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ABSTRAK

Pada era digital saat ini, industri kosmetik memiliki peningkatan yang cukup besar tentunya dengan adanya sosial media salah
satunya Instagram yang memiliki pengaruh terhadap penyebaran informasi suatu produk kosmetik. Pada penelitian ini
menggunakan teoti Information Adoption Model (IAM) yang mencakup beberapa variabel diantaranya information quality,
information  quantity, information credibility, information usefulness, dan information adoption. Penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis pengaruh information quality, information quantity, information credibility, information usefulness, information adoption, brand
image, dan purchase intention terhadap produk kosmetik lokal. Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif.
Populasi penelitian ini adalah wanita yang berusia diatas 17 tahun berdomisili di Jakarta memiliki pengetahuan dan niat
pembelian produk kosmetik lokal. Data yang dikumpulkan melalui survey online dengan menggunakan model persamaan
struktural SEM Partial Least Square (PLS). Responden terdiri dari 170 orang wanita yang memiliki pengetahuan tentang
produk kosmetik lokal. Hasil penelitian menunjukkan bahwa information guality dan information credibility berpengaruh positif
tethadap snformation wusefulness. Sedangkan, information quantity tidak berpengaruh terhadap information usefulness. Information
usefulness berpengaruh positif terthadap znformation adoption. Information adeption dan brand image berpengaruh positif terhadap
purchase intention. Penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi perusahaan untuk selalu mempertahankan dan
meningkatkan penyebaran informasi yang baik, relevan, positif dan bermanfaat bagi konsumen untuk meningkatkan purchase
mtention.

Kata kunci: Information Adoption Model, Brand Image, dan Purchase Intention

ABSTRACT

In today’s digital era, the cosmetics industry has experienced significant growth, especially with the rise of social media
platforms such as Instagram, which play a major role in spreading information about cosmetic products. This study applies
the Information Adoption Model (IAM), which includes variables such as information quality, information quantity,
information credibility, information usefulness, and information adoption. The purpose of this study is to analyze the
influence of information quality, information quantity, information credibility, information usefulness, information
adoption, brand image, and purchase intention toward local cosmetic products. A quantitative approach was employed with
respondents consisting of women over 17 years old in Jakarta who are aware of and interested in purchasing local cosmetics.
Data was collected through an online sutvey, resulting in 170 valid responses. Analysis was conducted using Structural
Equation Modeling (SEM) with the Partial Least Squares (PLS) method. The findings show that information quality and
credibility positively affect information usefulness, while information quantity does not. Information usefulness positively
influences information adoption. Furthermore, both information adoption and brand image significantly influence purchase
intention. This study provides practical implications for companies to consistently deliver relevant, credible, and useful
information to increase consumer purchase intention for local cosmetic products.

Keywords : Information Adoption Model, Brand Image, and Purchase Intention
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PENDAHULUAN

Industri kosmetik di Indonesia merupakan salah satu sektor yang mengalami peningkatan yang
tinggi pada beberapa tahun terakhir (Mileneo, 2024). Hal ini dapat dilihat dari pertumbuhan industri
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yang pesat yaitu sekitar 7,5% pada periode 2021-2027. Menurut data Kementerian Perindustrian,
Indonesia merupakan pasar kosmetik dengan pertumbuhan tercepat di Asia dan diprediksi akan masuk
ke dalam lima besar pasar kosmetik dunia dalam 5-10 tahun kedepan (Mznistry of Industry of the Republic of
Indonesia, 2020). Dengan adanya persaingan yang semakin ketat, perlu bagi pelaku usaha m mampu
untuk mendorong seorang purchase intention (Leong et al., 2022). Para pelaku usaha di industri kosmetik
juga perlu aktif berpartisipasi di platform media sosial dalam praktiknya, hal ini karena perusahaan perlu
menyesuaikan strategi pemasaran mereka untuk mencapai target pasar di media sosial (Belanche e7 4/,
2019). Terdapat berbagai situs jejaring sosial sosial yang tersedia, seperti YouTube, Instagram, Twitter,
dan TikTok. Instagram dianggap sebagai saluran ritel dalam media sosial, di mana merek-merek
mengintegrasikan Instagram ke dalam strategi pemasaran mereka (Rodner ez a/., 2022). Salah satunya
dengan menghasilkan konten media sosial yang menarik dan relevan dapat memainkan peran penting
dalam meningkatkan purchase intention konsumen, yang pada gilirannya dapat memotivasi konsumen
untuk melakukan aktivitas pembelian (Komalasari ez /., 2021).

