakukan menggunakan
lima skala Likert dengan rincian sebagai berikut: a) Nilai 1 = sangat tidak
setuju, b) Nilai 2 = tidak setuju, c) Nilai 3 = netral, d) Nilai 4 = setuju, dan e)
Nilai 5 = sangat setuju. Pengumpulan data dari para responden akan
dilakukan melalui kuesioner online berbasis Google Form. Kuesioner ini
mencakup dua jenis pertanyaan: deskriptif dan variabel. Pertanyaan deskriptif
dalam penelitian ini mencakup beberapa aspek informasi responden, seperti
umur, jenis kelamin, seberapa sering melakukan top-up game, dan aplikasi

media sosial yang digunakan. Sementara itu, pertanyaan variabel berfokus

47



pada topik yang berkaitan dengan informasi eWOM, media sosial, dan minat

beli.

3.6 Metode Pengujian

Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif untuk
menguji hipotesis yang telah dirumuskan. Pengujian hipotesis dilakukan
dengan metode Partial Least Square (PLS). PLS merupakan salah satu
metode statistik dalam Structural Equation Modeling (SEM) yang dapat
menggambarkan variabel laten yang tidak dapat diukur secara langsung
dengan menggunakan indikator-indikator yang relevan (Ghozali, 2016).
Dalam PLS-SEM, terdapat dua model utama yang diuji, yaitu model
pengukuran (outer model) dan model struktural (inner model). Uji model
pengukuran  bertujuan untuk menilai  validitas dan reliabilitas
indikator-indikator variabel laten, sementara uji model struktural bertujuan
untuk menguji hubungan antar variabel laten sesuai dengan hipotesis

penelitian.

3.7 Kesesuaian Model Luar (Outer Model)
3.7.1 Uji Validitas
Menurut Sugiyono (2018), uji validitas adalah proses pengujian yang
digunakan untuk menentukan sejauh mana data yang dikumpulkan oleh
peneliti mencerminkan data yang sebenarnya dari objek penelitian. Uji
validitas ini bertujuan untuk memastikan apakah data yang diperoleh setelah

penelitian valid atau tidak, menggunakan kuesioner sebagai alat pengukurnya.
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Dalam penelitian ini, peneliti akan menerapkan Partial Least Square
Structural Equation Modeling (PLS-SEM). Dalam metode PLS-SEM,
terdapat dua jenis validitas yang harus diuji, yaitu validitas diskriminan dan
validitas konvergen.

1. Validitas Diskriminan

Menurut Hartono dan Jogiyanto (2011), validitas diskriminan
dapat diuji ketika dua instrumen berbeda yang mengukur dua konstruk
yang diprediksi tidak berkorelasi, sehingga menunjukkan skor yang tidak
berkorelasi. Validitas diskriminan model reflektif dievaluasi dengan
menggunakan cross loading, kemudian membandingkan nilai AVE
dengan kuadrat dari nilai korelasi antar konstruk, atau membandingkan
akar kuadrat AVE dengan korelasi antar konstruknya. Cross loading
digunakan untuk membandingkan korelasi indikator dengan blok konstruk
lainnya. Menurut Haryanto et al. (2017), validitas diskriminan diukur
dengan nilai akar AVE yang harus lebih tinggi daripada korelasi antara
konstruk dengan konstruk lainnya, atau nilai AVE harus lebih tinggi
daripada kuadrat korelasi antara konstruk.

Menurut Hair et al. (2019), validitas diskriminan dapat dicapai jika
nilai korelasi antar konstruk tidak melebihi 0,75. Validitas diskriminan
juga dapat dievaluasi melalui nilai average variance extracted (AVE).
AVE digunakan untuk memeriksa apakah akar kuadrat dari setiap AVE
lebih besar dari korelasi antar konstruk laten (Gefen et al., 2004). Agar

keandalan dianggap tercapai, nilai minimum AVE yang dibutuhkan adalah
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0,50. Jika nilai AVE di bawah 0,50, ini menunjukkan bahwa indikator
memiliki rata-rata tingkat kesalahan yang lebih tinggi. Oleh karena itu,
nilai AVE digunakan sebagai syarat untuk memastikan bahwa validitas

diskriminan telah tercapai (Widiyanto, 2008).

. Validitas Konvergen

Validitas konvergen adalah jenis validitas yang menunjukkan
bahwa dua instrumen atau variabel yang saling berhubungan dapat
memberikan hasil yang konsisten (Sekaran & Bougie, 2016). Menurut
Ghozali (2016), validitas konvergen diukur melalui seperangkat indikator
yang mewakili satu variabel laten, yang berarti bahwa indikator tersebut
benar-benar mencerminkan variabel laten yang diukur. Validitas
konvergen dapat diukur dengan menggunakan nilai rata-rata varian yang
diekstraksi (Average Variance Extracted/AVE). Nilai AVE harus minimal
0,5, yang menunjukkan bahwa variabel laten mampu menjelaskan lebih
dari setengah varians dari indikator-indikatornya. Dalam metode
PLS-SEM, validitas konvergen dapat diukur berdasarkan nilai AVE dan
Outer Loading. Menurut Hair et al. (2017), indikator dianggap valid jika

nilai outer loadingnya lebih dari 0,60.

3.7.2 Uji Reliabilitas

Menurut Sugiyono (2018), uji reliabilitas adalah proses untuk menentukan

sejauh mana pengukuran menggunakan objek yang sama akan memberikan

hasil yang konsisten. Reliabilitas mengacu pada keandalan alat yang

digunakan dalam penelitian, memastikan bahwa instrumen tersebut dapat
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dipercaya dalam mengumpulkan data yang akurat dan mencerminkan
kenyataan di lapangan (Sugiharto & Sitinjak, 2006). Ghozali (2016)
menyatakan bahwa reliabilitas adalah alat untuk mengukur konsistensi sebuah
kuesioner yang menjadi indikator dari suatu konstruk.

Dalam PLS, uji reliabilitas dapat dilakukan menggunakan dua metode
utama, yaitu Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability. Cronbach’s Alpha
mengukur batas bawah reliabilitas suatu konstruk, sedangkan Composite
Reliability mengukur nilai sebenarnya dari reliabilitas suatu konstruk
tersebut. Composite Reliability dianggap lebih akurat dalam mengestimasi
konsistensi internal suatu konstruk. Umumnya, nilai Composite Reliability
yang lebih besar dari 0,7 dan nilai Cronbach’s Alpha yang juga lebih besar

dari 0,7 dianggap memenuhi kriteria reliabilitas (Ghozali, 2016).

3.8 Estimasi Model Struktural (Inner Model)

Menurut Ghozali (2016), inner model merupakan suatu model yang
digunakan untuk menganalisis dan menjelaskan hubungan antar variabel laten
berdasarkan teori yang mendasari penelitian tersebut. Inner model adalah proses
yang mencakup penilaian kolinearitas antar konstruk serta kemampuan prediktif
model, yang dilakukan sebagai langkah awal dalam proses evaluasi (Hair et al.,
2021).  Pengujian model  struktural dilakukan dengan  mencakup

pengujian-pengujian berikut ini.
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1. Uji Kolinearitas

Pengujian kolinearitas digunakan untuk mengidentifikasi adanya
hubungan yang sangat tinggi antar variabel bebas dalam sebuah model
regresi. Kolinearitas yang tinggi bisa menyebabkan hasil yang tidak stabil
atau bias. Untuk mengidentifikasi tingkat kolinearitas, digunakan
Variance Inflation Factor (VIF). Nilai VIF untuk konstruk prediktor
sebaiknya tidak melebihi angka 5, dengan nilai ideal di bawah 3, untuk
memastikan kolinearitas tidak memberikan pengaruh yang signifikan
terhadap estimasi dalam model struktural (Hair et al. 2021).

2. Uji Coefficient of Determination (R ?)

Uji koefisien determinasi, atau yang lebih dikenal dengan nilai
R-square, digunakan sebagai acuan untuk mengukur seberapa besar
pengaruh konstruk eksogen (variabel independen) terhadap konstruk
endogen (variabel dependen). Dalam konteks ini, nilai R-Square sebesar
0,67 dianggap kuat, nilai 0,33 moderat, dan nilai 0,19 lemah (Hair et al.,
2021).

3. Goodness of Fit (Q-Square)

Dalam penelitian ini, untuk menguji kecocokan antara model dan
data, menggunakan pengujian Goodness of Fit, atau yang dikenal juga
sebagai predictive relevance dengan menggunakan Q-Square. Uji ini
digunakan untuk menilai seberapa baik model yang diusulkan sesuai
dengan data yang diamati. Model yang memiliki nilai Q-Square tinggi

menunjukan kecocokan yang baik dengan data. Nilai O-Square yang
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sama dengan atau lebih besar dari nol (Q2 = 0)
menunjukan bahwa konstruk endogen memiliki
relevansi prediktif yang signifikan terhadap model.
Dengan demikian, nilai Q2 2 0 menandakan bahwa
konstruk endogen tersebut dapat memprediksi secara
relevan (Hair dkk., 2021).

4. Uji Koefisien Jalur (Path Coefficient)

Pengujian koefisien jalur dilakukan untuk mengetahui seberapa
kuat hubungan antara konstruk prediktor terhadap konstruk respons dalam
model. Pengujian ini menunjukkan arah hubungan antar variabel (f5) serta
validasi hipotesis. Nilai arah hubungan () berkisar antara -1 hingga +1,
di mana semakin mendekati +1 menunjukkan hubungan yang sangat
positif, sementara mendekati -1 menunjukkan hubungan yang sangat
negatif (Hair dkk., 2021). Hipotesis diuji dengan melihat signifikansi
hubungan antar konstruk melalui uji koefisien jalur menggunakan P-value
dan T-statistic. Hasil P-value harus kurang dari 0,05 untuk dianggap
signifikan. Sementara itu, nilai T-statistic dibandingkan dengan T-tabel,

dengan nilai T-tabel untuk uji hipotesis sebesar 1,96 (Hair dkk., 2021).

3.9 Uji Pilot
Menurut Creswell (2018), uji pilot adalah tahap yang dilakukan oleh
peneliti sebelum menyebarkan kuesioner secara luas kepada responden. Tujuan

dari uji ini adalah memastikan bahwa instrumen yang akan digunakan dalam
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penelitian telah memenuhi uji validitas dan reliabilitas. Uji ini dilakukan dengan
cara menyebarkan kuesioner kepada 30 orang responden, kemudian data yang
diperoleh akan dianalisis menggunakan SPSS untuk mengevaluasi kesesuaian
dan keandalan instrumen tersebut. SPSS dipilih untuk melakukan uji pilot karena
cocok untuk memvalidasi instrumen awal. Field (2013) menekankan bahwa SPSS
sangat berguna untuk melakukan pengujian validitas dan reliabilitas dasar, yang
sangat penting dalam tahap pilot penelitian. Berikut ini adalah hasil uji pilot test

yang dapat dilihat pada Tabel 3.9.1. dan Tabel 3.9.2.

