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Some consumers have doubts about shopping online even though technological
developments have influenced and progressed in the field of e-commerce. This relates
to the role of e-WOM information in encouraging consumers' desire to shop online
through e-commerce applications. This study aims to examine and analyze the effect of
the components of e-WOM information adoption on purchase intentions. This type of
quantitative descriptive research through a causal explanatory scheme. The target
consumers of fashion e-commerce are the sample of this study and amount to 246
respondents. Collecting data using a questionnaire survey and the data analysis
method was carried out by a simple linear regression. The results of the study indicate
that there is an effect of the adoption of e-WOM information on purchase intentions.
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Konsumen ragu untuk berbelanja online walaupun perkembangan teknologi
membawa pengaruh serta kemajuan dibidang e-commerce. Hal ini berkaitan dengan
peran informasi e-wom untuk mendorong niat beli konsumen melalui aplikasi e-
commerce. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dan menganalisis pengaruh
komponen pengadopsian informasi e-wom pada niat beli. Jenis penelitian deskriptif
kuantitatif melalui skema causal explanatory. Target konsumen e-commerce fashion
merupakan sampel penelitian ini dan berjumlah 246 responden. Pengumpulan data
menggunakan survei kuesioner dan metode analisis data dengan uji regresi linear
sederhana. Hasil uji penelitian menyatakan terdapat pengaruh komponen
pengadopsian informasi e-wom pada niat beli.

I. PENDAHULUAN

Seiring berjalannya waktu, perkembangan
niat beli konsumen sangat berkembang pesat.
Hal ini dinyatakan oleh Azzam (2021) bahwa niat
beli konsumen dalam berbelanja sudah tinggi
sejak April 2021, selanjutnya diperkuat oleh
Institute DRI (2021), niat konsumen dalam ber-
belanja mengalami peningkatan pada September
2021. Suhariyanto (2018) perkembangan dan
penggunaan teknologi yang semakin pesat
membawa perubahan pada perilaku belanja
konsumen yang awalnya offline menjadi online,
berdasarkan data Bank Indonesia (2018)
terdapat 24,7 juta konsumen berbelanja online
dipicu oleh kemajuan teknologi. Niat beli online
lebih sering dilakukan oleh konsumen Bayu
(2022). Niat beli online konsumen muncul
karena pengaruh electronic word of mouth
dengan beberapa komponen di dalamnya yaitu
kualitas informasi, kuantitas informasi, kredibi-
litas informasi, keahlian pengirim, pemanfaatan
informasi, dan pengadopsian informasi yang
mempengaruhi niat beli online konsumen. Dalam
Bailey (1983) Cheung et al.,, (2008), Cheung et al
(2009) Lkhaasuren & Nam (2018) dan
Prendergast et al.,, (2010)

Pengadopsian informasi yang dibagikan oleh
konsumen lain cenderung memiliki niat beli yang
kuat (Cheung et al., 2009). Dimensi dalam ewom
akan meningkatkan niat beli online, karena setiap
dimensi tersebut dapat mempengaruhi perilaku
konsumen yaitu niat beli. Konsumen memper-
cayai ketika berbelanja secara online, kualitas
informasi di platform online mempengaruhi niat
beli konsumen (Park et al, 2007). Kuantitas
informasi, umumnya pelanggan memiliki niat
beli atas produk maupun layanan yang
bergantung pada jumlah informasi diperoleh,
dan biasanya pelanggan lebih menaruh keper-
cayaan pada situs ulasan negatif dibandingkan
positif (J. Lee et al., 2008). Kredibilitas informasi
berpengaruh juga pada niat beli konsumen
(Prendergast et al., 2010) Pemanfaatan informasi
merupakan persepsi konsumen jika memanfaat-
kan informasi dapat meningkatkan kinerja Bailey
(1983) dan Cheung et al (2008).

Dalam penelitian Erkan & Evans (2018)
menguji tentang 2 (dua) hal yakni pengaruh
ewom di media sosial dan platform lain yang
mempengaruhi pada niat beli konsumen secara
online. Ewom di media sosial lebih pasti dan
dipercaya karena mengenal siapa yang memberi
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informasi, sedangkan platform lain tidak
diketahui siapa yang memberi informasi, tetapi
hasilnya ewom berpengaruh pada platform
(Erkan & Evans, 2018). Selain itu, penelitian
lainnya hanya menekankan dampak ewom di
media sosial (Poturak, 2018). Perbedaan pene-
litian ini dengan penelitian Erkan & Evans (2018)
ialah platform ewom ada 2 (dua) jenis yaitu
bentuknya user on anonymous (media sosial) dan
anonymous (e-commerce, website), sama-sama
user generated.