Purchase intention terhadap produk kosmetik muncul ketika calon konsumen memperoleh
informasi yang memadai atau mengenal produk tersebut dengan baik (Laraswati & Harti, 2022). Saat
ini, semakin banyak merek kosmetik lokal Indonesia yang bermunculan, sehingga persaingan di antara
merek-merek kosmetik lokal semakin ketat (Irmayanti & Annisa, 2023). Produk kosmetik tersedia
dalam berbagai merek dengan manfaat yang berbeda, untuk menarik minat beli konsumen (Tarigan ez
al., 2023). Make Over merupakan salah satu merek kosmetik yang cukup dikenal di Indonesia. Produk
ini dibuat oleh PT. Paragon Technology and Innovation, dikenal karena menawarkan kosmetik dengan
kualitas internasional, namun dengan harga yang masih terjangkau bagi masyarakat Indonesia (Utami,
2020). Di era yang berkembang saat ini, strategi pemasaran yang populer adalah word of mouth.
Perusahaan memanfaatkan konten di media sosial untuk memperkenalkan dan me-review produk. Hal ini
bertujuan menarik minat konsumen terhadap kosmetik Make Over (Valentin & Nalurita, 2021).

Purchase intention dapat meningkat ketika konsumen merasakan kualitas informasi yang
didapatkan dari postingan ataupun ulasan informatif (Zhu ez al., 2019). Selain itu, znformation quantity juga
bisa membuat konsumen merasa yakin untuk membeli produk tersebut. Ketika suatu produk memiliki
banyak ulasan atau komentar positif pada suatu postingan, maka hal ini menunjulkan bahwa produk
tersebut diterima dengan baik dan dapat meningkatkan kepercayaan konsumen untuk membeli produk
tersebut (Ho ez al., 2021). Cui e al. (2019) mengatakan bahwa information credibility yang diterima oleh
konsumen dapat menumbuhkan kepercayaan terhadap sumber informasi tersebut, yang nantinya akan
mendorong konsumen untuk melakukan pembelian.

Ketika konsumen merasakan informasi tentang suatu produk yang diterimanya berguna maka
dapat meningkatkan niat mereka untuk membeli produk tersebut. Hal ini menunjukkan zformation
usefulness dapat memengaruhi purchase intention (Khwaja & Zaman, 2020). Konsumen akan mengadopsi
informasi tentang suatu produk yang diterima dalam mengambil keputusan untuk melakukan pembelian
(Indrawati ez al., 2023). Dalam hal ini brand image di media sosial dapat memengaruhi purchase intention
seorang konsumen, karena reputasi yang baik dapat membangun kepercayaan untuk mendorong
konsumen dalam melakukan pembelian (Trianasari ez al., 2023).

Hasil studi sebelumnya menunjukkan bahwa variabel yang dapat memengaruhi information
usefulness antara lain adalah nformation guality (Camilleri ez al., 2023; Indrawati et al., 2023; Prasetyo et al.,
2021), information guantity (Indrawati et al., 2023; Stivastava & Sivaramakrishnan, 2020) dan information
eredibility (1zudin ez al., 2020; Leong et al., 2022; Tapanainen ef al., 2021). Lebih lanjut, variabel yang dapat
meningkatkan information adoption adalah information wusefulness Khwaja et al., 2020; Yang et al., 2023;
Zhang et al., 2024). Selanjutnya variabel yang dapat memengaruhi purchase intention antara lain adalah
information adoption (Khwaja, Mahmood, & Jusoh, 2020; Khwaja & Zaman, 2020; Song ¢f al., 2021) dan
brand image dapat memengaruhi purchase intention diantaranya (Hien ez al., 2020; Rehman & Elahi, 2024;
Wang ez al., 2024).

Penelitian ini melanjutkan dari penelitian Indrawati ez 2/ (2023) dengan variabel diantaranya,
information quality, information quantity, information credibility, information usefulness, information adoption dan
purchase intention. Namun demikian, penulis menambahkan variabel brand image sebagai faktor yang dapat
memengaruhi purchase intention. Untuk menciptakan purchase intention, konsumen juga perlu memiliki
persepsi positif tethadap brand image dari produk yang mereka ingin beli (Trianasari ez al, 2023). Selain
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itu, objek penelitian ini befokus pada wanita yang mengikuti akun gfficia/ kosmetik Make Over di
platform media sosial Instagram.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh nformation quality, information quantity dan
information  credibility  terhadap  information  usefulness, serta bagaimana information  wusefulness dapat
memengaruhi zformation adoption dan brand image yang juga pada akhirnya dapat meningkatkan purchase
intention terthadap konsumen kosmetik lokal di media sosial. Oleh karena itu, diharapkan pada penelitian
ini akan membantu pemilik bisnis kosmetik untuk mempraktikkan strategi pada promosi digital yang
lebih sukses.