Tabel 3.9.1. Hasil Uji Validitas Pilot Test

Variabel Indikator R Hitung R Tabel (df=28) | Keterangan
KUI1 0,718 0,3610 Valid
Kualitas KUI2 0,641 0,3610 Valid
Informasi KUI3 0,778 03610 Valid
KUI4 0,802 0,3610 Valid
KREI 0,768 0,3610 Valid
Kredibilitas KRE2 0,789 0,3610 Valid
Informasi KRE3 0,780 03610 Valid
KRE4 0,839 0,3610 Valid
Informasi ISK1 0,921 0,3610 Valid
Sesuai
Kebutuhan ISK2 0,927 0,3610 Valid
KI1 0,879 0,3610 Valid
Kebutuhan KI2 0,844 0,3610 Valid
Informasi KI3 0,894 0,3610 Valid
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K14 0,851 0,3610 Valid
STII 0,868 0,3610 Valid
Sikap Terhadap | o) 0919 0.3610 Valid
Informasi
STI3 0,891 0,3610 Valid
KEI1 0,874 03610 Valid
Kegunaan KEI2 0,888 0,3610 Valid
Informasi
KEI3 0,892 0,3610 Valid
Adopsi All 0,934 03610 Valid
Informasi AI2 0,932 0,3610 Valid
NBI 0,770 0,3610 Valid
NB2 0,687 03610 Valid
Niat Beli
NB3 0,819 0,3610 Valid
NB4 0,818 03610 Valid

Pada Tabel 3.9.1 tersebut, hasil uji pilot menunjukkan bahwa setiap item

pertanyaan dalam variabel memiliki nilai R-hitung yang lebih tinggi daripada

nilai R-tabel, sehingga secara keseluruhan dinyatakan valid.

Tabel 3.9.2. Hasil Uji Reliabilitas Pilot Test

Variabel Cronbach’s Standard Keterangan
Alpha Cronbach’s
Alpha
Kualitas Informasi 0,778 0,6 Reliabel
Kredibilitas Informasi 0,800 0,6 Reliabel
Informasi Sesuai Kebutuhan 0,828 0,6 Reliabel
Kebutuhan Informasi 0,888 0,6 Reliabel
Sikap Terhadap Informasi 0,871 0,6 Reliabel
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Kegunaan Informasi 0,861 0,6 Reliabel

Adopsi Informasi 0,852 0,6 Reliabel

Niat Beli 0,772 0,6 Reliabel

Pada Tabel 3.9.2, seluruh pertanyaan dinyatakan reliabel karena semuanya

memiliki skor Cronbach's Alpha lebih dari standar minimum yaitu 0,6.
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BAB IV
HASIL DAN PEMBAHASAN

Bagian ini akan menjelaskan hasil penelitian Pengaruh eWOM terhadap
purchase intention terhadap pembelian top up game. Jumlah sampel yang
diperoleh melalui survei kuesioner berjumlah 177 responden, yang merupakan
warga Yogyakarta yang pernah memiliki pengalaman top up game, khususnya
Mobile Legends dan PUBG Mobile. Analisis yang digunakan pada penelitian ini

adalah analisis statistik PLS-SEM.

4.1 Analisis Deskriptif Profil Responden

Total responden dalam penelitian ini berjumlah 177 orang. Persentase
responden laki-laki dalam penelitian ini lebih besar daripada responden
perempuan dengan jumlah responden laki-laki sebanyak 108 orang (61,01%) dan
responden perempuan sebanyak 69 orang (38,98%). Seluruh responden memiliki
media sosial Instagram yang aktif dan pernah memiliki pengalaman bermain
game Mobile Legends dan PUBG Mobile. Mayoritas responden berusia 20-24
tahun dan telah bermain game Mobile Legends dan PUBG Mobile selama lebih
dari 1 (satu) tahun. Pada tabel 4.1.1. berikut ini adalah rincian profil responden
dari penelitian ini, serta tabel 4.1.2. adalah rincian kriteria atau kategori

responden penelitian ini.
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Tabel 4.1.1. Rincian profil responden penelitian

mempunyai media

No. Kategori Rincian Jumlah Persentase
Laki-laki 108 61,01%
1. Jenis Kelamin
Perempuan 69 38,98%
12-16 tahun 14 7,90%
16-20 tahun 42 23,72%
2. Usia
20-24 tahun 97 54,80%
> 24 tahun 23 12,99%
SMP Sederajat 11 6,21%
SMA Sederajat 71 40,11%
; Pendidikan Diploma 11 6,21%
Terakhir Sarjana 82 46,33%
Magister 0 0%
SMK 1 0,56
<Rp100.000 61 34,46%
Rp100.000 - Rp250.000 53 29,94%
Rata-rata Rp250.001 - Rp500.000 40 22,60%
4. pengeluaran untuk
game per bulan Rp500.001 - Rp750.000 14 7,91%
Rp750.001 - Rp1.000.000 4 2,26%
> Rp1.000.000 4 2,26%
Sumber: Data primer (2024)
Tabel 4.1.2. Kriteria Responden
No. Kategori Rincian Jumlah Persetase
1. |Apakah Anda Ya 177 100%
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sosial Instagram yang . o
kG Tidak 0 0%
< 6 Bulan 0 0%
Sudah berapa lama > 6 Bulan - 10 Bulan 28 15,82%
Anda bermain game? | . 1 Bylan - | Tahun 42 23,73%
> 1 Tahun 107 60,45%
Apakah Anda pernah Pernah 177 100%
bermain game Mobile
Legends atau PUBG . .
Mobile? Tidak Pernah 0 0%

Sumber: Data primer (2024)

4.2 Analisis Deskriptif Variabel Penelitian

Nilai rata-rata responden digunakan sebagai acuan untuk analisis
deskriptif variabel penelitian dengan setiap item variabel penelitian yang meliputi
Kualitas Informasi, Kredibilitas Informasi, Informasi Sesuai Kebutuhan,
Kebutuhan Informasi, Sikap Terhadap Informasi, Kegunaan Informasi, Adopsi
Informasi, dan Niat Pembelian. Rumus yang dapat dijadikan tolak ukur yang
digunakan untuk memberikan kategorisasi interval klasifikasi penilaian
responden adalah (5-1)/5 = 0,8. Dengan demikian, skala deskriptif penilaian
variabel penelitian ini telah diperoleh, seperti yang ditunjukkan pada Tabel 4.2.1.

Berikut.

Tabel 4.2.1. Kategorisasi yang digunakan

Rentang Penilaian Keterangan

1,00 - 1,80 Sangat Tidak Setuju
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1,81 -2,60 Tidak Setuju
2,61 -3,40 Netral
3,41 -4,20 Setuju
4,21 - 5,00 Sangat Setuju

4.2.1 Variabel Kualitas Informasi

Berikut ini adalah hasil analisis deskriptif variabel kualitas informasi yang

ditunjukkan pada Tabel 4.2.2.

Tabel 4.2.2. Kategorisasi data variabel kualitas informasi

Kode

Item Pertanyaan

Mean

Keterangan

KUI1

Saya meyakini bahwa informasi di
media sosial cukup untuk mendukung
pendapat Saya untuk top-up game.

4,316

Sangat Setuju

KUI2

Saya meyakini bahwa informasi di
media sosial terkait top-up game
umumnya objektif.

4,458

Sangat Setuju

KUI3

Saya meyakini bahwa informasi di
media sosial terkait top-up game
mudah untuk dimengerti.

4,418

Sangat Setuju

KUI4

Saya berpendapat bahwa informasi di
media sosial memiliki kejelasan terkait
top-up game.

4,469

Sangat Setuju

Sumber: Pengolahan data primer (2024)

Secara keseluruhan, responden penelitian ini sangat setuju dengan semua

item pertanyaan dalam variabel kualitas informasi. Hal tersebut menunjukkan

bahwa informasi eWOM yang ada di media sosial mendukung pendapat

responden untuk top up, informasinya objektif, mudah dimengerti, dan
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informasi tersebut jelas sehingga memunculkan nilai kualitas informasi yang

tinggi.

4.2.2 Variabel Kredibilitas Informasi

Berikut ini adalah hasil analisis deskriptif variabel kredibilitas informasi

yang ditunjukkan pada Tabel 4.2.3.

Tabel 4.2.3. Kategorisasi data variabel kredibilitas informasi

Kode

Item Pertanyaan

Mean

Keterangan

KREl1

Menurut Saya informasi di media
sosial terkait pembelian top-up game
dapat dipercaya.

4,265

Sangat Setuju

KRE2

Menurut Saya informasi di media
sosial terkait top-up game memiliki
kekuatan untuk dijadikan acuan.

4,345

Sangat Setuju

KRE3

Menurut Saya informasi di media
sosial terkait top-up game mempunyai
kredibilitas.

4,282

Sangat Setuju

KRE4

Menurut Saya informasi di media
sosial terkait top-up game mempunyai
akurasi kebenaran yang kuat.

4,237

Sangat Setuju

Secara keseluruhan, responden penelitian ini sangat setuju dengan semua

item pertanyaan dalam variabel kredibilitas

informasi.

Hal tersebut

menunjukkan bahwa informasi eWOM yang ada di media sosial terkait top up

game dapat dipercaya, bisa menjadi acuan, memiliki kredibilitas, dan

memiliki

informasi yang tinggi.

akurasi kebenaran sehingga memunculkan nilai kredibilitas
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4.2.3 Variabel Informasi Sesuai Kebutuhan
Berikut ini adalah hasil analisis deskriptif variabel informasi sesuai

kebutuhan yang ditunjukkan pada Tabel 4.2.4.

Tabel 4.2.4. Kategorisasi data variabel informasi sesuai kebutuhan

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan

Saya mempercayai bahwa Saya
ISK1 membutuhkan informasi di media sosial 4,424 Sangat Setuju
untuk membeli top-up game.

Saya mempercayai bahwa informasi di
ISK2 | media sosial dapat memenuhi kebutuhan | 4,463 Sangat Setuju
informasi saya terhadap top-up game.

Sumber: Pengolahan data primer (2024)

Secara keseluruhan, responden penelitian ini sangat setuju dengan semua
item pertanyaan dalam variabel informasi sesuai kebutuhan. Hal tersebut
menunjukkan bahwa informasi eWOM yang ada di media sosial
memunculkan keinginan untuk mencari informasi terkait top up game,

sehingga menghasilkan nilai informasi sesuai kebutuhan yang tinggi.

