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ABSTRAK

Perkembangan internet telah memberikan pengaruh terhadap berbagai perusahaan, termasuk pada /Juxury brand cosmetic,
terutama dalam mempengaruhi perilaku pencarian informasi di media sosial yang kemudian berdampak pada niat keputusan
pembelian. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh information quality, source credibility, needs of information,
information usefulness, information adoption, dan purchase intention terthadap produk luxury brand cosmetic di media sosial. Penelitian
ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode purposive sampling yang melibatkan 120 responden pengguna media
sosial yang pernah melihat konten terkait produk Juxury brand cosmetic di wilayah Jabodetabek. Instrumen penelitian disusun
dalam bentuk kuesioner dengan skala likert 5 poin dan telah diuji validitas serta reliabilitasnya melalui factor analysis
menggunakan SPSS. Pengujian hipotesis dilakukan dengan pendekatan Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) menggunakan soffware SmartPLS 4. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa znformation quality berpengaruh positif
tethadap information usefulness. Selain itu, source credibility berpengaruh positif pada information usefulness. Temuan lainnya
menunjukkan bahwa needs of information juga berpengaruh positif pada znformation usefulness. Selanjutnya, information usefulness
berpengaruh positif terhadap information adoption. Lebih lanjut, information adoption berpengaruh positif pada purchase intention.
Penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi perusahaan untuk meningkatkan efektivitas strategi pemasaran digital, serta
memperhatikan kualitas informasi yang disampaikan melalui media sosial.

Kata kunci: Information Quality, Sounrce Credibility, Needs of Information, Information Usefulness, Information Adoption, dan Purchase
Intention

ABSTRACT

The growth of the internet had affected many industries, including luxury cosmetic brands, particularly in shaping consumer
behavior related to information searching on social media, which influenced their purchase intentions. This study focused
on examining how information quality, source credibility, information needs, information usefulness, and information
adoption impact purchase intention for luxury cosmetic products on social media platforms. Using a quantitative approach,
the research involved 120 respondents from the Jabodetabek area who had encountered luxury cosmetic content on social
media. Data were collected using a structured questionnaire with a 5-point Likert scale, tested for validity and reliability using
factor analysis in SPSS. The hypotheses were analyzed using the Partial Least Squares-Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) method through SmartPLS 4 software. The findings showed that information quality, source credibility, and
information needs each had a positive influence on perceived information usefulness. In turn, information usefulness
positively affected information adoption, which subsequently had a positive impact on purchase intention. These findings
suggest that companies should focus on improving the quality and credibility of information shared on social media to
enhance consumer engagement and support effective digital marketing strategies.

Keywords : Information Quality, Source Credibility, Needs of Information, Information Usefulness, Information Adoption, and Purchase
Intention
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PENDAHULUAN
Media sosial telah menjadi bagian kehidupan konsumen schari-hari karena memberikan
konsumen akses tak terbatas terhadap sejumlah besar informasi dari seluruh dunia (Pentina ez a/., 2018).
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Media sosial juga telah mengubah metode yang digunakan oleh para perusahaan untuk
mempresentasikan produk mereka yang dapat membujuk konsumen untuk membelinya (Pandey ez 4/,
2018). Perkembangan internet yang sangat cepat telah memberikan dampak yang sangat besar terhadap
perusahaan dalam pencarian informasi yang dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen (Poturak
& Softic, 2019). Niat pembelian (purchase intention) juga menjadi langkah awal dalam melakukan
pembelian pada konsumen dengan informasi yang diberikan oleh perusahaan tentang produk secara
praktis dan detail melalui media sosial (Al-Gasawneh ef 4/, 2023). Niat pembelian juga melibatkan
adanya sikap yang menyenangkan dari konsumen terhadap suatu produk tertentu, sikap ini seringkali
diikuti oleh adanya dorongan atau keinginan dari konsumen untuk mencari atau memperoleh produk
yang ingin dibeli (Baiquni & Ishak, 2019). Tidak terkecuali di sektor Juxury brand cosmetic media sosial
yang menjadi sarana utama bisnis di sektor kosmetik (Gupta & Syed, 2021 dan Park ez a/., 2021).

Nadzri et al. (2024) dan Onofrei e al. (2022) menyatakan bahwa faktor terpenting yang
memengaruhi niat beli produk di media sosial adalah konten yang bermanfaat bagi seseorang. Nilai
informasi dari konten yang dibagikan sangat memengaruhi niat pembelian (Saima & Khan, 2020).
Konsumen semakin mengandalkan media sosial untuk mendapatkan informasi produk, seperti
spesifikasi merek untuk menentukan keputusan pembelian (Chivandi e @/, 2019). Meskipun konsumen
melihat konten yang sama, mereka pasti akan memiliki persepsi yang berbeda tentang kualitas informasi
yang telah diterima dan sangat berdampak pada niat beli seseorang (Nadzti e/ al., 2024 dan Zhu ef al,
2020). Salah satu faktor terpenting yang menentukan niat membeli adalah kepercayaan akan sumber
(Kapitan ef al., 2021). Kepercayaan akan sumber pesan mengacu pada tingkat kepercayaan penerima
pesan dengan pengirim pesan (Li & To, 2024). Dalam hal ini, konsumen tidak hanya
mempertimbangkan sudut pandang yang diungkapkan, tetapi juga siapa atau darimana opini tersebut
berasal (Cheng e al, 2021). Dengan demikian, ketika informasi diberikan akan memperkuat
kepercayaan penerima yang akan mempengaruhi keputusan mereka untuk membeli produk (Chu ez 4/,
2018).