Penelitian ini merupakan replikasi dari
penelitian Erkan & Evans (2018), melakukan 2
(dua) study karena study 1 (satu) memberikan
hasil ewom disitus belanja lebih berpengaruh
daripada ewom di media sosial, dibutuhkan
alasan konsumen memilih ewom di situs belanja
walaupun anonim, maka dilakukan study 2 (dua)
mengenai alasan konsumen memilih ewom di
situs belanja lebih berpengaruh pada niat beli
karena adanya kuantitas informasi, kesiapan
informasi, informasi rinci dan informasi khusus.
Perbedaan dengan penelitian Erkan & Evans
(2018) karena menambah 1 (satu) variabel yaitu
kuantitas informasi, dan mengambil anonymous
(tidak diketahui) salah satunya adalah e-
commerce.

Objek penelitian ini menekankan pada e-
commerce fashion yang merupakan wadah atau
sarana untuk berbisnis melalui internet (e-
commerce). Menurut McLeod, (2008) e-commerce
ialah tempat terjadinya pertukaran antara
penjual dengan pembeli oleh karena itu dengan
adanya e-commerce dapat memudahkan se-
seorang untuk melakukan transaksi belanja,
sifatnya efisien dan efektif. E-commerce menjadi
penting untuk berbagai pihak baik itu penjual
maupun konsumen seperti penjual dapat
menjangkau pasar lebih luas, menghemat biaya
periklanan jika bagi konsumen ialah tidak ada
batasan waktu untuk belanja artinya belanja bisa
24/7, menghemat waktu tidak perlu datang ke
store, produk lebih murah, dan juga tentunya
konsumen dapat melihat informasi mengenai
produk dan membandingkan dengan lebih akurat
sebelum melakukan keputusan pembelian
(Caterine, 2017). E-commerce memberikan
informasi yang relevan, berdasarkan fakta bagi
pelanggan, sehingga dari informasi melalui e-
commerce juga dapat mempengaruhi niat beli
konsumen.

II. METODE PENELITIAN

Deskriptif kuantitatif melalui skema causal
explanatory. Populasi dalam penelitian ini ialah
target konsumen e-commerce. Pemilihan sampel

menggunakan metode purposive sampling
dengan kriteria sampel target konsumen e-
commerce fashion. Jumlah sampel ditentukan
dari jumlah indikator lalu di kali 5 hingga 10
(Hair et al, 2010) sehingga jumlahnya adalah
20x10 atau membutuhkan minimal sebanyak
200 sampel. Menggunakan kuesioner sebagai
metode pengumpulan dengan skala likert.
Indikator penelitian diadopsi dari penelitian
sebelumnya Erkan & Evans (2018) dan
Lkhaasuren & Nam (2018) menggunakan skala
Likert 5 mulai dari (1) sangat tidak setuju hingga
(5) sangat setuju. Pengujian ini dilakukan dengan
menggunakan uji regresi linear sederhana.

III. HASIL DAN PEMBAHASAN
A. Hasil Penelitian
1. Profil Responden

Total sampel penelitian ini sebanyak
246 responden dengan profil responden
yang dimuat berdasarkan pengguna e-
commerce, mencari informasi di e-
commerce ketika akan membeli produk-
produk fashion dan platform e-commerce
yang sering digunakan oleh responden
ketika mencari informasi mengenai produk
fashion. Berdasarkan hasil analisis, 246
responden (100%) penelitian ini pengguna
e-commerce dan mencari informasi di e-
ecommerce ketika akan membeli produk-
produk fashion. Dan platform e-commerce
yang sering digunakan oleh responden
ketika mencari informasi mengenai produk
produk fashion ialah shopee sebanyak 195
(79,3%) tokopedia sebanyak 34 (13,8%),
zalora sebanyak 8 (3,3%), tiktokshop
sebanyak 2 (8%), blibli sebanyak 1 (4%),
kaskus sebanyak 1(4%), lazada sebanyak 2
(8%), kick avenue sebanyak 1(4%), voila.id
sebanyak 1(4%), dan cuttonbells sebanyak
1(4%). Dapat disimpulkan bahwa respon-
den mendominasi platform e-commerce
Shopee.