METODE

Penelitian ini menggunakan metodologi kuantitatif, menggunakan data primer yang
dikumpulkan melalui kuesioner. Variabel dalam penelitian ini terdiri dari zuformation quality, information
quantity, information credibility, information usefulness, information adoption, brand image, dan purchase intention.
Penelitian ini akan dianalisis dan diuji menggunakan Structural Equation Model Partial 1.east Square (SEM-
PLS). Kuesioner penelitian akan diisi secara daring melalui google form untuk mengumpulkan data.

Pengukuran instrumen menggunakan metode skala likert antara skala 1 sampai dengan skala 5,
dimana skala 1 adalah sangat tidak setuju (STS), skala 2 adalah tidak setuju (TS), skala 3 adalah netral
(N), skala 4 adalah setuju (S) dan skala 5 adalah sangat setuju (SS). Pengukuran variabel information quality
mengadaptasi 6 pernyataan dari Cheung ef a/. (2008); Filieri (2015); Ho ez al. (2021); Indrawati ez al.
(2023). Sementara itu untuk variabel information guantity 4 pernyataan dari Indrawati ef a/. (2023); Song ez
al. (2021). Pengukuran terhadap information credibility mengadaptasi 4 kuesioner dari Leong ez al. (2022);
Prendergast ez a/.(2010). Pengukuran terhadap znformation usefulness mengadaptasi 4 pernyataan kuesioner
dari Hussain ez /. (2020); Indrawati et al. (2023). Pengukuran terhadap znformation adoption terdiri dari 4
pernyataan dari Erkan & Evans (20106); Kohler ez a/. (2023) Cheung ez a/. (2009); Erkan & Evans (2018).
Pengukuran brand image 4 kuesioner dari Handriana ef a/. (2020). Pengukuran purchase intention diperoleh
5 pernyataan dari Erkan & Evans (20106); Indrawati ef a/. (2023); Ismagilova ez al. (2017).

Populasi penelitian ini yaitu seorang wanita yang memiliki pengetahuan mengenai produk
kosmetik lokal Make Over yang berdomisili di wilayah DKI Jakarta. Pemilihan sampel dilakukan
dengan metode metode non-probability sampling melalui teknik purposive sampling. Kriteria pada penelitian
ini adalah wanita berusia 17 tahun keatas, memiliki akun Instagram, mengikuti akun ¢fficia/ Make Over
dan telah melihat konten-konten di akun Instagram tersebut minimal 1 kali dalam 1 bulan terakhir.
Jumlah sampel pada penelitian ini ditentukan berdasarkan teori Hair er @/ (2019) yaitu sekurang-
kurangnya 5 sampai 10 kali dari jumlah pernyataan kuesioner. Dengan demikian, jumlah sampel
minimum yang diperlukan dalam penelitian ini adalah (31x5) 155 orang. Agar data lebih valid maka
responden ditambahkan menjadi 170 responden. Penelitian data akan dimulai dengan mendistribusikan
kuesioner awal (pre-zest) kepada 34 responden untuk menguji validitas dan reliabilitas instrumen.

Analisis data menggunakan Stuctural Equation Model Partial Least Square (SEM-PLS), dengan
menggunakan 2 model pengukuran (Hair e @/, 2013) yaitu Outer Model Analysis terdapat 5 parameter,
yaitu: Nilai Konvergen Validitas//bading factor (>0,70), dan Average VVariance Extracted (AVE) (>0,50),
Diskriminan Validitas, Relability Analysis (>0,70), Cronbach's Alpha (>0,70). Sedangkan, Evaluasi
Pengukuran Model Struktural (Inner Model Analysis) menggunakan 4 parameter, yaitu: Nilai koefisien
jalutr (path coefficients), Nilai adjusted R Square (R2), Nilai Stone Geisser 1alne (Q Square/Q2), dan ukuran
pengaruh parsial (f square/f2).