4.2.4 Variabel Kebutuhan Informasi

Berikut ini adalah hasil analisis deskriptif variabel kebutuhan informasi yang

ditunjukkan pada Tabel 4.2.5.
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Tabel 4.2.5. Kategorisasi data variabel kebutuhan informasi

melakukan pembelian.

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan

Saya suka menerapkan informasi di media .

KI1 . . 4,316 Sangat Setuju
sosial ketika saya akan top-up game.
Jika saya memiliki sedikit pengetahuan

KI2 | ketika akan top-up game, saya sering 4,463 Sangat Setuju
menggunakan informasi di media sosial.
Saya meyakini bahwa informasi di media

KI3 | sosial terkait top-up game mudah untuk 4,429 Sangat Setuju
dimengerti.
Saya suka mengumpulkan informasi di

KI4 | media sosial terkait top-up game sebelum 4,384 Sangat Setuju

Secara keseluruhan, responden penelitian ini sangat setuju dengan semua

item pertanyaan dalam variabel kebutuhan informasi.

Hal tersebut

menunjukkan bahwa responden membutuhkan informasi terkait top up game

di media sosial, sehingga menghasilkan nilai kebutuhan informasi yang

tinggi.

4.2.5 Variabel Sikap Terhadap Informasi

Berikut ini adalah hasil analisis deskriptif variabel sikap terhadap informasi

yang ditunjukkan pada Tabel 4.2.6.

Tabel 4.2.6. Kategorisasi data variabel sikap terhadap informasi

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan
Saya selalu membaca informasi di media
STI1 | sosial terlebih dahulu, ketika Saya ingin 4,446 Sangat Setuju

top-up game.
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Informasi di media sosial sangat membantu

STI2 | Saya dalam pengambilan keputusan ketika | 4,565 Sangat Setuju
Saya ingin top-up game.
Informasi di media sosial membuat Saya .
STI3 4,373 Sangat Setuju

percaya diri untuk top-up game.

Sumber: Pengolahan data primer (2024)

Secara keseluruhan, responden penelitian ini sangat setuju dengan semua

item pertanyaan dalam variabel sikap terhadap informasi. Hal tersebut

menunjukkan bahwa informasi eWOM yang ada di media sosial membentuk

perilaku responden yang mengandalkan informasi terkait top up game,

membantu serta membuat responden percaya diri untuk top up game,

sehingga memunculkan nilai sikap terhadap informasi yang tinggi.

4.2.6 Variabel Kegunaan Informasi

Berikut ini adalah hasil analisis deskriptif variabel kegunaan informasi yang

ditunjukkan pada Tabel 4.2.7.

Tabel 4.2.7. Kategorisasi data variabel kegunaan informasi

Kode Item Pertanyaan Mean | Keterangan
Menurut Saya informasi di media sosial )
KEI1 . 4,503 | Sangat Setuju
umumnya membantu saat ingin top-up game
Menurut Saya informasi di media sosial .
KEI2 . 4,475 | Sangat Setuju
umumnya berguna saat ingin top-up game
Menurut Saya informasi di media sosial )
KEI3 . . . 4,458 | Sangat Setuju
sangat informatif saat ingin top-up game

Sumber: Pengolahan data primer (2024)
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Secara keseluruhan, responden penelitian ini sangat setuju dengan semua
item pertanyaan dalam variabel kegunaan informasi. Hal tersebut
menunjukkan bahwa informasi eWOM yang ada di media sosial membantu
responden, berguna, dan sangat informatif untuk responden, sehingga

memunculkan nilai kegunaan informasi yang tinggi.

4.2.7 Variabel Adopsi Informasi
Berikut ini adalah hasil analisis deskriptif variabel adopsi informasi yang

ditunjukkan pada Tabel 4.2.8.

Tabel 4.2.8. Kategorisasi data variabel adopsi informasi

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan

Informasi di media sosial membuat Saya
AlIl [ lebih mudah untuk membuat keputusan 4,407 Sangat Setuju
pembelian.

Informasi di media sosial meningkatkan
AI2 | keefektifan Saya dalam membuat 4,446 Sangat Setuju
keputusan pembelian.

Sumber: Pengolahan data primer (2024)

Secara keseluruhan, responden penelitian ini sangat setuju dengan semua
item pertanyaan dalam variabel adopsi informasi. Hal tersebut menunjukkan
bahwa informasi eWOM yang ada di media sosial membantu responden dan
meningkatkan efektivitas dalam membuat keputusan pembelian, sehingga

memunculkan nilai adopsi informasi yang tinggi.
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4.2.8 Variabel Niat Pembelian

Berikut ini adalah hasil analisis deskriptif variabel kualitas informasi yang

ditunjukkan pada Tabel 4.2.9.

Tabel 4.2.9. Kategorisasi data variabel adopsi informasi

Kode Item Pertanyaan Mean Keterangan
Kemungkinan besar Saya akan top-up )
NB1 . DL . . 4,299 Sangat Setuju
game dengan informasi di media sosial.
Saya akan top-up game ketika Saya
NBp | DY@ akan opTup & Y 4,469 | Sangat Setuju
menginginkannya.
Saya pasti akan top-up game dengan
NB3 | @ Ppastiakan iop-up & 8 4249 | Sangat Setuju
informasi di media sosial.
Saya akan merekomendasikan top-up
game yang Saya beli menggunakan .
NB4 informasi di media sosial kepada 4,384 Sangat Setuju
teman-teman Saya.

Sumber: Pengolahan data primer (2024)

Secara keseluruhan, responden penelitian ini sangat setuju dengan semua

item pertanyaan dalam variabel niat pembelian. Hal tersebut menunjukkan

bahwa informasi eWOM yang ada di media sosial meningkatkan keinginan

top up game kepada para responden, sehingga memunculkan nilai niat

pembelian yang tinggi.

4.3 Pengujian Model Pengukuran (Outer Model)

Dalam penelitian ini, langkah analisis data melibatkan pengolahan semua

data yang telah terkumpul dari responden. Langkah pertama yang dilakukan

adalah mengelompokkan data berdasarkan variabel dan jenis responden,

kemudian data tersebut diolah dengan memasukkannya ke dalam tabel sesuai
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variabel dari semua responden. Selanjutnya, data akan disajikan untuk setiap
variabel yang akan dianalisis, dan uji perhitungan dilakukan untuk menguji
hipotesis yang telah diajukan. Melalui analisis ini, dapat diketahui apakah hasil
penelitian mendukung atau menolak hipotesis yang diajukan. Pengujian validitas
dan reliabilitas terhadap semua variabel penelitian dilakukan menggunakan
software SmartPLS, dengan jumlah responden yang memenuhi kriteria sebanyak
177 orang. Variabel yang diuji meliputi kualitas informasi, kredibilitas informasi,
informasi sesuai kebutuhan, kebutuhan informasi, sikap terhadap informasi,
kegunaan informasi, adopsi informasi, dan niat pembelian. Model pengukuran
validitas dan reliabilitas yang digunakan dalam penelitian ini dapat dilihat pada

Gambar 4.3.
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Gambar 4.3 Model Pengukuran Uji Validitas Dan Reliabilitas Pada Penelitian
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4.3.1 Hasil Uji Validitas

Uji validitas yang digunakan pada penelitian ini adalah uji validitas
konvergen dan diskriminan. Berikut ini adalah penjelasan lebih lanjut terkait
hasil uji validitas.
a. Hasil Uji Validitas Konvergen

Pengujian validitas konvergen diperlukan untuk menilai suatu indikator
yang akan berkorelasi positif dengan indikator yang lain dari konstruk yang
sama (Hair dkk., 2022). Parameter dalam pengujian validitas konvergen
adalah nilai outer loading dan nilai AVE (Average Variance Extracted). Nilai

outer loading yang harus dipenuhi pada setiap indikator harus di atas 0,70 dan
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nilai AVE di atas 0,50 agar dapat dikatakan valid (Hair dkk., 2022). Berikut

ini adalah tabel hasil uji validitas konvergen yang pertama.

Tabel 4.3.1. Hasil uji validitas konvergen (nilai outer loading) sebelum

modifikasi

Variabel Penelitian

KUI KRE ISK KI STI KEI Al NB

KUI1
KUI2
KUI3
KUI4
KRE1
KRE2
KRE3
KRE4
ISK1
ISK2
KI1
KI2
KI3
KI4
STI1
STI2
STI3
KEI1
KEI2
KEI3
All
Al2
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NB1 0.803
NB2 0.798
NB3 0.837
NB4 0.850

Sumber: Pengolahan data primer (2024)

Karena setelah pengujian pertama terdapat beberapa item yang tidak
memenuhi nilai minimal outer loading, maka penelitian ini melakukan
modifikasi dengan menghapus beberapa item pernyataan agar dapat
menghasilkan nilai konvergen yang valid. Adapun item pernyataan yang
dihapus adalah item KREI dan KRE2. Berikut ini adalah tabel hasil uji

validitas konvergen setelah dimodifikasi.

Tabel 4.3.2. Hasil uji validitas konvergen (nilai outer loading) setelah modifikasi

Variabel Penelitian
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Sumber: Pengolahan data primer (2024)

Dari hasil tersebut, dapat dilihat bahwa masing-masing indikator kualitas
informasi, kredibilitas informasi, informasi sesuai kebutuhan, kebutuhan
informasi, sikap terhadap informasi, kegunaan informasi, adopsi informasi,
dan niat beli secara berturut-turut menunjukkan nilai outer loading untuk
setiap item di atas 0,70. Dengan demikian, seluruh item dari kedelapan
konstruk atau variabel telah memenuhi kriteria validitas dengan nilai outer
loading di atas 0,70. Nilai AVE untuk masing-masing indikator dapat dilihat

pada tabel berikut ini.