Selain kepercayaan akan sumber, Leong e7 a/. (2021) menunjukkan bahwa konsumen sering kali
menemukan materi di media sosial yang relevan dengan kebutuhan informasi mereka, ketika konten
tersebut dianggap memenuhi kebutuhan informasinya, hal ini dapat mendorong niat mereka untuk
membeli. Minat konsumen dalam pembelian dipengaruhi oleh kegunaan informasi, yaitu kegunaan dan
manfaatnya dalam mendukung keputusan yang meningkatkan kemungkinan akan pembelian (Syauqi ez
al., 2024). Konsumen cenderung lebih tertarik dan ingin melakukan pembelian setelah menemukan
informasi yang dianggap berguna bagi mereka (Leong ef al, 2021). Zhang et al. (2019) telah
menunjukkan bahwa niat beli dipengaruhi oleh kegunaan sebuah informasi. Selain itu, adopsi informasi
juga digunakan untuk mengembangkan pemahaman yang lebih baik tentang bagaimana niat dibentuk
melalui pesan yang diterima melalui komunikasi (Sardar e /., 2021). Sebuah tahapan untuk melakukan
pembelian suatu produk terbentuk setelah konsumen mengadopsi informasi dalam proses
pengambilan keputusan pembelian, sehingga dapat mempengaruhi pertimbangan mereka yang pada
akhirnya berujung pada niat pembelian (Indrawati e a/., 2023).

Hasil studi sebelumnya telah menunjukkan bahwa adanya hubungan antara nformation quality
berpengaruh positif terthadap information usefulness (e.g., Erkan & Evans, 2018; Huang et a/., 2022; Kohler
et al., 2023; Le, 2023; Namagembe & Mbago, 2023; Saputra et al., 2023; Shang et al., 2020; Wang & Sun,
2020; Xue ef al., 2018). Selain itu, source credibility berdampak positif terthadap nformation usefulness (e.g.,
Camilleri & Kozak, 2023; Elwalda ¢z a/., 2022; Indrawati ez al., 2023; Jiang ez al., 2021; Kohler ez al., 2023;
Leong et al., 2021; Ngarmwongnoi et al., 2020; Shang ez al., 2020). Lebih lanjut, adanya peningkatkan
antara information usefulness tethadap information adoption (e.g., Arora & Lata, 2020; Kohler ez al., 2023;
Ruangkanjanases e# al., 2021; Sardar ez al., 2021; Widodo e# al., 2023). Selanjutnya, terjadi peningkatan
information adoption terhadap purchase intention (e.g., Indrawati et al., 2023; Khwaja ez al., 2020; Lee et al.,
2021; Leong et al., 2021; Pour et al., 2020; Rahman ez al., 2021; Torres et al., 2018; Sardar ez al., 2021;
Zollo et al., 2021).

Eksplorasi terkait Kohler e al. (2023) hanya meneliti pada znformation quality, source credibility,
information  usefulness, information adoption, dan purchase intention. Namun, dalam penelitian ini akan
mengembangkan model tersebut dengan menambahkan variabel needs of information. Dimana needs of
information mengidentifikasi informasi yang dapat dipandang, diolah dan digunakan untuk membentuk
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perilaku konsumen, hal ini berpengaruh terhadap pengambilan keputusan dalam suatu produk di media
sosial untuk melakukan niat pembelian (Erkan & Evans, 2018). Pada penelitian sebelumnya hanya
berfokus pada salah satu platform media sosial saja, seperti Instagram dan Tiktok, serta dilakukan pada
industri makanan dan fashion brand (e.g., Fachrurrozie et al., 2023; Indrawati ez al., 2023; Kim et al., 2023;
Kobhler ez al., 2023; Poureisa ef al., 2024). Selain itu, pengaruh variabel needs of information sudah dilakukan
sebelumnya oleh Leong e 2/ (2021); Park (2020); Silaban e# a/. (2023). Namun demikian, penelitian ini
secara khusus memilih /Zuxury brand cosmetic sebagai objek penelitian karena kompleksitas dalam
pembentukan niat pembelian yang dipengaruhi oleh berbagai faktor, seperti harga yang relatif tinggi,
keterbatasan daya beli konsumen, serta pertimbangan emosional dan sosial lainnya. Kompleksitas ini
menjadikan kategori produk tersebut relevan untuk dianalisis secara mendalam, terutama dalam konteks
bagaimana media sosial seperti Instagram, TikTok, dan YouTube mempengaruhi niat pembelian
konsumen. Penelitian ini difokuskan di Indonesia guna memperoleh pemahaman mengenai perilaku
konsumen lokal terhadap pembelian produk Zuxury brand cosmetic melalui platform media sosial.

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh znformation quality, source credibility, needs of
information, information usefulness, information adoption dan purchase intention terhadap luscury brand cosmetic
seperti, Dior, Chanel, dan YSL di platform media sosial Instagram, TikTok, dan YouTube. Dengan
demikian, penelitian ini berfokus pada bagaimana faktor-faktor tersebut berinteraksi dan berkontribusi
dalam proses adopsi informasi yang memotivasi niat pembelian konsumen. Hasil penelitian ini
diharapkan dapat memberikan wawasan berharga bagi pemasar di media sosial dalam merancang dan
menyajikan informasi yang dapat meningkatkan persepsi kegunaan informasi, mendorong adopsi
informasi, dan pada akhirnya meningkatkan niat beli konsumen.