Pengujian signifikansi dilakukan dengan menggunakan nilai t kritis (t value) untuk uji dua sisi
adalah sebesar 1,96, dan tingkat signifikansi p-value 5% (0,05). Sebuah hasil dianggap signifikan jika
nilai p-valne kurang dari 0,05. Oleh karena itu, untuk menyimpulkan bahwa hipotesis yang diuji
signifikan pada tingkat signifikansi 5% (0,05), nilai t-hitung harus melebihi nilai t-kritis sebesar 1,96.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil Pre-test Kuesioner
Berdasarkan evaluasi awal (pre-fes/) terhadap 34 responden pada setiap indikator. Penelitian
menunjukkan bahwa seluruh konstruk yang digunakan memiliki nilai KMO >0.50, dan nilai MSA
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>(0.50, yang berarti bahwa seluruh indikator yang berarti bahwa seluruh indikator yang digunakan pada
penelitian ini dapat dikatakan valid atau dapat mengukur secara tepat. Nilai Cronbach’s Alpha untuk
masing-masing indikator dalam penelitian sudah melampaui nilai >0.70, yang menunjukkan bahwa
semua indikator dapat dipercaya atau diandalkan, sehingga memungkinkan alat penelitian ini digunakan
sebagai alat ukur untuk semua sampel yang diperlukan. Lebih lanjut terkait hasil pre-fest dapat dilihat
pada lampiran 0.

Analisis Karakteristik Responden

Dari 170 responden data yang valid, sebanyak 100% (170) responden berjenis kelamin
perempuan. Mayoritas responden berusia 17-25 tahun sebanyak 75,3% (128), rentan usia 26-35 tahun
10% (17), rentan usia 36-45 tahun 12,4% (21), dan 2,4% (4) yang berusia lebih dari 46 tahun.
Selanjutnya berdasarkan pendidikan terakhir tingkat SMA sebanyak 57,1% (97), Diploma 8,8% (15), S1
24,7% (42), S2 dengan total 4,7% (8) dan tingkat S3 4,7% (8) responden. Dengan kriteria pekerjaan
mayoritas berstatus Pelajar sebanyak 45,9% (78), pegawai swasta 22,9% (39), pegawai negeri 7,6% (13),
Ibu rumah tangga 12,4% (21), dan wirausaha 11,2% (19) responden. Selanjutnya kriteria dalam
pengeluaran per-bulan untuk membeli produk kosmetik sebanyak 80 responden atau (47,1%) dengan
pengeluaran rentang 300.000-1.000.000, sebanyak (31,2%) atau 53 responden kurang dari 300.000
rupiah, sebanyak 24 responden atau (14,1%) 1.000.000-3.000.000 rupiah, dan 13 responden (7,6%)
lebih dari 3.000.000 rupiah. Berdasarkan kriteria domisili mayoritas 100 responden (58.8%) di wilayah
jakarta barat, 31 responden (18,2%) Jakarta selatan, 19 responden (11,2%) di Jakarta timur, 13
responden (7,6%) di Jakarta pusat dan 7 responden (14,1%) di wilayah Jakarta utara. Hasil keseluruhan
rangkuman data analisis demografi dapat dilihat pada lampiran 4.

Hasil Model Pengukuran (Outer Model Analysis)

Outer model digunakan untuk menguji validitas dan reliabilitas setiap item serta mengevaluasi
hubungan antar konstruk terhadap indikator-indikatornya. Uiji validitas didapat melalui nilai loading factor,
nilai loading factor dianggap valid dengan syarat nilai >0,70 (Sarstedt e 4/, 2022). Sementara itu,
reliabilitas dinyatakan telah terpenuhi karena nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability pada masing-
masing konstruk menunjukkan angka diatas 0,70 (Fornell & Larcker, 1981). Selanjutnya nilai Average
Variance Extracted (AVE) dianggap memenuhi kriteria apabila nilainya lebih dari 0,5 untuk seluruh
variabel, serta lebih besar dibandingkan nilai cross loading, yang mengindikasikan telah terpenuhinya
Convergent Validity (CV) (Hair et al., 2021). Dalam hasil tabel dibawah untuk nilai variabel dalam standar
outer loading sudah memenuhi angka diatas >0,7, dengan syarat CA >0,6, CR >0,7 dan AVE >0,5 dalam
hasil variabel ini semuanya sudah memenuhi syarat.

Karena semua nilai AVE ini di atas 0.50, data ini mendukung kesimpulan bahwa model
penelitian telah valid berdasarkan hasil uji discriminant validity maupun convergent validity.