Tabel 4.3.3. Hasil pengukuran nilai Average Variance Extracted (AVE)

Kualitas Informasi (KUI) 0,611

Kredibilitas Informasi (KRE) 0,866
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Informasi Sesuai Kebutuhan (ISK) 0,784
Kebutuhan Informasi (KI) 0,641
Sikap Terhadap Informasi (STI) 0,627
Kegunaan Informasi (KEI) 0,714
Adopsi Informasi (AI) 0,806

Niat Pembelian (NB) 0,676

Sumber: Pengolahan data primer (2024)

Dari tabel tersebut, dapat dilihat bahwa masing-masing indikator telah
memiliki nilai AVE di atas batas minimal yaitu 0,50. Dengan demikian,
seluruh indikator tersebut dianggap mampu menjelaskan lebih dari 50%
varians dari variabel yang ada, dan dapat dianggap valid dalam mengukur
masing-masing variabel.

b. Hasil Uji Validitas Diskriminan

Pengujian validitas diskriminan bertujuan untuk memastikan bahwa suatu
konstruk memiliki perbedaan yang signifikan dengan konstruk lainnya (Hair
et al., 2022). Parameter yang digunakan dalam menilai validitas diskriminan
pada penelitian ini adalah nilai cross loadings. Nilai cross loadings suatu
indikator pada konstruk yang diukur harus lebih tinggi daripada nilai cross
loadings indikator tersebut pada konstruk lain. Sebagai acuan, nilai cross
loading yang ideal adalah di atas 0,70, atau dapat dilakukan dengan
membandingkan nilai akar AVE (Average Variance Extracted) dari setiap
konstruk dengan korelasi konstruk tersebut terhadap konstruk lainnya. Jika

nilai akar AVE dari konstruk lebih besar daripada korelasinya dengan
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konstruk lain, maka validitas diskriminan dapat dikatakan baik. Berikut ini

adalah tabel 4.3.4. hasil pengujian validitas diskriminan menggunakan nilai

cross loadings.

Tabel 4.3.4. Hasil uji validitas diskriminan (nilai cross loadings)

Indikator| KUI KRE ISK KI STI KEI Al NB
KUII 0.719 0.189 | 0.508 | 0.575 0.566 0.563 0.522 0.64
KUI2 0.815 0.344 | 0.591 0.644 | 0.674 0.814 0.615 0.804
KUI3 0.758 0.122 | 0.359 0.56 0.608 0.586 0.385 0.529
KUI4 0.83 0.255 | 0.520 | 0.696 | 0.665 0.868 0.548 0.691
KRE3 0.315 0955 | 0.319 | 0.299 | 0.272 0.391 0.346 0.332
KRE4 0.240 0.905 | 0.268 | 0.253 0.252 0.271 0.293 0.278
ISK1 0.563 0.234 | 0.875 | 0.543 0.535 0.553 0.877 0.647
ISK2 0.570 0.327 | 0.895 | 0.560 | 0.596 0.601 0.872 0.649

KI1 0.697 0.251 0.608 | 0.834 | 0.657 0.706 0.631 0.738
KI2 0.644 0.164 | 0.408 0.79 0.603 0.627 0.436 0.547
KI3 0.647 0.324 | 0.561 0.806 | 0.807 0.662 0.576 0.637
KI4 0.555 0.215 | 0.398 | 0.772 | 0.568 0.582 0.424 0.461
STI1 0.632 0.314 | 0.547 | 0.760 | 0.800 0.640 0.553 0.634
STI2 0.695 0.172 | 0.476 | 0.641 0.818 0.652 0.506 0.620
STI3 0.586 0.184 | 0.498 | 0.554 | 0.756 0.598 0.514 0.618
KEI1 0.697 0.313 0.531 0.693 0.667 0.842 0.561 0.688
KEI2 0.836 0.268 | 0.528 | 0.711 0.677 0.878 0.556 0.703
KEI3 0.815 0.344 | 0.591 0.644 | 0.674 0.814 0.615 0.804
All 0.604 0.271 0.877 | 0.586 | 0.591 0.598 0.896 0.677
Al2 0.598 0.352 | 0.895 | 0.584 | 0.598 0.631 0.899 0.665
NBI1 0.652 0.230 | 0.602 | 0.643 0.650 0.636 0.612 0.803
NB2 0.791 0.341 0.578 | 0.625 0.652 0.797 0.604 0.798
NB3 0.670 0.273 0.594 | 0.584 | 0.680 0.679 0.599 0.837
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NB4 0.722 0.249 | 0.629 | 0.619 | 0.610 0.744 0.641

0.850

Sumber: Pengolahan data primer (2024)

Dalam penelitian ini, kriteria cross loadings digunakan untuk menguji
apakah setiap konstruk memenuhi validitas diskriminan. Pengujian ini
berfungsi untuk memastikan bahwa korelasi antara indikator dan konstruknya
sendiri lebih tinggi daripada korelasi indikator tersebut dengan konstruk lain.
Seluruh variabel yang diteliti dinyatakan valid, karena nilai loading
masing-masing indikator melebihi 0,7, yang merupakan batas minimum
untuk menilai validitas cross loadings (Hair dkk., 2022). Dengan demikian,
dapat disimpulkan bahwa seluruh variabel telah dijelaskan dengan baik oleh
indikator yang digunakan, sehingga seluruh variabel tersebut memenuhi

kriteria validitas diskriminan dengan hasil yang memuaskan.

4.3.2 Hasil Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan parameter nilai
Cronbach's alpha, rho a, dan composite reliability, di mana ketiga nilai
tersebut harus lebih besar dari 0,70. Nilai ini diperlukan untuk menunjukkan
bahwa konstruk memiliki reliabilitas yang baik (Hair et al., 2022). Berikut ini
adalah hasil uji reliabilitas yang ditunjukkan pada tabel 4.3.5. di bawabh ini.

Tabel 4.3.5. Hasil uji reliabilitas

Variabel Cronbach's Alpha [ rho_A | Composite Reliability

Kualitas Informasi 0.791 0.815 0.862

Kredibilitas Informasi 0.849 0.933 0.928

Informasi Sesuai Kebutuhan 0.724 0.728 0.879
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Kebutuhan Informasi 0.814 0.818 0.877
Sikap Terhadap Informasi 0.702 0.704 0.834
Kegunaan Informasi 0.799 0.800 0.882
Adopsi Informasi 0.759 0.759 0.892
Niat Pembelian 0.840 0.841 0.893

Sumber: Pengolahan data primer (2024)

Berdasarkan hasil uji reliabilitas yang disajikan dalam tabel 4.3.5.

tersebut, seluruh variabel menunjukkan nilai reliabilitas di atas 0,70. Oleh

karena itu, dapat disimpulkan bahwa semua konstruk atau variabel dalam

penelitian ini dinyatakan reliabel.

4.4 Pengujian Model Struktural (Inner Model)

Uji hipotesis, koefisien jalur, koefisien determinasi, kolinearitas, relevansi

prediktif, dan kesesuaian model akan dilakukan untuk menguji model struktural.

Hasil dari gambar bootstrapping untuk pengujian model struktural dapat dilihat

pada Gambar 4.4. Berikut.
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Gambar 4.4 Pengujian model struktur (inner model)
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4.4.1 Hasil Uji Hipotesis

Pada tahap uji hipotesis ini, evaluasi model struktural dilakukan dengan
menguji koefisien jalur dan menggunakan teknik bootstrapping. Analisis
koefisien jalur bertujuan untuk menguji apakah terdapat pengaruh positif atau
negatif dari variabel independen terhadap variabel dependen. Nilai koefisien
jalur positif (antara 0 hingga 1) menunjukkan pengaruh searah, di mana
peningkatan pada variabel independen akan meningkatkan nilai variabel
dependen. Sebaliknya, nilai koefisien jalur negatif (antara 0 hingga -1)
menunjukkan pengaruh berlawanan, yaitu peningkatan variabel independen
menyebabkan penurunan variabel dependen. Pengujian hipotesis ini juga

menggunakan teknik bootstrapping melalui SmartPLS 4 untuk memperoleh
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nilai probabilitas atau signifikansi, yang diwakili oleh p-value. Kriteria
pengujian hipotesis menggunakan p-value di bawah 0,05, yang menunjukkan
adanya pengaruh signifikan antar variabel, termasuk variabel moderasi. Jika
p-value kurang dari 0,05, berarti pengaruh antar variabel signifikan;
sebaliknya, jika p-value lebih dari 0,05, maka pengaruh tersebut tidak
signifikan (Hair et al., 2022).

Hubungan antar variabel dalam penelitian ini ditunjukkan oleh nilai  dari
koefisien jalur dan hasil uji hipotesis. Arah hubungan variabel dapat dipahami
dari nilai koefisien jalur, di mana hubungan positif atau negatif berada di
antara +1 dan -1. Untuk menguji hipotesis, nilai T-statistic dan p-value
digunakan sebagai dasar pengambilan keputusan. Hipotesis diterima jika nilai
T-statistic lebih dari 1,96 dan p-value kurang dari 0,05, yang menunjukkan
hasil signifikan. Berikut ini adalah hasil analisis pengujian hipotesis yang
ditunjukkan pada tabel 4.4.1.

Tabel 4.4.1. Hasil pengujian hipotesis

Hipotesis B | T-Statistics | P-Value Kesimpulan
KUI -> KEI | 0.739 14.585 0.000 H1 didukung dan signifikan
KRE -> KEI | 0.075 2.947 0.003 H2 didukung dan signifikan

ISK -> KEI | 0.047 1.200 0.231 | H3 tidak didukung dan tidak signifikan

KI->KEI [0.136 2.554 0.011 H4 didukung dan signifikan

STI -> KEI | 0.037 0.525 0.600 | HS tidak didukung dan tidak signifikan

KEI > Al | 0.684 15.379 0.000 H6 didukung dan signifikan

AI->NB | 0.747 | 22.207 0.000 H7 didukung dan signifikan

Sumber: Pengolahan data primer (2024)
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4.4.2 Hasil Uji Koefisien Determinasi

Berikut ini adalah tabel hasil pengujian koefisien determinasi yang
menggunakan R-square untuk mengevaluasi seberapa besar kemampuan
variabel bebas untuk menjelaskan variabel terikatnya. Berikut ini adalah hasil

uji koefisien determinasi yang ditunjukkan pada tabel 4.4.2 di bawah ini.

Tabel 4.4.2. Hasil uji koefisien determinasi

Variabel R Square R Square Adjusted
Kegunaan Informasi 0.885 0.881
Adopsi Informasi 0.468 0.465
Niat Pembelian 0.559 0.556

Sumber: Pengolahan data primer (2024)

Menurut Chin (1998), nilai R-Square dapat dikategorikan sebagai 0,19
(lemah), 0,33 (moderat), dan 0,66 (tinggi). Dalam penelitian ini, penentuan
koefisien determinasi menggunakan parameter dari Chin (1998) melalui
analisis SmartPLS. Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi, variabel
kegunaan informasi memiliki nilai R-Square sebesar 0,885, yang termasuk
kategori tinggi (88,5%). Hal tersebut berarti bahwa 11,5% variabel kegunaan
informasi masih dapat dijelaskan oleh variabel lain yang tidak dibahas dalam
penelitian ini. Selanjutnya, variabel adopsi informasi memperoleh nilai
R-Square sebesar 0,468 yang tergolong moderat (46,8%), menunjukkan
bahwa 53,2% variabel tersebut masih dapat dijelaskan oleh variabel lain di
luar penelitian ini. Di sisi lain, variabel niat pembelian memiliki nilai

R-Square sebesar 0,559 yang tergolong moderat (55,9%), menunjukkan
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bahwa 44,1% variabel ini dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak termasuk

dalam penelitian.

