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ABSTRAK 

Perkembangan teknologi digital telah mendorong transformasi dalam 

perilaku konsumen Indonesia. Informasi dari mulut ke mulut secara elektronik (E-

WOM) menjadi salah satu strategi pemasaran yang populer saat ini. Konsumen 

cenderung mencari dan mempertimbangkan informasi yang tersedia secara online 

sebelum melakukan pembelian. 

Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh antara variabel kualitas pendapat, 

kredibilitas sumber, dan rating informasi terhadap minat beli moisturizer Skintific 

yang dimediasi kegunaan informasi E-WOM pada Official Store Skintific di 

Shopee. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan jenis 

metode survei. Jumlah sampel dalam penelitian ini sebanyak 200 responden yang 

diperoleh melalui teknik pengambilan sampel purposive sampling. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan Partial Least Square (PLS) yang merupakan model 

persamaan Structural Equation Model (SEM) yang diolah melaui software 

SmartPLS 3.0. 

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa variabel kualitas pendapat dan 

rating informasi memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. 

Sedangkan variabel kredibilitas sumber tidak memiliki pengaruh signifikan 

terhadap minat beli. Peran variabel mediasi dalam peneltian ini memiliki pengaruh 

secara full mediation, yang mana menunjukkan bahwa kredibilitas sumber memiliki 

pengaruh secara tidak langsung terhadap minat beli moisturizer Skintific yang 

dimediasi oleh kegunaan informasi E-WOM pada Official Store Skintific di 

Shopee. 

Penelitian ini memberikan rekomendasi kepada pihak perusahaan agar terus 

konsisten dalam menjaga deskripsi produk yang jelas. Kejelasan informasi 

mengenai produk dapat membantu mengurangi keraguan konsumen. Untuk 

memperluas jumlah informasi, ada baiknya juga untuk menyelidiki bagaimana 

pelanggan dan influencer berkontribusi terhadap penyebaran E-WOM. Selanjutnya, 

perusahaan harus aktif dalam memantau dan merespons umpan balik dari 

konsumen baik positif maupun negatif, hal itu menunjukkan bahwa perusahaan 

peduli terhadap pengalaman pelanggan serta terus memonitor dan mengelola 

reputasi mereka di dunia digital agar tetap kompetitif di pasar kecantikan yang 

semakin ketat.  

 

Kata kunci: kualitas pedapat, kredibilitas sumber, rating informasi, kegunaan 

informasi E-WOM, Skintific. 
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ABSTRACT 

The development of digital technology has driven a transformation in 

Indonesian consumer behavior. Electronic word-of-mouth (E-WOM) has become 

one of the most popular marketing strategies today. Consumers tend to search and 

consider information available online before making a purchase. 

This study aims to examine the effect of opinion quality, source credibility, 

and information rate variables on purchase intention of moisturizer Skintific 

mediated by usefulness of E-WOM information at the Official Store Skintific at 

Shopee. This study uses a quantitative research method with a type of survey 

method. The number of samples in this study were 200 respondents obtained 

through purposive sampling technique. This study uses the Partial Least Square 

(PLS) approach which is an equation model of the Structural Equation Model 

(SEM) which is processed through the SmartPLS 3.0 software. 

The results of this study indicate that opinion quality and information rate 

variables have a positive and significant effect on purchase intention. Meanwhile, 

the source credibility variable does not have a significant effect on purchase 

intention. The role of mediating variables in this study has a full mediation effect, 

which shows that source credibility has an indirect effect on purchase intention for 

moisturizer Skintific. This effect is mediated by the usefulness of E-WOM 

information on the Skintific Official Store at Shopee. 

This study provides recommendations for the company to continue to be 

consistent in maintaining clear product descriptions. Clarity of information about 

the product can help reduce consumer doubts. To expand the amount of information, 

it is also worth investigating how customers and influencers contribute to the 

spread of E-WOM. Furthermore, companies should be active in monitoring and 

responding to both positive and negative consumer feedback, showing that they care 

about the customer experience and continue to monitor and manage their 

reputation in the digital world to remain competitive in the increasingly tight beauty 

market. 

 

Keywords: opinion quality, source credibility, information rating, usefulness of E-

WOM information, Skintific. 
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