2. Uji Validitas

Uji validitas ialah uji untuk mengukur
ketepatan instrumen penelitian, jika instru-
men dikatakan valid maka bermanfaat
sebagai alat pengukuran (Cooper &
Schindler, 2014). Instrumen valid dan
reliabel dapat dijadikan sebagai syarat
mutlak dalam hasil penelitian yang valid
atau tepat dan reliabel. Menurut Widarjono
(2010) jika nilai KMO > 0,50 dan nilai

Bartlett’s test < 0,05 maka analisis faktor
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dapat memenuhi syarat untuk melakukan
uji selanjutnya.

Tabel 1. Hasil Uji Kecukupan Sampel

KMO and Bartlett’s Test

Kaiser-Meyer-Okin Measure of
Sampling Adequacy 0,953

Bertlett’s Test of

Sphericity Sig 0,000

Tabel 1 menujukkan nilai KMO 0,953 >
0,50 dan nilai Bartlett’s test 0,000 < 0,05

artinya sampel telah memenuhi syarat
untuk melakukan uji selanjutnya. Setelah
itu dilakukan pengujian validitas indikator
kuesioner dengan jumlah sampel 246.
Menurut (Hair et al, 2010) uji Confirmatory
Factor Analysis (CFA) dilakukan menguji
indikator valid dan tidak valid. Hasil CFA
dapat dilihat pada tabel 2. Dari ke-20
indikator terdapat 18 indikator valid ialah :
KI1, KI2, KI3, KI4, KI5, KUI1, KUI2, KRIZ2,
KRI4, PMI1, PMI2, PI1, PI2, PI3, P14, NB1,
NB2, dan NB3. Terdapat 2 (dua) indikator
tidak valid ialah : KRI1, dan KRI3 karena
nilai factor loading < 0,462.

Tabel 2. Hasil Uji Validitas

Indikator Factor Loading
KI1 0,629
KI2 0,722
KI3 0,602
K14 0,721
KI5 0,650
KUI1 0,631
KUI2 0,806
KRI2 0,829
KRI4 0,638
PMI1 0,610
PMI2 0,772
PI1 0,638
PI2 0,685
PI3 0,685
P14 0,717
NB1 0,775
NB2 0,807
NB3 0,808

3. Uji Reliabilitas

Uji untuk dapat menilai kekonsistenan
indikator dari variabel. Indikator dapat
dinyatakan reliabel apabila responden
memberikan jawaban dengan konsisten
(Ghozali, 2018). Variabel dianggap reliabel
apabila nilai Cronbach’s Alpha > 0,60
(Ghozali, 2013). Tabel 3 menunjukkan hasil
reliabel dari setiap indikator masing-

masing variabel dalam kuesioner karena
nilai Cronbach Alpha = 0,60.

Tabel 3. Hasil Uji Reliabilitas

Cronbach’s

Variabel Alpha N of Items
Kualitas Informas 0,908 5
Kuantltas. 0,755 2
Informasi
Kredlblht.as 0,797 2
Informasi
Pemanfaa}tan 0,828 2
Informasi
Pengadopsmn 0,889 4
Informasi
Niat Beli 0,924 3

. Uji Asumsi Klasik

Pengujian dilakukan karena dapat me-
mastikan persamaan regresi yang didapat
memiliki kesesuaian serta cara yang
dilakukan agar tidak terjadi estimasi bias
(Ghozali, 2018). Dalam penelitian ini,
model regresi yang akan di uji dengan
metodi uji yaitu Uji Normalitas pengujian
model agresi, variabel independen dan
dependen apakah berdistribusi normal
atau tidak (Ghozali Imam, 2016). Syarat
asymp sig > 0,05 artinya data sudah ter-
distribusi normal.

Tabel 4. Hasil Uji Normalitas

One-Sample Kolmogrov-Smirnov Test

Asymp. Sig. (2-tailed) .000¢

Berdasarkan tabel diatas nilai asymp sig
0,000 < 0,05 artinya data tidak terdistri-
busi normal, dapat disimpulkan bahwa
hasil pengujian belum di generalisasi ke
populasi dan sebatas pada sampel yang
digunakan.

. Uji Heteroskesdastisitas

Pengujian yang baik ialah tidak adanya
perbedaan atau disebut homoskedastisitas
(Ghozali Imam, 2016). Syarat sig > 0,01
artinya terbebas dari heteroskedastisitas
jika < 0,01 artinya terdapat heteroskes-
dastisitas. Berdasarkan hasil pada tabel 5
menyatakan setiap variabel terbebas dari
heterokedatisitas
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Tabel 5. Hasil Uji Heteroskesdastisitas

Coefficientsasig
Standar-
Unstandardized dized
Coefficients Coeffi- .