4.4.3 Hasil Uji Kolinearitas

Pengujian kolinearitas dalam penelitian ini menggunakan Variance

Inflation Factor (VIF) sebagai parameter analisis (Hair dkk., 2022). Untuk

mengidentifikasi masalah kolinearitas, tolok ukur yang digunakan adalah

memastikan bahwa nilai VIF berada di bawah 5. Nilai VIF yang lebih rendah

dari 5 menandakan tidak adanya masalah kolinearitas di antara indikator atau

item dalam konstruk. Sebaliknya, jika nilai VIF melebihi 5, hal ini

menunjukkan adanya masalah kolinearitas. Berikut ini adalah hasil uji

kolinearitas yang ditunjukkan pada tabel 4.4.3. di bawah ini.

Tabel 4.4.3. Hasil uji kolinearitas

Indikator VIF
All 1.597
AI2 1.597

ISK1 1.476
ISK2 1.476
KEI1 1.893
KEI2 2.061
KEI3 1.489
KI1 1.835
K12 1.680
K13 1.720
K14 1.623
KRE3 2.199
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KRE4 2.199
KUI1 1.472
KUI2 1.611
KUI3 1.593
KUI4 1.624
NB1 1.787
NB2 1.765
NB3 1.982
NB4 2.032
STI1 1.396
STI2 1.448
STI3 1.298

Sumber: Pengolahan data primer (2024)

Berdasarkan tabel yang disajikan, nilai VIF untuk setiap indikator
menunjukkan angka di bawah 5. Oleh karena itu, dapat disimpulkan bahwa
tidak terdapat masalah kolinearitas antar item atau indikator dalam variabel

yang diukur.

4.4.4 Hasil Uji Relevansi Prediktif

Dalam mengevaluasi relevansi prediktif menggunakan uji Q-square, Chin
(1998) menyatakan bahwa nilai Q-square diinterpretasikan sebagai berikut:
lebih dari 0,02 menunjukkan relevansi prediktif lemah, lebih dari 0,15
menunjukkan relevansi prediktif moderat, dan lebih dari 0,35 menunjukkan
relevansi prediktif yang kuat. Semakin besar nilai Q-square, semakin baik
kemampuan model dalam memprediksi data observasi. Pada analisis

Q-square menggunakan SmartPLS, peneliti menerapkan metode PLS-Predict
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untuk menilai kemampuan prediktif model PLS-SEM secara mendalam (Hair

dkk., 2022). Hasil uji Q-Square dapat dilihat pada tabel 4.4.4. berikut.

Tabel 4.4.4. Hasil uji relevansi prediktif

Variabel Q-Square predict
Kegunaan Informasi 0,614
Adopsi Informasi 0,374
Niat Pembelian 0,373

Sumber: Pengolahan data primer (2024)

Hasil uji Q—Square pada tabel tersebut menunjukkan
bahwa ketiga variabel endogen (dependen), yaitu
kegunaan informasi, adopsi informasi, dan niat
pembelian, memiliki nilai Q—square lebih dari nol (QR =
0), sehingga dapat dinyatakan memiliki relevansi
prediktif. Variabel kegunaan informasi memiliki nilai
Q—square sebesar 0,614 (kuat), yang berarti variabel ini
diprediksi sebesar 61,4% oleh variabel kualitas
informasi, kredibilitas informasi, informasi sesuai
kebutuhan, kebutuhan informasi, dan sikap terhadap
informasi. Sementara itu, variabel adopsi informasi
memiliki nilai Q-square sebesar 0,374 (kuat), yang

menunjukkan bahwa 37,4% dari variabel ini diprediksi
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oleh variabel kegunaan informasi. Selanjutnya, variabel
niat pembelian memiliki nilai Q-—square sebesar 0,373
(kuat), yang berarti 37,3% dari variabel ini diprediksi
oleh variabel adopsi informasi. Dengan demikian, dapat
disimpulkan bahwa model ini sesuai dengan data dan

memiliki kemampuan prediktif yang baik.

4.4.5 Hasil Uji Kesesuaian Model (Model Fit)

Pada pengujian ini, peneliti menggunakan parameter Standardized Root
Mean Square Residual (SRMR) sebagai ukuran untuk menilai kecocokan
model (fit model). SRMR digunakan untuk menunjukkan seberapa besar
perbedaan antara matriks korelasi data observasi dengan matriks korelasi
estimasi model. Untuk menentukan apakah model fit atau tidak, nilai SRMR
harus di bawah 0,08, yang menunjukkan kecocokan model yang baik. Jika
nilai SRMR lebih besar dari 0,08, maka model dianggap kurang cocok
dengan data. Berikut ini adalah hasil uji kesesuaian model yang ditunjukkan

pada tabel 4.4.5. di bawah ini.

Tabel 4.4.5. Hasil uji model fit

Saturated Model Estimated Model

SRMR 0,062 0,075

Sumber: Pengolahan data primer (2024)
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Hal tersebut menunjukkan bahwa model memiliki kecocokan yang dapat

diterima (acceptable fit) dan sesuai untuk digunakan dalam objek penelitian.

4.5 Pembahasan
4.5.1 Pengaruh Kualitas Informasi terhadap Kegunaan Informasi

Temuan dari penelitian ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang
menunjukkan bahwa kualitas informasi merupakan faktor penting dalam
menentukan kegunaan informasi, terutama dalam konteks eWOM di media
sosial. Kualitas informasi yang tinggi biasanya dicirikan oleh keakuratan,
relevansi, dan kejelasan yang membuatnya lebih mudah dipahami dan
diterima oleh konsumen (Zhou et al., 2019). Kualitas informasi yang baik
memungkinkan pengguna untuk mengevaluasi informasi tersebut dengan
lebih efisien, yang pada akhirnya akan meningkatkan persepsi kegunaan
informasi tersebut.

Studi yang dilakukan oleh Wu dan Liu (2017) menunjukkan bahwa
informasi yang lengkap dan representatif dianggap lebih berguna oleh
konsumen, karena memberikan pandangan yang menyeluruh dan akurat
tentang produk atau layanan yang diulas. Hal ini juga sejalan dengan temuan
Filieri et al. (2015) yang menyatakan bahwa informasi berkualitas tinggi
membantu dalam pembentukan sikap positif konsumen terhadap produk, yang
kemudian mempengaruhi keputusan pembelian mereka. Oleh karena itu

informasi yang berkualitas tidak hanya meningkatkan kegunaan informasi
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tetapi juga memperkuat niat konsumen untuk mengadopsi informasi tersebut
dalam proses pengambilan keputusan mereka.

Pentingnya kualitas informasi ini semakin diperkuat dalam penelitian ini,
di mana kualitas informasi terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap
kegunaan informasi. Hal ini menunjukkan bahwa dalam konteks eWOM di
media sosial, konsumen sangat bergantung pada kualitas informasi untuk
menentukan apakah informasi tersebut berguna dan dapat diandalkan (Filieri
et al., 2015). Dengan demikian, perusahaan yang ingin memanfaatkan eWOM
sebagai strategi pemasaran harus memastikan bahwa informasi yang
disebarluaskan melalui media sosial memiliki kualitas yang tinggi agar dapat

meningkatkan kegunaan informasi tersebut di mata konsumen.

4.5.2 Pengaruh Kredibilitas Informasi terhadap Kegunaan Informasi

Temuan dari penelitian ini sejalan dengan berbagai penelitian sebelumnya
yang menggarisbawahi  pentingnya  kredibilitas informasi  dalam
mempengaruhi kegunaan informasi, terutama pada konteks eWOM di media
sosial. Kredibilitas informasi mencakup persepsi konsumen mengenai
seberapa dapat dipercaya dan akuratnya informasi yang mereka terima
(Ismagilova et al.,, 2020). Ketika informasi dianggap kredibel, konsumen
lebih cenderung untuk menganggap informasi tersebut berguna dalam proses
pengambilan keputusan mereka.

Studi yang dilakukan oleh Cheung dan Thadani (2012) menunjukkan

bahwa kredibilitas informasi memainkan peran penting dalam menentukan
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kegunaan informasi eWOM. Mereka menemukan bahwa ketika konsumen
mempercayai sumber informasi, mereka lebih mungkin untuk menggunakan
informasi tersebut dalam pengambilan keputusan, karena mereka merasa
informasi itu dapat diandalkan. Hal ini juga didukung oleh penelitian Chang
dan Wu (2014), yang menemukan bahwa informasi yang kredibel cenderung
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap informasi tersebut, yang pada
akhirnya meningkatkan persepsi kegunaan informasi.

Dalam penelitian ini, kredibilitas informasi yang tinggi dari sumber
eWOM di media sosial memberikan rasa percaya diri kepada konsumen
bahwa informasi tersebut dapat digunakan sebagai acuan yang valid dan
bermanfaat. Hal ini juga menunjukkan bahwa konsumen lebih mungkin untuk
mengadopsi informasi yang mereka anggap kredibel, yang pada gilirannya
memperkuat kegunaan informasi tersebut dalam konteks pembelian top-up
game. Oleh karena itu, kredibilitas informasi tidak hanya penting untuk
meningkatkan kegunaan informasi, tetapi juga untuk memperkuat
kepercayaan konsumen terhadap informasi yang diberikan (Zhou et al.,
2019). Perusahaan yang ingin memanfaatkan eWOM sebagai strategi
pemasaran harus memastikan bahwa informasi yang disebarkan melalui
media sosial memiliki kredibilitas yang tinggi, baik melalui penyediaan
ulasan dari sumber yang dapat dipercaya maupun melalui interaksi yang
transparan dan jujur dengan konsumen. Dengan demikian, kredibilitas
informasi dapat secara signifikan meningkatkan kegunaan informasi, yang

pada akhirnya akan mempengaruhi niat pembelian konsumen secara positif.
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4.5.3 Pengaruh Informasi Sesuai Kebutuhan terhadap Kegunaan

Informasi

Hasil pengujian hipotesis yang dilakukan pada penelitian ini
menunjukkan bahwa variabel informasi sesuai kebutuhan tidak berpengaruh
terhadap variabel kegunaan informasi. Hasil ini menunjukkan bahwa
meskipun informasi sesuai kebutuhan (information task-fit) penting dalam
teori, dalam penelitian ini, variabel tersebut tidak memberikan pengaruh
signifikan terhadap kegunaan informasi. Salah satu kemungkinan alasan
adalah bahwa konsumen mungkin merasa informasi yang mereka terima
melalui eWOM di media sosial sudah cukup berguna tanpa harus sepenuhnya
sesuai dengan kebutuhan spesifik mereka pada saat itu (Park & Lee, 2009).
Hal tersebut bisa terjadi jika konsumen lebih menekankan pada aspek lain,
seperti kredibilitas atau kualitas informasi, yang mungkin dianggap lebih
krusial dalam menentukan kegunaan informasi.