METODE

Penelitian ini menggunakan teknik kuantitatif dengan jenis penelitian deduktif. Teknik yang
digunakan dalam pengumpulan data penelitian ini adalah teknik survey dengan penyebaran kuesioner
google form melalui media sosial (on/ine). Penelitian ini menggunakan pengukuran skala likert. Dimana
terdapat lima pilihan, mulai dari satu adalah sangat tidak setuju (STS), skala dua adalah tidak setuju (TS),
skala tiga adalah netral (N), skala empat adalah setuju (S), dan skala lima adalah sangat setuju (SS).
Pengukuran variabel znformation guality terdiri dari empat pertanyaan yang diadaptasi dari Cheng ez al.
(2021). Kemudian, variabel source credibility diukur dengan mengadaptasi empat pertanyaan dari Silaban ez
al. (2023). Selain itu, pada pengukuran variabel needs of information diukur menggunakan empat
pertanyaan dari Leong ef al. (2021). Selanjutnya, pengukuran variabel znformation wusefulness diukur
menggunakan empat pertanyaan dari Huang e a/. (2022). Adapun untuk mengukur variabel nformation
adoption diolah dari Silaban ef a/. (2023) dengan empat pertanyaan. Terakhir, pengukuran variabel purchase
intention diukur dengan empat pertanyaan dari Leong ef a/. (2021).

Studi ini sudah dilakukan dengan populasi penelitian ini merupakan pengguna platform media
sosial (Instagram, TikTok, dan YouTube) di wilayah Jabodetabek, dan pernah melihat konten /Zuscury
brand cosmetic (Dior, Chanel, dan YSL) dengan kriteria wanita berusia minimal 17 tahun yang merupakan
pengguna media sosial dan pernah melihat konten /Zuxury brand cosmetic. Batas usia minimal 17 tahun
dipilih karena pada usia tersebut individu umumnya telah memiliki kedewasaan kognitif dan emosional
untuk memahami nilai merek serta menunjukkan pola konsumsi yang lebih stabil dan relevan terhadap
produk Zuxury brand cosmetic. Maka purposive sampling merupakan pendekatan yang digunakan dalam
penelitian ini untuk mengumpulkan data sampel tersebut. Berdasarkan ketentuan analisis SEM-PLS,
maka jumlah responden yang dibutuhkan adalah 5 kali dari jumlah pertanyaan kuesioner (Hair e al,
2021) yaitu (24x5) 120 orang.

Data dalam penelitian ini diolah dan dianalisis menggunakan Partial 1east Squares- Structural
Eguation Modeling (PLS-SEM) dengan software SmartPLS 4 yang dilakukan dalam rangka untuk menguji
data sampel peneclitian dan memastikan hubungan antar variabel. Untuk menguji validitas pada
penelitian ini menggunakan SPSS dengan cara melihat dari nilai Kazser Meyer-Olkin (IKMO) dan Measure of
Sampling Adequacy (MSA) yang diterima >0,50. Selanjutnya, untuk menguji reliabilitas diuji dengan
menggunakan pengukuran Cronbach's Alpha, dimana dianggap memenuhi syarat jika nilainya >0,70 atau
lebih tinggi (Hair e al., 2021).
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Berdasarkan hasil analisis Confirmatory Factorial Analysis (CFA) menggunakan SPSS pada sampel
awal sebanyak 40 responden, diperoleh nilai Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) >0,50 dan Measure of Sampling
Adequacy (MSA) >0,50 yang mengindikasikan bahwa seluruh indikator penelitian dapat dianggap valid
dan efektif dalam mengukur dengan tepat atau akurat. Selain itu, nilai Croanbach’s Alpha >0,70 juga
menunjukkan reliabilitas instrumen pada penelitian, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen
tersebut valid dan reliabel untuk digunakan pada seluruh sampel yang dibutuhkan dalam penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis data responden menunjukkan bahwa seluruh 125 responden adalah wanita yang
memenuhi sesuai dengan kriteria penelitian. Berdasarkan usia, responden dapat dikategorikan menjadi
tiga kelompok: 63,2% untuk usia 17-25 tahun, 30,4% untuk usia 26- 40 tahun, dan 6,4% untuk usia lebih
dari 41 tahun. Berdasarkan peketjaan, propotsi responden adalah 48% adalah pelajar/mahasiswa, 24,8%
adalah pegawai swasta, 14,4% adalah wiraswasta, 11,2% adalah PNS, serta 1,6% adalah yang lainnya.
Sementara itu, berdasarkan domisili responden berada pada 53,6% dari Jakarta, 16% dari Tangerang,
12,8% dari Depok, 12,8% dari Bogor, dan 4,8% dari Bekasi. Adapun konten Juxury brand cosmetic yang
dilihat responden merupakan 44,8% adalah Dior, 31,2% adalah Chanel, dan 24% adalah YSL. Pada saat
yang bersamaan, responden juga melihat konten tersebut pada beberapa platform media sosial yang
diantaranya 41,6% dari Instagram, 40% dari TikTok, dan 18,4% dari YouTube. Data hasil analisis
demografi secara lengkap terdapat pada lampiran 4.