Tabel 1. Hasil Evaluasi Model Pengukuran

. Outer Loading Cronbach’s Composite Reliability AVE
Variabel Item >0,7 Mean >0,7 >0,7 >0,5
1QL1 0,826 4,271
1QL2 0,834 4,306
Information Quality 18111431 8’3(8)2 j’ggg 0,896 0,910 0,659
1QL5 0,818 4,429
1QL6 0,798 4,306
1Q1 0,787 4,194
Information Quantity igi 8’32; j’f?; 0,811 0,908 0,640
1Q4 0,860 4,447
IC1 0,876 4,394
Information Credibility igi g’g;z j’ggg 0,881 0,918 0,737
1C4 0,843 4,347
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1U1 0,862 4,394
102 0,840 4,335

Information usefulness GE 0.791 4324 0,866 0,921 0,715
1U4 0,886 4,388
1A1 0,791 4,353
. . 1A2 0,883 4,359
Information Adoption A3 0,858 4312 0,865 0,876 0,711
1A4 0,840 4,329
BI1 0,831 4,176
. BI2 0,853 4,306
Brand image BI3 0,862 4.229 0,868 0,909 0,716
B4 0,839 4,312
PI1 0,829 4,253
PI2 0,815 4,224
Purchase Intention PI3 0,836 4,253 0,884 0,915 0,683
PI4 0,840 4,288
PI5 0,810 4,453

Gambar 1. Path Diagram
Sumber: Gambar diolah oleh penulis sendiri (2025)
Hasil Pengukuran Model Struktural (Inner Model Analysis)

Dalam hasil evaluasi model struktural (inzer model), dilihat dari nilai R* pada masing-masing
hubungan antar variabel. Nilai R-square untuk setiap laten endogen dalam model struktural menurut
Hair ez al. (2021) dapat dikategorikan menjadi tiga yaitu 0.67 (kuat), 0.32-0.66 (moderat), dan 0.19-0.32
(lemah). Hasil dari penelitian ini meunjukkan nilai R variabel information usefulness sebesar 0.828 yang
menunjukkan bahwa variabel information quality, information quantity, dan information credibility secara kuat
berkontribusi tethadap #nformation usefulness sebesar 82,8% dan 17,2% dipengaruhi oleh variabel lain
diluar model yang diteliti. Nilai R? variabel information adoption sebesar 0.729 yang menunjukkan bahwa
variabel znformation usefulness secara kuat berkontribusi terhadap information adoption sebesar 72,9% dan
27,1% dipengaruhi oleh variabel lain diluar model yang diteliti. Nilai R*variabel purchase intention sebesar
0.805 yang menunjukkan bahwa variabel znformation adoption dan brand image secara kuat berkontribusi
terhadap purchase intention sebesar 80,5% dan 19,5% dipengaruhi oleh variabel lain diluar model yang
diteliti. Hal ini bahwa nilai R” ketiga variabel diatas termasuk pengaruh yang kuat menurut (Hair e al.,
2021).

Selanjutnya, untuk uji model fit diperoleh nilai SRMR sebesar 0.064 yang artinya berada
dibawah batas maksimum (<0,08), maka dapat dinyatakan model penelitian ini sesuai dan memiliki
kesesuaian yang baik antara data dengan model yang dibangun (Hu & Bentler, 1995). Hasil lengkap uji
Goodnes Fit Model dilampirkan pada lampiran 6.

Lebih lanjut, nilai Q* pada penelitian ini memiliki kualitas pengukuran yang baik untuk
menghasilkan estimasi dan parameter pengamatan. Jika nilai Q* lebih besar dari 0 (nol), maka model
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dianggap memiliki kemampuan prediktif yang relevan. Terdapat pada penelitian ini hasil Q* variabel
information adoption, information usefulness, dan purchase intention adalah 0.741, 0.816 dan 0.790 dengan arti
penelitian ini memiliki korelasi prediktif yang tinggi, karena hasil Q” melebihi nol diatas 0,50.

Pengujian Hipotesis

Untuk pengujian hipotesis dilakukan melalui bootstrapping dengan memperhatikan nilai path
coefficient yang terdiri dari original sample, t-statistics dan p-value. Hasil analisis pada bootstrapping pada path
coefficients
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Gambar 2. Path Diagram T-Value

Berdasarkan diagram diatas, maka hasil pengujian model dalam penelitian ini dapat disajikan
sebagai berikut:

Tabel 2. Hasil Nilai Uji Hipotesis
Original T-statistics P-Values

Hipotesis sample > 1.96 <0.05 Hasil

H1: Information guality
berpengaruh  positif  terhadap  0.486 4.499 0.000 Data mendukung
. , hipotesis
information usefulness
H2: Information qgutantity Data tidak
berpengaruh  positif  terhadap 0.034 0.449 0.653 mendukung
information usefulness hipotesis
H3: Information credibility
berpengaruh  positif terhadap ~ 0.425 4282 0.000 Data mendukung
‘ j hipotesis
information usefulness
H4: Information usefulness
berpengaruh  positif terhadap  0.854 20.864 0.000 Data mendukung
‘ j . hipotesis
information adoption
H5: Information adoption
berpengaruh  positif terhadap  0.268 3114 0.002 Daﬁf‘end‘.lku“g