Model cients T Sig.

B Std. Beta

Error

(Constant)  .559 147 3.792 .000
Rata_KI -051 .065 -100 -.794 .428
Rata_KUI .008 .044 .017 .183 .855
Rata_KRI -.087 .040 -197 -2.151 .032
Rata_PMI .004 .051 .008 .075 941
Rata_PI .064 .053 127 1.209 .228

a. Dependent Variable: Abs_res1

6. Analisis Data
Penelitian ini menggunakan metode
regresi linear sederhana. Tabel 6 berisi
hasil regresi hipotesis 1 hingga 5.

Table 6. Hasil Regresi Hipotesis 1 hingga 5

Constant ;o io Hipo- R
H Hubungan Coeffici- ANOVA tesis Square Ket.
ents
1 KI->NB 1071 0.000  0.000  0.454 Diterima
2 KUI->NB 1556  0.000  0.000  0.369 Diterima
3 KRI-NB 1991  0.000  0.000  0.326 Diterima
4 PMI>NB 1420  0.000  0.000  0.396 Diterima
5 PI->NB  0.699  0.000 0.000 0.570 Diterima
Persamaan Regresi:
Variabel Dependen = a + b Variabel
Independen
KI - NB=NB=1.071 + 0.749KI
KUI - NB =NB=1,556 + 0,612KUI
KRI - NB=NB=1,991 + 0,544KRI
PMI— NB=NB=1,420 + 0,659PMI
Pl - NB=NB=0,699 + 0,821PI
. Pembahasan

Penelitian ini dilakukan bertujuan untuk
menguji dan menganalisis pengaruh kompo-
nen pengadopsian informasi e-wom pada niat
beli (studi pada target konsumen e- commerce
fashion). Setelah analisis empiris dari 246 data
responden yang diperoleh, uji validitas,
reliabilitas, uji asumsi klasik dan regresi linear
sederhana memberikan hasil bawah terdapat
pengaruh komponen pengadopsian informasi.
Alhasil penelitian ini mengkonfirmasi hasil
penelitian sebelumnya. Berdasarkan hasil
regresi linear sederhana yang berisi lima (5)
hipotesis memberikan bukti bahwa H1, H2,
H3, H4 dan H5 komponen pengadopsian
informasi e-wom memberikan pengaruh pada
niat beli artinya semakin berpengaruh kom-
ponen pengadopsian informasi e-wom maka

IV.

semakin besar juga pengaruhnya pada niat
beli (Chevalier, 2006) , Erkan & Evans, 2018;
Lkhaasuren & Nam, 2018). Hasil yang lebih
berpengaruh terhadap niat beli ialah H5
karena nilai R square sebesar 0,570, H1 nilai R
square sebesar 0,454, H4 sebesar 0,396, H2
sebesar 0,369 dan H3 sebesar 0,326. Secara
praktisi penelitian ini juga mengkaji alasan
konsumen memiliki niat beli terhadap e-
commerce berdasarkan pengaruh komponen
pengadopsian informasi. Selain itu bagi
akademis ialah untuk menambah pengeta-
huan dan informasi, serta mampu menjadi
referensi selanjutnya mengenai penelitian
komponen pengadopsian informasi, dan dapat
menjadi dukungan dalam pengembangan
komponen pengadopsian electronic word of
mouth (ewom). Keterbatasan penelitian ini
hanya menggunakan sampel target konsumen
e-commerce fashion. Selain itu, penelitian ini
hanya menguji 5 (lima) komponen pengadop-
sian informasi e-wom.

SIMPULAN DAN SARAN

. Simpulan

Hasil dari penelitian menunjukan bahwa
komponen pengadopsian informasi e-wom
berpengaruh signifikan pada niat beli.
Pengaruh kualitas, kuantitas, pemanfaatan
dan juga pengadopsian informasi lebih besar
dibandingkan kredibilitas informasi. Selanjut-
nya penelitian ini memiliki implikasi teoritis
dan menajerial karena penelitian berkontri-
busi pada literatur ewom untuk memberikan
hasil yang signifikan atau jelas dari adanya
ketidakpastian.

. Saran

Saran untuk penelitian selanjutnya ialah
penelitian dengan menambah variabel lain
seperti informasi khusus dan juga informasi
terperinci. Kemudian dalam penelitian
selanjutnya menambah jumlah sampel agar
mencerminkan populasi secara tepat serta
menambah objek penelitian dalam platform
lain seperti website dan lainnya.
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