Tabel 1. Hasil Evaluasi Model Pengukuran
Average Variance Composite

Variabel Item Loading Extracted Reliability

(AVE) (CR)
101 0.873

Information 1Q2 0.877 0.739 0.884
Quality 1Q3 0.809
1Q4 0.877
SC1 0.822

Source SC2 0.871 0.665 0.834
Credibility SC3 0.711
SC4 0.849
NI1 0.857

Needs of NI2 0.813 0.709 0.865
Information NI3 0.834
NI4 0.863
1U1 0.839

Information 102 0.806 0.719 0.872
Usefulness 103 0.881
1U4 0.864
TA1 0.821

Information TA2 0.872 0.737 0.891
Adoption TA3 0.911
1A4 0.828
PI1 0.875

Purchase P12 0.905 0.767 0.903
Intention P13 0.879
PI4 0.842

Selanjutnya, hasil uji validitas diskriminan yang dilakukan dengan menggunakan pendekatan
yang disarankan oleh Fornell dan Larcker, menunjukkan bahwa nilai akar kuadrat AVE dari semua
variabel lebih besar dari nilai akar kuadrat antara variabel laten dengan variabel laten lainnya. Oleh
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karena itu, hasil ini menunjukkan bahwa semua konstruk penelitian ini memenuhi persyaratan validitas
diskriminan, validitas konvergen, dan reliabilitas, sehingga cocok untuk digunakan dalam menjelaskan
model struktural. Tabel 2 menampilkan temuan lengkap dari uji validitas diskriminan.

Tabel 2. Uji Validitas Diskriminan
Information Information Information  Needs of Purchase Source
Adoption Quality  Usefulness Information Intention Credibility
Information Adoption 0,859
Information Quality 0,738 0,859
0777 0,753 0,848
0,767 0,677 0,822 0,842
Purchase Intention 0,726 0,711 0,765 0,758 0,876
0,734 0,773 0,787 0,710 0,690 0,816

Hasil evaluasi Goodness of Fit Model menunjukkan bahwa model struktural memiliki nilai
SRMR yang memenubhi standar yaitu 0,063 (<0,1), Chi-Square sebesar 624,627 (>0,05) dan NFI sebesar
0,766 (>0,9) (Garson, 2016). Hasil evaluasi model dapat dilihat pada lampiran 5. Selain itu, Path
Diagram T-statistic akan digunakan untuk menguji hipotesis.

LY m

A N =
102% AR
s "
1654 na®
A ——F 12,290 it
S LS LU
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17&a 136
47 information Adoption Purchase Intention .
ek L]

Gambar 2. Diagram Path T- Value

Berdasarkan hasil T-statistic Path Diagram, nilai R-Square dari variabel znformation nsefulness sebesar
0.775, menunjukkan bahwa adanya hubungan langsung dari variabel information quality, source credibility, dan
needs of information memiliki pengaruh sebesar 77.5% terthadap information wusefulness, sedangkan sisanya
22.5% dipengaruhi oleh variabel diluar model yang dianalisis. Selanjutnya, variabel zuformation adoption
memiliki nilai R-Sguare sebesar 0.604 menunjukkan bahwa adanya pengaruh hubungan dari variability
information usefulness sebesar 60.4% terhadap information adeption, dengan sisanya sebesar 39.6% dipengaruhi
oleh variabel yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini. Terakhir, nilai R-Sguare variabel purchase
intention sebesar 0.527, menunjukkan bahwa adanya pengaruh hubungan dati variability information adoption
sebesar 52.7% terhadap purchase intention, dengan sisanya sebesar 47.3% dipengaruhi oleh variabel lain
yang tidak dimasukkan dalam model penelitian ini.

Hasil analisis > menunjukkan bahwa variabel znformation usefulness memiliki pengaruh yang sangat
besar tethadap #nformation adoption (2 = 1,523), mengindikasikan bahwa semakin tinggi persepsi
kegunaan informasi, semakin besar kecenderungan individu untuk mengadopsi informasi tersebut.
Selain itu, information adoption juga memberikan kontribusi sangat besar tethadap purchase intention (£2 =
1,116), menunjukkan bahwa proses pengadopsian informasi menjadi faktor kunci dalam membentuk
niat beli. Sebaliknya, pengaruh information quality tethadap information unsefulness hanya berada pada tingkat
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kecil (f* = 0,072), yang menunjukkan bahwa persepsi kegunaan informasi lebih banyak dipengaruhi oleh
faktor lain, seperti needs of information yang memiliki efek besar (f2 = 0,458). Selain itu, source credibility
memberikan kontribusi kecil terhadap niat beli (f* = 0,124), yang mungkin menunjukkan bahwa
konsumen lebih mengandalkan isi informasi daripada siapa yang menyampaikannya. Hasil f* dapat
dilihat pada lampiran 5.

Tabel 3. Path Coefficients
Original  Sample  Standard T statistics

sample ~ mean  deviaton (JO/STDE P values
©) ()  (SIDEV) V)

Information Adoption -> Purchase 0,059
Intention
Information Quality -> Information 0,209 0,201 0,093 2,240 0,025
Usefulness
Information Usefulness -> Information 0,777 0,775 0,062 12,443 0,000
Adoption
Needs of Information -> Information 0,476 0,488 0,077 6,165 0,000
Usefulness
Source Credibility -> Information 0,287 0,282 0,086 3,333 0,001
Usefulness

12,290

Pengujian hipotesis menunjukkan bahwa hipotesis diterima jika nilai T-Statistic >1.96. Hasil
analisis menunjukkan bahwa znformation quality, source credibility, needs of information, information usefulness, dan
information adoption berpengaruh positif terhadap purchase intention. Selain itu, information adoption juga
memiliki peran yang signifikan dalam meningkatkan purchase intention dengan nilai T-Statistic >1.96.
Berdasarkan pengujian hipotesis model penelitian dapat dijelaskan sebagai berikut:

Tabel 4. Uji Hipotesis Model Penelitian

Hipotesis Pernyataan P-Value T- Keterangan Kesimpulan
Hipotesis Statistic
H1 Information Quality 0.025 2.240 Data H1 diterima
—> Information Usefulness mendukung
hipotesis
H2 Source Credibility 0.001 3.333 Data mendukung H2 diterima
— Information Usefulness hipotesis
H3 Needs of 0.000 6.165 Data mendukung H3 diterima
Information — Information hipotesis
Usefulness
H4 Information Usefulness—  0.000 12.443 Data mendukung H4 diterima
Information hipotesis
Adoption
H5 Information Adoption —  0.000 12.290 Data mendukung H5 diterima
Purchase Intention hipotesis

Sumber: hasil pengolahan data (2025)

Berdasarkan hasil analisis yang disajikan pada tabel di atas, dapat disimpulkan bahwa kelima
hipotesis penelitian, yaitu H1, H2, H3, H4, dan H5 diterima. Hasil uji hipotesis selengkapnya dapat
dilihat pada lampiran 5.

DISKUSI

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa znformation quality berpengaruh terhadap information
usefulness. Berbagai jenis konten pada media sosial dapat meningkatkan keberagaman manfaat bagi
responden yang mempermudah mereka dalam mengakses semua informasi tentang Zuxury brand cosmetic.
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Responden secara konsisten menunjukkan bahwa konten pada media sosial yang memiliki kualitas tinggi
memudahkan mereka dalam memahami informasi yang disampaikan, serta membantu mereka dalam
memperoleh gambaran yang lebih jelas dan menyeluruh mengenai karakteristik terhadap Zuxury brand
cosmetic. Dalam hal ini, kualitas informasi diukur melalui empat indikator, yaitu ketepatan waktu, akurasi,
berguna, dan relevan. Mayoritas responden menganggap bahwa ketepatan waktu sangat memengaruhi
persepsi mereka terhadap konten yang disajikan yang sangat bermanfaat bagi mereka. Dalam industri
luxury brand cosmetis, informasi pada media sosial seperti mengenai new product launching atau exclusive
campaign harus disampaikan secara rea/-time atau sesuai dengan kondisi atau tren yang sedang berlangsung
pada saat ini. Ketika informasi tersebut disampaikan secara tepat waktu, responden merasa bahwa
informasi tersebut sangat bermanfaat bagi mereka karena dapat memperoleh akses lebih awal terhadap
perkembangan suatu produk atau wpdate dari luxury brand cosmetic, serta dapat memberikan kesan juga
bagi perusahaan bahwa brand tersebut memberikan informasi yang responsif yang sesuai terhadap
kebutuhan konsumen saat ini. Konten yang tertunda dinilai dapat kehilangan urgensi dan kesan
cksklusif, yang pada akhirnya dapat mengurangi daya tarik dan nilai pada informasinya. Sebaliknya, jika
informasi yang disampaikan tepat waktu dapat memberi kesan bahwa brand tersebut sangat responsif.

Selanjutnya, responden menganggap bahwa akurasi informasi yang disajikan media sosial juga
sangat penting mengingat dalam konteks produk Zuxury brand cosmetic yang di mana ekspektasi terhadap
kualitas sangat tinggi. Akurasi dalam hal ini dipahami sebagai kesesuaian antara informasi yang
disampaikan dengan fakta atau kondisi sebenarnya dari suatu produk. Hal ini menunjukkan bahwa
akurasi bukan hanya soal benar atau salah secara fakta, melainkan juga terkait dengan kejelasan,
transparansi, dan kecermatan dalam menyampaikan suatu informasi bagi mereka. Apabila informasi
yang disampaikan tidak akurat, reseponden cenderung merasa ragu, kesulitan memahami, dan pada
akhirnya kehilangan kepercayaan baik terhadap konten maupun terhadap merek yang bersangkutan.
Selain itu, informasi terhadap media sosial yang berguna mampu membantu responden memahami
karakteristik suatu produk, konteks penggunaannya, hingga perbandingan dengan produk sejenis.
Namun, apabila konten dianggap tidak memberikan manfaat, maka responden cenderung menganggap
informasi tersebut tidak penting dan melewatkannya tanpa memperhatikan lebih lanjut.

Sementara itu, relevansi konten menjadi aspek yang tidak kalah penting. Responden
menganggap informasi yang relevan adalah informasi yang sesuai dengan kebutuhan, preferensi, serta
konteks mereka sebagai konsumen, sehingga mereka dapat menggunakan informasi tersebut sebagai
referensi dalam menilai kualitas produk secara lebih objektif. Informasi yang relevan akan lebih mudah
diterima dan diproses oleh responden, karena mereka merasa konten tersebut berkaitan langsung
dengan pengalaman atau preferensi mereka. Responden cenderung menganggap bahwa informasi yang
mereka terima dari media sosial sangat bermanfaat dan membantu mereka dalam memahami nilai dan
karakter produk secara menyeluruh. Dengan menyajikan informasi yang berkualitas tinggi, akan sangat
berpengaruh pada manfaat yang akan diterima oleh responden. Namun, jika informasi yang dihasilkan
memiliki kualitas rendah, pastinya akan berpengaruh kepada responden yang menganggap bahwa
mereka tidak dapat memahami apa yang disampaikan terkait informasi yang disampaikan pada konten
tersebut. Sehingga, dapat dinyatakan bahwa information quality berpengaruh positif terhadap znformation
usefulness, yang sejalan dengan penelitian sebelumnya (Hussain ez a/., 2020; Indrawati ef al., 2023; Jiang et
al., 2021; Leong et al., 2021; Widodo et al., 2023; Xue ¢t al., 2018).