Penelitian oleh Leong et al. (2022) juga menemukan hasil serupa, di mana
informasi sesuai kebutuhan tidak selalu memberikan pengaruh signifikan
terhadap kegunaan informasi dalam konteks pembelian produk tertentu.
Mereka menjelaskan bahwa dalam beberapa kasus, konsumen mungkin lebih
dipengaruhi oleh faktor-faktor seperti persepsi terhadap merek atau
rekomendasi dari teman, daripada kecocokan langsung antara informasi dan
kebutuhan mereka. Hal ini menunjukkan bahwa kebutuhan akan informasi

yang sesuai tidak selalu menjadi penentu utama dalam proses pengambilan
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keputusan, terutama ketika informasi tersebut berasal dari sumber yang sudah
dianggap kredibel atau berkualitas tinggi.

Selain itu, penelitian yang dilakukan oleh Park (2020) juga menunjukkan
bahwa dalam lingkungan digital yang serba cepat, konsumen terkadang lebih
fokus pada informasi yang mudah diakses dan dipahami, daripada mencari
informasi yang sepenuhnya sesuai dengan kebutuhan spesifik mereka. Dalam
konteks eWOM di media sosial, informasi yang dianggap relevan secara
umum mungkin sudah cukup untuk dianggap berguna oleh konsumen,
meskipun tidak sepenuhnya sesuai dengan kebutuhan mereka pada saat
tertentu. Dengan demikian, hasil penelitian ini menyampaikan bahwa
meskipun informasi sesuai kebutuhan secara teoritis dianggap penting, dalam
praktiknya, faktor lain seperti kredibilitas dan kualitas informasi cenderung
memainkan peran yang lebih dominan dalam menentukan kegunaan
informasi. Hal ini mengindikasikan bahwa perusahaan harus fokus pada
penyediaan informasi yang tidak hanya relevan, tetapi juga dapat dipercaya
dan berkualitas tinggi, untuk meningkatkan persepsi kegunaan informasi di

mata konsumen.

4.5.4 Pengaruh Kebutuhan Informasi terhadap Kegunaan Informasi
Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kebutuhan informasi memainkan

peran penting dalam meningkatkan kegunaan informasi, terutama pada

eWOM terkait top-up game di media sosial. Ketika konsumen memiliki

kebutuhan yang jelas dan spesifik akan informasi, mereka cenderung lebih
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memperhatikan informasi yang mereka terima, dan lebih mungkin
menemukan informasi tersebut berguna dalam memenuhi kebutuhan mereka
(Kim et al., 2011). Hal ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang
menunjukkan bahwa kebutuhan informasi adalah pendorong utama dalam
proses adopsi informasi.

Penelitian oleh Gupta et al. (2020) mendukung temuan ini dengan
menunjukkan bahwa konsumen yang secara aktif mencari informasi
cenderung lebih menghargai dan memanfaatkan informasi tersebut dalam
proses pengambilan keputusan mereka. Ketika konsumen memiliki kebutuhan
yang tinggi akan informasi, mereka lebih cenderung mengevaluasi informasi
dengan lebih kritis, dan jika informasi tersebut sesuai dengan kebutuhan
mereka, maka kegunaannya akan meningkat secara signifikan. Selain itu,
Flynn et al. (1996) juga menemukan bahwa individu dengan kebutuhan
informasi yang tinggi akan lebih terlibat dalam pencarian informasi dan lebih
mungkin untuk mengadopsi informasi yang mereka temukan berguna. Hal
tersebut berarti bahwa ketika konsumen merasa kebutuhan mereka akan
informasi terpenuhi, mereka cenderung untuk menganggap informasi tersebut
berguna dan relevan untuk pengambilan keputusan mereka, seperti dalam
pembelian top-up game.

Dalam penelitian ini, hasil yang menunjukkan pengaruh positif antara
kebutuhan informasi dan kegunaan informasi menegaskan bahwa perusahaan
harus memperhatikan kebutuhan konsumen saat menyusun strategi eWOM.

Dengan memahami kebutuhan konsumen, perusahaan dapat menyediakan
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informasi yang tidak hanya relevan tetapi juga sangat berguna bagi konsumen
dalam membuat keputusan pembelian. Informasi yang disesuaikan dengan
kebutuhan spesifik konsumen akan lebih efektif dalam meningkatkan
kegunaan informasi dan pada akhirnya dapat mempengaruhi niat pembelian

secara positif (Erkan & Evans, 2016).

4.5.5 Pengaruh Sikap Terhadap Informasi terhadap Kegunaan Informasi

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel sikap terhadap
informasi tidak berpengaruh terhadap variabel kegunaan informasi. Hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa meskipun sikap terhadap informasi
dianggap sebagai faktor penting dalam menentukan bagaimana informasi
diproses dan diadopsi, dalam penelitian ini, variabel tersebut tidak
memberikan pengaruh signifikan terhadap kegunaan informasi. Salah satu
alasan yang dapat menjelaskan adalah bahwa dalam eWOM di media sosial,
faktor-faktor lain seperti kualitas, kredibilitas, dan kebutuhan informasi
cenderung lebih dominan dalam menentukan apakah informasi dianggap
berguna atau tidak, sehingga sikap terhadap informasi menjadi kurang relevan
(Erkan & Evans, 2016).

Penelitian yang dilakukan oleh Erkan dan Evans (2016) juga menemukan
bahwa sikap terhadap informasi tidak selalu memiliki pengaruh signifikan
terhadap kegunaan informasi, terutama dalam konteks media sosial. Mereka
berpendapat bahwa dalam platform digital, di mana informasi tersebar luas

dan berasal dari berbagai sumber, konsumen mungkin lebih mengandalkan
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reputasi sumber informasi atau sifat objektif dari informasi itu sendiri
daripada hanya sikap mereka terhadap informasi tersebut. Selain itu,
penelitian yang dilakukan oleh Knoll (2015) mengemukakan bahwa dalam
konteks periklanan di media sosial, sikap terhadap informasi seringkali
dipengaruhi oleh norma-norma sosial dan interaksi dengan pengguna lain,
yang tidak selalu berkorelasi langsung dengan persepsi kegunaan informasi.
Hal ini menunjukkan bahwa dalam lingkungan sosial yang dinamis seperti
media sosial, sikap individu terhadap informasi cenderung dipengaruhi oleh
banyak faktor eksternal yang tidak selalu meningkatkan persepsi kegunaan
informasi.

Dalam penelitian ini, hasil yang menunjukkan tidak adanya pengaruh
signifikan antara sikap terhadap informasi dan kegunaan informasi dapat
mencerminkan kompleksitas interaksi konsumen dengan eWOM di media
sosial. Hal ini mengindikasikan bahwa perusahaan yang menggunakan
strategi eWOM perlu lebih fokus pada peningkatan kualitas dan kredibilitas
informasi daripada hanya berusaha mempengaruhi sikap konsumen terhadap
informasi tersebut (Cheung et al., 2018). Dengan demikian, pendekatan yang
lebih holistik yang memperhitungkan berbagai aspek dari informasi itu
sendiri cenderung lebih efektif dalam meningkatkan kegunaan informasi di

mata konsumen.
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4.5.6 Pengaruh Kegunaan Informasi terhadap Adopsi Informasi

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kegunaan informasi
berpengaruh positif terhadap adopsi informasi. Hasil ini menunjukkan bahwa
kegunaan informasi memainkan peran krusial dalam mempengaruhi adopsi
informasi oleh konsumen, terutama pada eWOM di media sosial. Ketika
konsumen menganggap informasi yang mereka terima berguna, mereka lebih
cenderung untuk mengadopsi informasi tersebut dalam proses pengambilan
keputusan mereka. Hal ini konsisten dengan teori adopsi informasi yang
menyatakan bahwa persepsi kegunaan informasi merupakan faktor penentu
utama dalam apakah informasi tersebut akan diadopsi atau tidak (Erkan &
Evans, 2016).

Penelitian oleh Lee dan Hong (2019) mendukung temuan ini,
menunjukkan bahwa informasi yang dianggap berguna oleh konsumen lebih
mungkin untuk diadopsi, karena informasi tersebut memenuhi kebutuhan
spesifik mereka dan membantu mereka membuat keputusan yang lebih tepat.
Dalam konteks top-up game, kegunaan informasi dapat berupa panduan
tentang cara terbaik untuk melakukan top-up, rekomendasi platform yang
aman dan terpercaya, atau informasi tentang promosi dan diskon yang sedang
berlangsung. Informasi semacam ini dianggap sangat berguna oleh
konsumen, terutama mereka yang ingin mengoptimalkan pengeluaran mereka
dalam game.

Selain itu, penelitian oleh Ngo et al. (2024) juga menemukan bahwa

kegunaan informasi memiliki pengaruh signifikan terhadap adopsi informasi
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di media sosial, terutama dalam konteks e-commerce dan layanan digital
seperti top-up game. Ketika informasi eWOM yang dibagikan di media sosial
dianggap bermanfaat, konsumen lebih cenderung untuk mempercayai dan
mengadopsi informasi tersebut dalam keputusan pembelian mereka. Hal
tersebut berarti bahwa informasi yang berguna tidak hanya meningkatkan
kemungkinan adopsi tetapi juga memperkuat niat pembelian.

Pada eWOM untuk top-up game, informasi yang berguna bisa mencakup
ulasan dari pengguna lain yang telah mencoba layanan top-up tertentu,
testimoni tentang kecepatan dan keamanan transaksi, serta tips untuk
mendapatkan bonus atau diskon tambahan. Informasi semacam ini tidak
hanya membantu konsumen dalam membuat keputusan yang lebih baik tetapi
juga mendorong mereka untuk mengadopsi informasi tersebut sebagai
panduan dalam melakukan transaksi top-up. Oleh karena itu, perusahaan yang
ingin meningkatkan adopsi informasi melalui eWOM di media sosial harus
fokus pada penyediaan informasi yang relevan dan berguna bagi konsumen

(Filieri et al., 2015).

4.5.7 Pengaruh Adopsi Informasi terhadap Niat Pembelian

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa variabel adopsi informasi
berpengaruh positif terhadap variabel niat pembelian. Hasil ini menunjukkan
bahwa adopsi informasi memainkan peran penting dalam membentuk niat
pembelian konsumen, khususnya pada eWOM di media sosial. Ketika

konsumen mengadopsi informasi yang mereka peroleh dari eWOM di media

92



sosial, informasi tersebut cenderung mempengaruhi keputusan akhir mereka
untuk melakukan pembelian. Hal ini sejalan dengan berbagai penelitian yang
menunjukkan bahwa adopsi informasi adalah langkah krusial dalam proses
pengambilan keputusan konsumen (Leong et al., 2022).