S ipotesis
purchase intention
H6:. ' Brand  image berpenggruh 0.672 7697 0.000 Data Fnendgkung
positif terhadap purchase intention hipotesis

Merujuk pada tabel uji hipotesa diatas, dapat disimpulkan bahwa hipotesis H1, H3, H4, H5, dan
HG6 dengan nilai T-statisties > 1,96 dan P-value < 0,05 artinya hipotesis dapat diterima dan mendukung
secara signifikan namun, pada H2 angka T-szatistics nya lebih rendah dari 1,96 dan angka P-va/ue lebih
besar dari 0,05 artinya hipotesis dua tidak memengaruhi dan data tidak mendukung hipotesis.
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DISKUSI

Hasil penelitian menunjukkan bahwa znformation quality berkontribusi secara positif terhadap
information usefulness pada produk kosmetik lokal Make Over. Hal ini dapat menunjukkan bahwa kualitas
informasi tentang produk kosmetik Make Over seperti akurasi dan relevansi secara signifikan
meningkatkan persepsi konsumen tentang kegunaannya. Semakin baik dan jelas znformation quality yang
di dapat maka akan semakin tinggi juga tingkat zuformation usefulness yang dirasakan. Ketika informasi
yang disediakan dapat memenuhi kebutuhan konsumen, hal ini dapat membantu konsumen untuk lebih
mengenal produk. Dapat dikaitkan iuga dengaan karakteristik pada responden penelitian ini dominan
remaja berusia 17 tahun yang mencari informasi sesuai dengan apa yang mereka butuhkan. Oleh karena
itu, information quality pada produk kosmetik Make Over dalam postingan Instagram dapat
mempengaruhi kemudahan konsumen dalam menemukan informasi yang dibutuhkan. Ketersediaan
informasi yang berkualitas dapat mendorong konsumen lebih percaya dalam menentukan pilihan suatu
produk dan bisa memaksimalkan fungsi yang telah didapatkan. Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini
sependapat dengan temuan (Camilleri e7 a/., 2023; Indrawati e al., 2023; Prasetyo et al., 2021).

Ditemukan juga bahwa tidak ada kaitannya atau hubungannya antara nformation quantity dengan
information usefulness. Artinya dengan menunjukkan banyaknya jumlah postingan pada platform instagram
akun official Make Over, tidak menjamin dapat meningkatkan persepsi dari kegunaan informasi yang
diperoleh untuk konsumen. Pada jumlah “/kes” dan ulasan yang banyak dalam sebuah postingan juga
tidak terbukti berpengaruh dalam meyakini kepercayaan konsumen terhadap isi informasi tersebut.
Bahwa hal ini berbeda hasilnya dengan penelitian (Harahap ez @/, 2023; Indrawati et al, 2023;
Ngarmwongnoi e al., 2020). Namun sejalan dengan penelitian (Le, 2023). Oleh karena itu informasi
yang disampaikan sebaiknya padat, terarah, dan sesuai dengan kebutuhan konsumen.

Selanjutnya hasil penelitian menunjukkan zzformation  credibility berpengaruh secara positif
terthadap information usefulness pada produk lokal kosmetik Make Over. Dapat ditunjukkan dengan
semakin tinggi kredibilitas informasi kosmetik Make Over maka akan semakin tinggi kegunaan
informasi kosmetik tersebut di Instagram. Kepercayaan yang diberikan terhadap sumber informasi
dalam postingan yang ada di Instagram official Make Over dapat mengundang tingkat persepsi kegunaan
untuk calon konsumen. Kredibilitas suatu brand menjadi elemen yang sangat penting bagi konsumen
dalam menilai suatu produk yang terdapat pada informasi postingan yang dibagikan oleh akun tersebut.
Dalam hal ini kredibilitas secara langsung berkontribusi pada kegunaan informasi. Informasi yang
kredibel menjadi lebih berguna karena konsumen dapat memperrcayainya sebagai sumber pengetahuan
yang tepat dan dapat diandalkan. Oleh karena itu, dengan adanya postingan yang dibagikan oleh akun
Instagram tersebut terkait isi informasi mengenai manfaat, cara penggunaan, dan lain sebagainya yang
tersedia membuat konsumen menilai bahwa suatu informasi tersebut dapat berguna. Dengan hal ini,
bagi Make Over menjaga kredibilitas suatu informasi pada platform Instagram menjadi kunci yang
sangat penting dapat menimbulkan kepercayaan konsumen dalam menggunakan informasi tersebut. Hal
ini sejalan dengan penelitian Chuang & Chen (2023); Leong 7 a/. (2022) menemukan bahwa znformation
credibility memiliki korelasi yang kuat terhadap information usefulness untuk konsumen.