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa sowrce credibility memiliki pengaruh positif terhadap
information wusefulness. Hal ini berarti bahwa semakin tinggi tingkat kredibilitas sumber informasi pada
konten media sosial, maka semakin besar pula manfaat informasi yang dirasakan oleh responden.
Berdasarkan hasil kuesioner, mayoritas responden merasa yakin bahwa sumber informasi yang mereka
lihat mampu meyakinkan dan memberikan pemahaman yang jelas terhadap isi pesan atau konten yang
disampaikan. Kredibilitas tersebut membuat mereka lebih mudah dalam mengevaluasi dan memahami
informasi, sehingga informasi yang diterima dianggap berpengaruh bagi mereka. Selain itu, visualisasi
konten yang menarik, penggunaan bahasa yang persuasif, serta penyajian ulasan atau testimoni dati
konsumen lain turut memperkuat persepsi terhadap kredibilitas sumber. Ketika konten berasal dari akun
resmi, influencer yang terpercaya, atau konsumen yang benar-benar telah menggunakan produk
tersebut, responden merasa bahwa informasi tersebut sangat meyakinkan. Dengan demikian, mereka
cenderung menjadikan sumber informasi ini sebagai rujukan utama yang dapat diandalkan. Kredibilitas
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yang tinggi tidak hanya membangun rasa percaya, tetapi juga mendorong persepsi akan kegunaan
informasi yang lebih akurat dan terpercaya.

Ketika responden meragukan integritas atau kejujuran dari sumber informasi, mereka akan
cenderung mengabaikan isi konten tersebut karena dianggap tidak meyakinkan, kurang dapat dipercaya,
tidak akurat, bahkan tidak memiliki pengaruh. Hal ini menunjukkan bahwa rendahnya kredibilitas
sumber dapat secara langsung menurunkan persepsi terhadap kegunaan informasi yang disampaikan,
serta mengurangi pengaruh informasi dalam membentuk penilaian terhadap suatu produk. Oleh
karena itu, dapat disimpulkan bahwa keberhasilan dalam memengaruhi responden sangat ditentukan
oleh kredibilitas sumber informasi yang digunakan di media sosial (Leong ef a/., 2021). Sumber yang
terpercaya akan meningkatkan persepsi terhadap manfaat informasi yang diperoleh, sedangkan sumber
yang diragukan justru dapat menurunkan nilai kegunaan informasi secara keseluruhan. Temuan ini
mendukung dan memperkuat hasil-hasil penelitian sebelumnya, yang juga menyatakan bahwa source
credibility merupakan faktor yang sangat penting dalam menentukan tingkat znformation usefulness (Hussain
et al., 2020; Indrawati e al., 2023; Kohler ez al., 2023; Leong et al., 2021; Widodo e? al., 2023).

Lebih lanjut, penelitian ini menemukan bahwa needs of information memiliki pengaruh positif
terthadap information usefulness. Berdasarkan hasil T-Statistic, variabel needs of information menunjukkan
pengaruh paling besar dibandingkan variabel lainnya seperti zformation quality dan source credibility yang
juga berdampak langsung terhadap nformation usefulness. Proses pencarian informasi dimulai saat
responden menyadari adanya kebutuhan terhadap informasi seputar produk /uxury brand cosmetic. Mereka
umumnya memanfaatkan media sosial untuk mencari informasi yang belum mereka ketahui
sebelumnya. Ketertarikan dan kebutuhan terhadap informasi menjadi pemicu utama dalam pencarian
tersebut. Selain itu, responden mempertimbangkan banyaknya rekomendasi serta kredibilitas sumber di
media sosial sebelum mencoba produk, karena hal ini memengaruhi persepsi mereka terhadap kegunaan
informasi. Namun, ketika kebutuhan atau ketertarikan terhadap informasi tidak ada, proses pencarian
cenderung tidak terjadi, sehingga informasi yang tersedia di media sosial pun tidak dimanfaatkan secara
optimal.

Responden juga cenderung menggunakan media sosial ketika mereka memiliki sedikit
pengalaman dengan produk Zuxury brand cosmetic, terutama saat sedang mempertimbangkan produk mana
yang akan dipilih. Dalam situasi ini, mereka mencari informasi untuk membandingkan alternatif produk
dan menentukan pilihan terbaik. Informasi yang diperoleh melalui ulasan, testimoni, dan referensi
dianggap sangat membantu sebelum melakukan pembelian. Akan tetapi, jika informasi yang ditemukan
tidak sesuai ekspektasi, bersifat berlebihan (overclaim), atau berasal dari sumber yang tidak kredibel, maka
informasi tersebut bisa dianggap kurang bermanfaat. Hal ini menunjukkan bahwa tidak semua informasi
yang tersedia akan dianggap berguna, tergantung pada relevansi dan kualitas kontennya. Temuan ini
didukung oleh Silaban ez a/. (2023) yang menyatakan bahwa responden merasa terbantu ketika informasi
yang diterima mampu menjawab pertanyaan dan memberikan kejelasan, namun akan cenderung
mengabaikan informasi yang dianggap tidak relevan atau tidak sesuai kebutuhan. Oleh karena itu, dapat
dinyatakan bahwa needs of information berpengaruh terhadap information usefulness sesuai dengan penelitian
sebelumnya (Leong e/ a/., 2021 dan Silaban ez a/., 2023).