Penelitian oleh Cheung dan Thadani (2012) mendukung temuan ini
dengan menunjukkan bahwa adopsi informasi yang diperoleh melalui eWOM
secara langsung mempengaruhi niat pembelian konsumen. Mereka
menemukan bahwa konsumen yang telah mengadopsi informasi dari eWOM
lebih cenderung memiliki keyakinan dan kepercayaan diri untuk melakukan
pembelian, karena mereka merasa telah memperoleh informasi yang cukup
dan valid untuk mendukung keputusan mereka. Dalam top-up game, adopsi
informasi ini bisa berarti bahwa konsumen telah memutuskan untuk
menggunakan platform tertentu untuk top-up berdasarkan ulasan positif dan
rekomendasi dari pengguna lain di media sosial.

Selain itu, penelitian oleh Prasetio et al. (2024) juga menunjukkan bahwa
adopsi informasi dari eWOM memiliki dampak yang signifikan terhadap niat
pembelian dalam layanan digital seperti e-commerce dan transaksi top-up
game. Ketika konsumen mengadopsi informasi yang mereka terima, seperti
testimoni tentang kecepatan dan keamanan layanan top-up, mereka lebih
mungkin untuk melanjutkan ke tahap pembelian. Hal ini karena adopsi
informasi tidak hanya memberikan keyakinan pada kualitas layanan tetapi
juga membantu mengurangi ketidakpastian yang mungkin mereka rasakan

sebelumnya.
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Dalam hal top-up game, eWOM di media sosial sering kali berfungsi
sebagai sumber utama informasi bagi konsumen yang ingin memastikan
bahwa mereka memilih platform yang tepat. Ulasan dari pengguna lain,
rekomendasi dari komunitas game, dan informasi tentang promosi atau bonus
dapat menjadi faktor penentu dalam adopsi informasi. Ketika konsumen
mengadopsi informasi ini, niat mereka untuk melakukan pembelian top-up
cenderung meningkat, karena mereka merasa lebih yakin dan puas dengan
pilihan mereka. Oleh karena itu, perusahaan yang ingin meningkatkan niat
pembelian melalui eWOM di media sosial harus fokus pada bagaimana
informasi tersebut diadopsi oleh konsumen. Hal ini dapat dicapai dengan
memastikan bahwa informasi yang disajikan tidak hanya relevan dan berguna
tetapi juga disampaikan oleh sumber yang kredibel, memiliki reputasi baik di

mata konsumen, dan memiliki kualitas yang baik (Leong et al., 2022).
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BAB YV

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui pengaruh informasi electronic

word of mouth (eWOM) di media sosial terhadap niat pembelian top-up game.

Berdasarkan penelitian yang melibatkan 177 sampel responden, hasil penelitian

ini dapat disimpulkan sebagai berikut:

1.

2.

Kualitas informasi berpengaruh positif terhadap kegunaan informasi,
Kredibilitas informasi berpengaruh positif terhadap kegunaan informasi,
Informasi sesuai kebutuhan tidak memiliki pengaruh terhadap kegunaan
informasi,

Kebutuhan informasi berpengaruh positif terhadap kegunaan informasi,

Sikap terhadap informasi tidak memiliki pengaruh terhadap kegunaan
informasi,

Kegunaan informasi berpengaruh positif terhadap adopsi informasi,

Adopsi informasi berpengaruh positif terhadap niat pembelian.

5.2 Manfaat dan Implikasi Penelitian

Penelitian ini memiliki manfaat teoritis dan manfaat praktis. Secara

teoritis, penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori

dalam bidang pemasaran digital, khususnya terkait dengan peran eWOM

(Electronic Word of Mouth) di media sosial terhadap niat pembelian konsumen.
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Temuan penelitian ini memperkaya literatur yang ada dengan menunjukkan
bagaimana variabel-variabel seperti kualitas informasi, kredibilitas informasi,
kebutuhan informasi, kegunaan informasi, dan adopsi informasi mempengaruhi
niat pembelian, terutama dalam hal top-up game. Dengan demikian, penelitian ini
dapat menjadi referensi bagi akademisi yang ingin melakukan penelitian lebih
lanjut dalam area ini. Penelitian ini juga memvalidasi dan menguji model
penerimaan informasi dalam hal eWOM di media sosial. Dengan membuktikan
pengaruh positif dari kualitas, kredibilitas, dan kebutuhan informasi terhadap
kegunaan dan adopsi informasi, serta dampaknya pada niat pembelian, penelitian
ini memperkuat asumsi-asumsi dasar dari model teoritis yang telah digunakan,
seperti Information Adoption Model (IAM) dan Information Acceptance Model
(TIACM) (Sussman & Siegal, 2003).

Secara praktis, penelitian ini memberikan wawasan tentang bagaimana
memanfaatkan eWOM di media sosial sebagai alat pemasaran yang efektif.
Dengan memahami bahwa kualitas, kredibilitas, dan kebutuhan informasi adalah
kunci untuk meningkatkan kegunaan informasi, perusahaan dapat fokus pada
menciptakan konten eWOM yang berkualitas tinggi, relevan, dan disampaikan
oleh sumber yang kredibel. Dalam rangka mewujudkan hal tersebut bisa
melibatkan kerja sama dengan influencer, pemain top, atau komunitas game yang
dihormati untuk mempromosikan layanan top-up game. Penelitian ini juga
memiliki implikasi langsung bagi pengelola platform media sosial dan
perusahaan game. Dengan meningkatkan kredibilitas informasi yang beredar di

platform mereka dan memastikan informasi tersebut relevan dan berguna,
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platform dapat meningkatkan tingkat adopsi informasi oleh pengguna, yang pada

akhirnya akan meningkatkan niat pembelian.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, terdapat beberapa
keterbatasan yang perlu diperhatikan sehingga dapat diperbaiki untuk penelitian
selanjutnya. Hal ini terkait dengan hasil pengujian hipotesis yang memiliki hasil
tidak signifikan sehingga hipotesis tidak diterima. Selain itu, penelitian ini
berfokus pada konteks spesifik eWOM di media sosial terkait dengan niat
pembelian top-up game. Hasil penelitian ini tidak sepenuhnya berlaku untuk
konteks lain di luar industri game atau jenis produk/layanan lain. Terakhir,
sampel yang digunakan dalam penelitian ini memiliki keterbatasan dalam hal
jumlah dan representasi demografis. Hal ini dapat mempengaruhi kemampuan

untuk menggeneralisasi temuan ke populasi yang lebih luas.

5.4 Saran

Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan, dan keterbatasan dari
penelitian ini terdapat beberapa saran yang dapat diberikan. Saran untuk
penelitian berikutnya adalah agar dapat meningkatkan jumlah dan representasi
sampel dengan melibatkan responden dari berbagai demografi, seperti usia, jenis
kelamin, latar belakang sosial ekonomi, dan geografis yang lebih beragam. Hal
ini akan membantu memastikan bahwa hasil penelitian lebih mencerminkan

populasi yang lebih luas dan relevan di berbagai konteks. Penelitian selanjutnya
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juga dapat mengeksplorasi metode pengumpulan data tambahan, seperti
wawancara, untuk mendapatkan wawasan yang lebih mendalam tentang alasan di
balik hipotesis yang tidak signifikan, sehingga dapat mengidentifikasi variabel
lain yang mungkin mempengaruhi hubungan antara eWOM dan niat pembelian.
Dengan mengatasi keterbatasan ini, diharapkan penelitian di masa mendatang

dapat menghasilkan temuan yang lebih komprehensif dan relevan untuk

diterapkan dalam berbagai konteks.
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Pengaruh Informasi Electronic Word Of
Mouth di Media Sosial Terhadap Minat
Beli Konsumen Untuk TopUp Game.

Assalamu'alaikum warahmatullahi wabarakatuh

Terima kasih atas kesediaan Anda untuk berpartisipasi dalam penelitian ini. Nama saya
Baghas Basyu Nondho, saya adalah mahasiswa program S1 Manajemen Universitas
Islam Indonesia yang saat ini sedang menyelesaikan skripsi dibawah bimbingan Dosen
Pembimbing Istyakara Muslichah, SE., MBA.

Apabila Anda memenuhi seluruh kriteria berikut,

1. Berusia >12 tahun,

2. Memiliki media sosial yang aktif, terutama Instagram,

3. Sudah bermain game lebih dari 6 bulan,

3. Pernah ATAU Sedang bermain game Mobile Legends dan PUBG MOBILE,
Saya bermaksud mengundang Anda untuk berpartisipasi dalam penelitian ini.

Penelitian ini bertujuan untuk memahami bagaimana informasi yang tersebar di media
sosial memengaruhi minat beli konsumen dalam melakukan TopUp game. Semua
jawaban yang Anda berikan akan dijaga kerahasiaannya dan hanya akan digunakan untuk
keperluan akademik.

Terima kasih atas perhatian dan partisipasi Anda. Jika Anda memiliki pertanyaan lebih
lanjut tentang penelitian ini, jangan ragu untuk menghubungi saya di
20311544@students.uii.ac.id / baghasbasyu@gmail.com.

* Indicates required question

1.  Nama/Inisial *

2. Jenis Kelamin *

Mark only one oval.

) Laki-laki

) Perempuan

https://docs.google.com/forms/d/ 1 H-zsReMa3pLF2YLKOEjb18N20SQ8LrWxES Y Q-Pb7Ulw/edit 1/15
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3. Usia*

Mark only one oval.

7\ < 12 Tahun
() 1216 Tahun
() 16-20 Tahun
() 20-24 tahun

_ >24 tahun

4. Pendidikan Terakhir *
Mark only one oval.
C smp sederajat
() SMA sederajat
() Diploma

'R .
() Sarjana

() Magister

() other:

5. Rata-rata pengeluaran untuk game per bulan *

Mark only one oval.

() Kurang dari Rp100,000
() Rp100,000 - Rp250,000
) Rp250,000 - Rp500,000
) Rp500,000 - Rp750,000
() Rp750,000 - Rp1,000,000

) Lebih dari Rp1,000,000

https://docs.google.com/forms/d/1H-zsReMa3pLF2YLKOEjb18N20SQ8LrWxES Y Q-Pb7Ulw/edit
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Kriteria Responden

Pertanyaan-pertanyaan berikut bertujuan untuk mengetahui apakah responden memiliki
sosial media yang aktif dan juga pernah atau sedang bermain game. Dalam penelitian ini
sosial media dan game yang dimaksud adalah Instagram dan Mobile Legend serta PUBG
Mobile.