Information usefulness memberikan pengaruh positif terthadap zformation adoption yang berarti
informasi yang dianggap berguna dan memiliki nilai baik dapat dijadikan sebagai acuan konsumen
dalam mengambil suatu keputusan. Hal ini tercermin pada informasi yang terdapat di akun gfficia/ Make
Over mengenai detail tentang produk yang jelas dan berguna yang nantinya dapat membantu konsumen
dalam mengevaluasi dan menjadi bahan pertimbangan untuk membuat keputusan pembelian. Dengan
demikian, pada akun Instagram official Make Over dapat berfokus pada penyediaan informasi yang baik
dan relevan dalam membantu konsumen untuk memenuhi ekspetasi pada isi informasi tersebut,
schingga dapat berguna bagi konsumen dan dapat mendorong mereka untuk mengadopsi informasi
tersebut yang pada akhirnya memilih produk Make Over. Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini
sependapat bahwa znformation usefulness dapat memengaruhi information adoption (KKhwaja & Zaman, 2020;
Yang et al., 2023; Zhang et al., 2024).

Information adoption memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. Hal ini berarti ketika
konsumen telah mengadopsi informasi yang mereka anggap relevan, informasi tersebut dapat berperan
penting dalam membentuk pemahaman karakteristik dan keunggulan produk yang lebih mendalam.
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Dengan adanya informasi ini umumnya dapat melibatkan beberapa sumber sebagai perbandingan, salah
satu  sumbernya yaitu Instagram schingga, konsumen juga menjadi lebih yakin dalam
mempertimbangkan keputusan pembelian. Hal ini ditunjukkan pada informasi yang disajikan dalam
akun official Make Over dapat memberikan kontribusi yang baik dari segi pengetahuan bagi konsumen
sehingga dapat meningkatkan efektivitas konsumen dalam menumbuhkan purchase intention yang tinggi.
Dengan demikian, konsumen yang merasa terbantu oleh informasi tersebut akan memiliki
kecenderungan yang lebih besar untuk mencoba dan melakukan pembelian produk Make Over. Hasil
yang diperoleh bahwa znformation adeption memengaruhi purchase intention sejalan dengan temuan (Khwaja
et al., 2020; Khwaja & Zaman, 2020; Song ez al., 2021).

Selanjutnya, brand image berdampak positif dan signifikan terhadap purchase intention. Dapat
dianalisis dari hasil kuesioner, responden cenderung memiliki niat pembelian jika suaatu brand mampu
menciptakan kesan yang positif. Dalam hal ini, kosmetik lokal Make Over merupakan salah satu merek
yang dinilai mempunyai citra positif dari para kompetitor lain di sektornya, sechingga dapat
memengaruhi kepercayaan konsumen terhadap konten yang dibagikan melalui akun gfficia/ mereka.
Ketika kosmetik Make Over sudah memiliki citra yang kuat dimata calon konsumen maka akan
menciptakan ketertarikan antara konsumen terhadap brand tersebut. Citra yang dibangun oleh Make
Over dengan menonjolkan kesan elegan, modern, dan berkelas secara konsisten yang ditampilkan
melalui desain produk dan postingan konten dapat mencerminkan karakteristik yang lebih personal dari
brand tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa brand dengan citra yang kuat dapat menciptakan kedekatan
emosional dengan konsumen yang kemungkinan besar tidak akan mengecewakan konsumennya. Oleh
karena itu, produk kosmetik Make Over dapat menjadi opsi utama dalam pertimbangan calon
konsumen saat membeli produk kosmetik. Hasil yang diperoleh bahwa brand image memengaruhi
purchase intention dalam penelitian ini sependapat dengan (Buyukdag, 2021; Sidharta ez a/., 2021; Wang ez
al., 2024; Zahid & Ruswanti, 2024).

Berdasarkan hasil pengujian hipotesis kelima dan keenam, dapat disimpulkan bahwa brand
image dan nformation adoption berpengaruh terhadap purchase intention. Dari kedua variabel tersebut, brand
image memiliki pengaruh yang lebih besar dalam membentuk purchase intention konsumen. Hal ini
menunjukkan bahwa brand image yang kuat lebih efektif dalam mendorong konsumen memiliki niat
membeli dibandingkan hanya mengandalkan adopsi informasi. Oleh karena itu, upaya untuk
membangun serta memperkuat citra merek menjadi bagian penting yang harus diutamakan oleh
perusahaan.