Selanjutnya, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa znformation usefulness memiliki pengaruh
positif terhadap nformation adoption. Responden cenderung menganggap bahwa informasi yang tersedia di
media sosial sangat berharga dalam proses pencarian dan pemahaman mengenai produk /Zuxury brand
cosmetic, seperti misalnya informasi tentang seperti zngredients, harga tiap produk, promosi, diskon, serta
ulasan dari konsumen yang sudah pernah menggunakan produk tersebut. Produk Juxury brand cosmetic ini
umumnya dikenal dengan kualitas tinggi, eksklusivitas, dan citra merek yang kuat, sehingga informasi
yang akurat dan mendetail sangat dibutuhkan oleh responden sebelum mereka memutuskan untuk
membeli. Selain itu, informasi yang dianggap informatif tersebut tidak hanya memberikan pemahaman
dasar, tetapi juga memperluas pengetahuan responden terhadap berbagai karakteristik dari setiap
produk. Responden dalam penelitian ini merasa terbantu dalam memperoleh informasi di media sosial
untuk menilai sejauh mana suatu produk sesuai dengan kebutuhan pribadi mereka, seperti kecocokan
dengan jenis kulit, keamanan bahan, serta nilai estetika yang ditawarkan oleh Zuxury brand cosmetic tersebut.
Informasi- informasi ini dianggap instruktif dan mendukung mereka dalam membentuk preferensi serta
membandingkan antar produk secara lebih objektif.
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Responden merasa setelah memperoleh informasi yang cukup dari media sosial itu sangat
mempengaruh terhadap pengambilan keputusan pembelian mereka. Hal ini menunjukkan bahwa
semakin tinggi persepsi konsumen terhadap kegunaan informasi, semakin besar pula kemungkinan
mereka mengadopsi informasi tersebut dalam proses pembelian produk /Juxwury brand cosmetic. Namun
demikian, tidak semua informasi yang tersebar di media sosial bersifat objektif atau akurat. Hal ini dapat
memicu kebingungan atau znformation overload, di mana responden kesulitan menyaring informasi yang
benar-benar relevan. Dalam hal ini dapat mengarah pada keputusan pembelian yang impulsif dan tidak
rasional. Oleh karena itu, meskipun information usefulness berperan penting dalam mendorong znformation
adoption, responden tetap perlu bersikap kritis dan selektif dalam mengevaluasi atau mengadopsi
informasi yang mereka temui di media sosial. Hasil dalam penelitian ini sejalan dengan penelitian
sebelumnya bahwa znformation wusefulness berpengaruh pada information adeption (Arora & Ilata, 2020,
Chuang & Chen, 2023; Indrawati ez al., 2023; Jiang et al., 2021; Sardar ez al., 2021; Widodo ef al., 2023).

Tidak kalah penting dengan sebelumnya, penelitian ini menunjukkan bahwa znformation adoption
memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention. Ketika responden merasa pengetahuan mereka
terhadap produk semakin bertambah, terutama melalui informasi yang mereka temukan di media sosial,
mereka cenderung memiliki keyakinan lebih dalam mempertimbangkan pembelian. Informasi yang
mudah dipahami dan membantu mereka membentuk persepsi positif terhadap produk, yang kemudian
dapat mendorong niat untuk membeli. Dalam hal ini, media sosial berperan sebagai saluran informasi
yang efektif, di mana responden secara aktif mengevaluasi berbagai sumber informasi sebelum
mengambil keputusan pada media sosial. Proses seleksi informasi ini menunjukkan bahwa responden
tidak hanya pasif menerima, tetapi juga kritis dalam mengadopsi informasi yang dianggap relevan dan
bermanfaat bagi keputusan mereka. Luxury brand cosmetic yang identik dengan eksklusivitas dan harga
tinggi, proses adopsi informasi dilakukan dengan sangat selektif. Responden dalam penelitian ini
menunjukkan kecenderungan untuk meninjau informasi dari berbagai sumber di media sosial, seperti
membandingkan opini, serta mempertimbangkan rekomendasi sebelum membentuk keputusan
pembelian.