6. Apakah Anda mempunyai sosial media Instagram yang aktif? *

Mark only one oval.

JYa

) Tidak

7. Sudah berapalama Anda bermain game? *
Mark only one oval.
(_ J<6Bulan
(_)>6Bulan-10Bulan

() >108Bulan- 1 Tahun

) >1Tahun

8. Apakah Anda pernah bermain game Mobile Legends atau PUBG Mobile? *

Mark only one oval.

() Pernah

() Tidak Pernah

https://docs.google.com/forms/d/1H-zsReMa3pLF2YLKOEjb18N20SQ8LrWxES Y Q-Pb7Ulw/edit 3/15
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9.  Nomor telepon yang bisa dihubungi.
*OPSIONAL: hanya diisi apabila Anda ingin mendapatkan kesempatan menerima
saldo e-wallet sebesar Rp15.000 yang akan diberikan kepada 20 partisipan secara
acak.

Kualitas Informasi

Pertanyaan berikut bertujuan untuk mengetahui tingkat keakuratan, relevansi, dan
informatifnya informasi yang dibagikan oleh pengguna di media sosial. Khususnya
informasi di platform Instagram terkait TopUp game Mobile Legend dan PUBG Mabile.

Instruksi: Pertanyaan-pertanyaan berikut memiliki 5 alternatif jawaban, silahkan tandai
salah satu dari kelima pilihan jawaban tersebut.

1 = Sangat Tidak Setuju;
2 = Tidak Setuju;

3 = Netral;

4 = Setuju;

5 = Sangat Setuju

10. Saya meyakini bahwa informasi di media sosial cukup untuk mendukung *
pendapat Saya untuk TopUp game.

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju;

https://docs.google.com/forms/d/1H-zsReMa3pLF2YLKOEjb18N20SQ8LrWxESY Q-Pb7Ulw/edit 4/15
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11. Saya meyakini bahwa informasi di media sosial terkait TopUp game umumnya *
objektif.

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

12.  Saya meyakini bahwa informasi di media sosial terkait TopUp game mudah *
untuk dimengerti.

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

13. Saya berpendapat bahwa informasi di media sosial memiliki kejelasan terkait *
TopUp game.

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

https://docs.google.com/forms/d/1H-zsReMa3pLF2YLKOEjb18N20SQ8LrWxESY Q-Pb7Ulw/edit
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Kredibilitas Informasi

Pertanyaan berikut bertujuan untuk mengetahui tingkat kepercayaan konsumen terhadap
ulasan dan rekomendasi dari sumber-sumber yang dianggap kredibel di media sosial.
Khususnya informasi di platform Instagram terkait TopUp game Mobile Legend dan PUBG
Mobile.

Instruksi: Pertanyaan-pertanyaan berikut memiliki 5 alternatif jawaban, silahkan tandai
salah satu dari kelima pilihan jawaban tersebut.

1 = Sangat Tidak Setuju;
2 =Tidak Setuju;

3 = Netral;

4 = Setuju;

5 = Sangat Setuju

14.  Menurut Saya informasi di media sosial terkait pembelian TopUp game dapat *
dipercaya.

Mark only one oval.

Sant Setuju

15.  Menurut Saya informasi di media sosial terkait TopUp game memiliki kekuatan *
untuk dijadikan acuan.

Mark only one oval.

Sant Setuju

https://docs.google.com/forms/d/1H-zsReMa3pLF2YLKOEjb18N20SQ8LrWxES Y Q-Pb7Ulw/edit 6/15
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16. Menurut Saya informasi di media sosial terkait TopUp game mempunyai *
kredibilitas.

Mark only one oval.

San Setuju

17.  Menurut Saya informasi di media sosial terkait TopUp game mempunyai *
akurasi kebenaran yang kuat.

Mark only one oval.

San Setuju

Informasi Sesuai Kebutuhan

Pertanyaan berikut bertujuan untuk mengetahui sejauh mana informasi e-WOM yang
diberikan oleh pengguna media sosial sesuai dengan kebutuhan atau tugas yang dihadapi
oleh calon konsumen. Khususnya informasi di platform Instagram terkait TopUp game
Mobile Legend dan PUBG Mobile.

Instruksi: Pertanyaan-pertanyaan berikut memiliki 5 alternatif jawaban, silahkan tandai
salah satu dari kelima pilihan jawaban tersebut.

1 = Sangat Tidak Setuju;
2 = Tidak Setuju;

3 = Netral;

4 = Setuju;

5 = Sangat Setuju

https://docs.google.com/forms/d/1H-zsReMa3pLF2YLKOEjb18N20SQ8LrWxESY Q-Pb7Ulw/edit 715
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18. Saya mempercayai bahwa Saya membutuhkan informasi di media sosial untuk *
membeli TopUp game.

Mark only one oval.

Sani Sangat Setuju

19. Saya mempercayai bahwa informasi di media sosial dapat memenuhi *
kebutuhan informasi saya terhadap TopUp game.

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

Kebutuhan Informasi

Pertanyaan berikut bertujuan untuk mengetahui sejauh mana calon konsumen merasa
membutuhkan informasi yang dibagikan oleh pengguna media sosial untuk membantu
dalam pengambilan keputusan. Khususnya informasi di platform Instagram terkait TopUp
game Mobile Legend dan PUBG Mobile.

Instruksi: Pertanyaan-pertanyaan berikut memiliki 5 alternatif jawaban, silahkan tandai
salah satu dari kelima pilihan jawaban tersebut.

1 = Sangat Tidak Setuju;
2 = Tidak Setuju;

3 = Netral;

4 = Setuju;

5 = Sangat Setuju

https://docs.google.com/forms/d/1H-zsReMa3pLF2YLKOEjb18N20SQ8LrWxES Y Q-Pb7Ulw/edit 8/15
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20. Saya suka menerapkan informasi di media sosial ketika saya akan TopUp
game.

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

21. Jika saya memiliki sedikit pengetahuan ketika akan TopUp game, saya sering

menggunakan informasi di media sosial.

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

22. Saya meyakini bahwa informasi di media sosial terkait TopUp game mudah
untuk dimengerti.

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

23. Saya suka mengumpulkan informasi di media sosial terkait TopUp game
sebelum melakukan pembelian.

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

https://docs.google.com/forms/d/1H-zsReMa3pLF2YLKOEjb18N20SQ8LrWxES Y Q-Pb7Ulw/edit
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Sikap Terhadap Informasi

Pertanyaan berikut bertujuan untuk mengetahui perasaan dan pandangan calon
konsumen terhadap informasi yang dibagikan oleh pengguna media sosial. Khususnya
informasi di platform Instagram terkait TopUp game Mobile Legend dan PUBG Moabile.

Instruksi: Pertanyaan-pertanyaan berikut memiliki 5 alternatif jawaban, silahkan tandai
salah satu dari kelima pilihan jawaban tersebut.

1 = Sangat Tidak Setuju;
2 = Tidak Setuju;

3 = Netral;

4 = Setujy;

5 = Sangat Setuju

24. Saya selalu membaca informasi di media sosial terlebih dahulu, ketika Saya
ingin TopUp game.

Mark only one oval.

Sani Sangat Setuju

25.  Informasi di media sosial sangat membantu Saya dalam pengambilan
keputusan ketika Saya ingin TopUp game.

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

https://docs.google.com/forms/d/1H-zsReMa3pLF2 Y LKOEjb18N20SQ8LrWxESY Q-Pb7Ulw/edit
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26. Informasi di media sosial membuat Saya percaya diri untuk TopUp game. *

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

Kegunaan Informasi

Pertanyaan berikut bertujuan untuk mengetahui sejauh mana informasi yang dibagikan
oleh pengguna di media sosial dapat membantu calon konsumen atau wisatawan dalam
memenuhi kebutuhan atau tujuan mereka. Khususnya informasi di platform Instagram
terkait TopUp game Mobile Legend dan PUBG Mobile.

Instruksi: Pertanyaan-pertanyaan berikut memiliki 5 alternatif jawaban, silahkan tandai
salah satu dari kelima pilihan jawaban tersebut.

1 = Sangat Tidak Setuju;
2 = Tidak Setuju;

3 = Netral;

4 = Setuju;

5 = Sangat Setuju

27. Menurut Saya informasi di media sosial umumnya membantu saat ingin TopUp *
game.

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

28. Menurut Saya informasi di media sosial umumnya berguna saat ingin TopUp ~ *
game.

Mark only one oval.

San Sangat Setuju
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29. Menurut Saya informasi di media sosial sangat informatif saat ingin TopUp *
game.

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

Adopsi Informasi

Pertanyaan berikut bertujuan untuk mengetahui sejauh mana informasi yang dibagikan
oleh pengguna media sosial diterima dan digunakan oleh individu yang tertarik dengan
produk atau layanan tertentu. Khususnya informasi di platform Instagram terkait TopUp
game Mobile Legend dan PUBG Mobile.

Instruksi: Pertanyaan-pertanyaan berikut memiliki 5 alternatif jawaban, silahkan tandai
salah satu dari kelima pilihan jawaban tersebut.

1 = Sangat Tidak Setuju;
2 = Tidak Setuju;

3 = Netral;

4 = Setuju;

5 = Sangat Setuju

30. Informasidi media sosial membuat Saya lebih mudah untuk membuat *
keputusan pembelian.

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju
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31. Informasi di media sosial meningkatkan keefektifan Saya dalam membuat *
keputusan pembelian.

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

Niat Beli

Pertanyaan berikut bertujuan untuk mengetahui seberapa jauh konsumen menunjukkan
keinginan untuk membeli produk atau layanan melalui situs web atau media sosial.
Terutama untuk TopUp game Mobile Legend dan PUBG Mobile dari informasi di platform
Instagram.

Instruksi: Pertanyaan-pertanyaan berikut memiliki 5 alternatif jawaban, silahkan tandai
salah satu dari kelima pilihan jawaban tersebut.

1 = Sangat Tidak Setuju;
2 = Tidak Setuju;

3 = Netral;

4 = Setuju;

5 = Sangat Setuju

32.  Kemungkinan besar Saya akan TopUp game dengan informasi di media sosial. *

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

33. Saya akan TopUp game ketika Saya menginginkannya. *

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju
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34. Saya pasti akan TopUp game dengan informasi di media sosial. *

Mark only one oval.

Sant Sangat Setuju

35. Saya akan merekomendasikan TopUp game yang Saya beli menggunakan
informasi di media sosial kepada teman-teman Saya.

Mark only one oval.

San Sangat Setuju
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