KESIMPULAN

Beberapa variabel yang diteliti dalam penelitian ini yaita zuformation quality, information quantity,
information credibility, information usefulness, information adoption, brand image dan purchase intention. Berdasarkan
hasil analisis data, diperoleh bahwa terdapat lima hipotesis yang berpengaruh dan satu hipotesis tidak
berpengaruh. Terbukti bahwa znformation quality dapat berpengaruh positif terhadap znformation usefulness,
hal ini menunjukkan semakin baik dan jelas znformation gquality yang di dapat maka akan semakin tinggi
juga tingkat znformation usefulness yang dirasakan oleh konsumen. Selanjutnya, zformation guantity terbukti
tidak memengaruhi znformation usefulness, hal disebabkan karena tidak ada kaitannya dengan banyaknya
jumlah informasi yang disampaikan dengan kegunaan informasi. Pada penelitian ini juga
mengungkapkan bahwa zformation credibility dapat berpengaruh terhadap information wusefulness, hal ini
ditunjukkan dengan semakin akurat informasi yang ada pada postingan akun officia/ Make Over maka
semakin bermanfaat informasi tersebut bagi konsumen.

Lebih lanjut, pada hubungan znformation usefulness dengan information adeption ditemukan adanya
pengaruh positif, hal ini menunjukkan bahwa ketika informasi dianggap berguna oleh konsumen maka
hal ini dapat menjadi pertimbangan konsumen dalam mengambil keputusan. Selain itu, pada penelitian
ini juga terbukti bahwa znformation adoption memiliki pengaruh yang positif terhadap purchase intenteion,
ditunjukkan dengan informasi yang dianggap relevan oleh konsumen dapat menumbuhkan niat
konsumen untuk melakukan pembelian. Terakhir, penelitian ini mengungkapkan bahwa brand image
berpengaruh positif terhadap purchase intention, yang berarti ketika konsumen memiliki pandangan yang
positif terhadap suatu brand maka dapat meningkatkan niat untuk membeli produk dari brand tersebut.
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Dalam penelitian ini terdapat beberapa limitasi atau keterbatasan yang bisa dikembangkan pada
penelitian berikutnya, penelitian ini hanya berfokus pada industri kosmetik yang respondennya hanya
perempuan dan hanya menggunakan satu platform sosial media yaitu Instagram. Pada penelitian ini
hanya mencakup wilayah Jakarta, namun dalam penelitian berikutnya dapat menjangkau wilayah yang
lebih luas lagi. Dalam penelitian berikutnya konsumen mungkin bisa mendapatkan informasi dari
berbagai platform media sosial lainnya atau sumber gfffine, yang tidak tercakup dalam penelitian ini
tentunya akan mendapatkan hasil yang berbeda. Selain itu, pada penelitian berikutnya juga dapat
meneliti variabel lain seperti product quality, trust, price. Penelitian ini hanya menganalisis brand Make
Over dari Paragon, sehingga tidak mencakup merek-merek kosmetik lain yang ada dibawah Paragon
seperti Wardah, Emina, Oh My Glam (OMG), Instaperfect atau Tavi untuk gambaran yang lebih luas
mengenai strategi serta persepsi konsumen, penelitian berikutnya disarankan untuk membandingkan
beberapa brand yang ada di bawah Paragon.

Penelitian ini memberikan implikasi manajerial yang penting dalam meningkatkan purchase
intention konsumen. Perusahaan perlu meningkatkan znformation quality dengan menyampaikan informasi
yang lebih bervariasi dan rinci agar dapat dipahami oleh konsumen. Selanjutnya, Perusahaan juga harus
fokus mempertahankan znformation credibility dengan memastikan bahwa setiap informasi yang dibagikan
akurat dan dapat dipercaya, sehingga mampu meyakinkan konsumen. Lebih lanjut dapat dipastikan
bahwa postingan yang dibagikan bersifat informatif dan relevan bagi konsumen dalam mengevaluasi
produk secara menyeluruh. Perusahaan juga agar dapat memastikan bahwa informasi yang disampaikan
lebih jelas dan dapat diterima oleh konsumen agar dapat meningkatkan efektivitas pengaruhnya pada
purchase intention mereka dalam membuat keputusan. Selain itu perusahaan perlu mengembangkan
strategi pemasaran yang mampu meningkatkan kesadaran konsumen terhadap merek, tetapi juga
menjaga konsistensi dalam mempertahankan brand image perusahaan yang baik agar konsumen tetap
memberikan loyalitas di tengah persaingan industri kosmetik yang semakin ketat dan kompetitif.
Perusahaan juga agar bekerja sama dengan snfluencer yang memiliki latar belakang beauty enthusiast dengan
purchase intention yang tinggi terhadap produk kosmetik lokal.
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