Meskipun responden telah memperoleh dan memahami berbagai informasi yang disediakan
melalui konten di media sosial, mereka tidak serta-merta mengambil keputusan untuk langsung membeli
produk tersebut secara implusif. Terdapat berbagai alasan yang menyebabkan mereka tidak langsung
tertarik untuk melakukan pembelian, salah satunya karena harga produk tersebut yang tergolong sangat
tinggi. Hal ini wajar mengingat produk tersebut memiliki sifat yang sangat eksklusif dan menawarkan
kualitas premium. Selain itu, faktor-faktor tersebut menjadi kendala bagi mereka dalam mengambil
keputusan untuk membeli, sehingga mereka memilih untuk menunda pembelian dan dapat akan
memilikinya di masa mendatang disaat mereka merasa membutuhkannya. Mereka juga
mempertimbangkan prioritas kebutuhan, ketersediaan anggaran, serta mencari pembenaran emosional
sebelum membeli produk berlabel luxury tersebut, namun mereka pasti tetap akan mencoba produk
tersebut dan kemungkinan besar juga akan membelinya di masa mendatang. Walaupun sebagian besar
responden belum merealisasikan pembelian produk /Juxury brand cosmetic dalam waktu dekat, bukan
berarti mereka kehilangan minat. Justru sebaliknya, banyak di antara mereka tetap menunjukkan
ketertarikan yang tinggi dan bersedia merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain. Hal ini
menunjukkan bahwa persepsi positif terhadap produk tetap terjaga, meskipun belum diikuti oleh
tindakan pembelian secara langsung. Dengan begitu, informasi yang sudah mereka dapatkan juga akan
memiliki pengaruh dan manfaat terhadap orang lain, yang memungkinkan mereka memiliki ketertarikan
dan berkeinginan juga untuk melakukan pembelian pada produk tersebut. Meskipun belum
menghasilkan tindakan pembelian, persepsi positif terhadap produk tetap terjaga dan berpotensi
mendorong niat pembelian baik secara individu maupun dalam lingkup sosial di masa mendatang. Hasil
dalam penelitian ini sejalan dengan penelitian sebelumnya bahwa znformation adoption memiliki pengaruh
pada purchase intention (Chiu et al., 2023; Indrawati ef al., 2023; Khwaja., 2020; Leong e7 al., 2021; Rahman
et al., 2020; Widodo et al., 2023).

KESIMPULAN
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Seluruh hipotesis dalam penelitian ini telah teruji dan menunjukkan hubungan yang signifikan
antara information quality, source credibility, needs of information, information usefulness, dan information adoption
terthadap purchase intention pada luxury brand cosmetic di media sosial. Hipotesis penelitian ini berhasil
dibuktikan, dimana zformation quality berpengaruh positif terhadap information usefulness. Informasi yang
diberikan pada konten di media sosial harus memiliki kualitas yang baik, seperti kejelasan, ketersediaan,
dan kemudahan pemahaman untuk dijadikan sebagai referensi yang berguna dalam menilai sebuah
informasi produk tersebut pada media sosial. Selain itu, source credibility juga terbukti memiliki pengaruh
terhadap information usefulness, yang menunjukkan bahwa sumber dari konten yang dianggap benar, dan
kredibel, serta diandalkan dapat membantu dalam memahami informasi yang diberikan. Di samping itu,
needs of information juga berpengaruh terhadap information usefulness, dalam memenuhi kebutuhan informasi
yang dapat menjawab pertanyaan, diperlukan sebuah informasi yang dapat membantu dalam memahami
dan memanfaatkan informasi tersebut secara efektif. Selanjutnya, information wusefulness terbukti
memberikan pengaruh positif terthadap znformation adoption, yang berarti bahwa tingkat kegunaan
informasi berperan dalam proses penyaringan informasi yang relevan serta memengaruhi sejauh mana
informasi tersebut dapat memengaruhi pengambilan keputusan. Lebih lanjut, information adeption juga
terbukti memiliki pengaruh positif terhadap purchase intention, di mana informasi yang diperoleh melalui
media sosial dipertimbangkan dalam proses pengambilan keputusan, yang pada akhirnya memengaruhi
niat untuk melakukan pembelian.

Penelitian ini memiliki sejumlah keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama, penelitian ini
hanya difokuskan pada wilayah Jakarta dan tanpa mempertimbangkan kota atau daerah lain. Oleh karena
itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk menjangkau wilayah yang lebih beragam guna memperoleh
hasil yang lebih menyeluruh. Kedua, meskipun penelitian ini menyoroti produk /usury brand cosmetic,
mayoritas responden yang terlibat adalah perempuan. Oleh karena itu, studi lanjutan diharapkan dapat
mempertimbangkan keterlibatan laki-laki untuk memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif
terkait pengaruh gender terhadap niat pembelian.

Selanjutnya, penelitian ini hanya membahas pengaruh informasi yang diperoleh melalui media
sosial online, tanpa mempertimbangkan peran informasi dari sumber offfine, seperti pengalaman
berbelanja langsung di gff/ine store. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk melakukan
perbandingan antara efektivitas informasi on/ine dan off/ine dalam memengaruhi niat pembelian. Selain
itu, penelitian ini terbatas pada sejumlah variabel tertentu, sehingga dimungkinkan terdapat faktor-
faktor lain yang juga berkontribusi terthadap purchase intention, misalnya variabel purchase decision sebagai
bentuk nyata dari perilaku konsumen dalam proses pengambilan keputusan.

Penelitian ini mengungkapkan beberapa implikasi penting bagi perusahaan yang memasarkan
produk Zuscury brand cosmetic. Hasil menunjukkan bahwa konsumen sangat bergantung pada informasi
yang diperoleh melalui media sosial sebelum membuat keputusan pembelian. Oleh karena itu,
perusahaan perlu meningkatkan efektivitas strategi pemasaran digital dengan memanfaatkan media
sosial secara optimal. Salah satu pendekatan yang direkomendasikan adalah menjalin kerja sama dengan
influencer terpercaya untuk menyampaikan ulasan positif mengenai produk. Selain itu, perusahaan
harus memperhatikan kualitas informasi yang disampaikan melalui media sosial, meliputi kejelasan
pesan, ketepatan informasi, dan daya tarik visual, agar dapat membangun kepercayaan serta memperkuat
persepsi positif tethadap luxury brand cosmetic. Mengingat konsumen mengakses informasi dari berbagai
platform media sosial, perusahaan juga perlu memastikan konsistensi pesan yang disampaikan agar
informasi tersebut dapat diterima dengan baik dan memberikan dampak yang maksimal.
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