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ABSTRACT 
Consumer attitudes towards eWOM on social media are the main information source in 

determining consumer attitudes. The increasing amount of information on social media makes it 

difficult for consumers to find trust in eWOM, especially in health products. A higher level of trust is 

needed for health products (Shah et al., 2019). This research is a development of Mehrabian, Russell's 

S-O-R (Stimulus, Organims, Response) Theory in 1974. The model shows that the form of response is a 

back reaction from individuals when receiving stimuli. The focus of the research is a causal influence 

in the eWOM model to build trust, increase the benefits and value of a product, and establish 

consumer involvement so that there is a change in behavior attitude on purchase intention. There are 

three elements in the S-O-R communication model: 1. Stimulus consists of Perceived Trustworthiness 

of eWOM and Perceived Value 2. Organizations, namely Customer engagement, and 3. Response, 

namely Purchase intention. The research was conducted on social media users Facebook or Instagram 

Tik Tok. Sample with purposive sampling, characteristics. 

 

Kata kunci : perceived trustworthiness; percieved value; customer engagement; purchase intention 

 

ABSTRAK  
Sikap konsumen pada eWOM di media sosial sebagai sumber informasi utama dalam menentukan 

sikap konsumen. Semakin banyaknya informasi di media sosial menjadikan konsumen sulit menemukan 

kepercayaan pada eWOM khusunya pada produk kesehatan. Diperlukan tingkat kepercayaan lebih 

tinggi untuk produk kesehatan (Shah et al., 2019). Penelitian merupakan pengembangan dari Teori S-

O-R (Stimulus, Organims, Response) Mehrabian, Russell pada tahun 1974. Model menunjukkan 

bentuk respon merupakan reaksi balik dari individu ketika menerima stimuli. Fokus penelitian adalah 

pengaruh kausal dalam model eWOM untuk mampu menumbuhkan kepercayaan, meningkatkan 

manfaat dan nilai suatu produk, dan terjalinan keterlibatan konsumen sehingga terjadi perubahan 

sikap perilaku pada niat pembelian. Unsur dalam model komunikasi S-O-R itu ada tiga yaitu: 1. 

Stimulus terdiri atas: Perceived Trustworthiness of eWOM dan Percieved Value 2. Organims yaitu 

Customer engagement dan 3. Response yaitu Purchase intention. Penelitian dilakukan pada pengguna 

media sosial Facebook atau Instagram atau Tik Tok. Sample dengan purposive sampling, 

karakteristik: responden mengalami obesitas, responden belum pernah membeli suplemen tersebut. 

Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan teknik analisis Structural Equation Modelling (SEM 

AMOS). Hasil penelitian menunjukkan dari 4 Hipotesis yang diajukan dalam penelitian ini, semua 

hipetesis diterima. Penelitian ini menyatakan bahwa variable perceived trustworthiness of eWOM, 

Percieved Value dan customer engagement, berpengaruh signifikan dan positif terhadap Purchase 

intention.  

 

Keyword: perceived trustworthiness; percieved value; customer engagement; purchase intention 

 

 

PENDAHULUAN 
Perilaku konsumen Indonesia saat ini  telah 

melalui banyak perubahan sosial-ekonomi yang 

cepat dalam beberapa dekade terakhir. Perubahan 

ini sangat mempengaruhi gaya hidup penduduk. 

Konsumsi makanan cepat saji dan peningkatan 

asupan kalori, dikombinasi dengan gaya hidup, 

meningkatkan obesitas di masyarakat (Musaiger et 

al., 2016). Survei Riset Kesehatan Dasar Nasional 

(Riskesdas) 2018 dari data Statistik menunjukkan 

obesitas populasi sebesar 21.8% pada tahun 2018, 
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dengan porsentase berusia di bawah 18 tahun 

obesitas 28,7%, Hal ini menjelaskan tingginya 

PreValence penggunaan suplemen kesehatan 

khususnya untuk yang mengalami obesitas.  

Penelitian ini fakus pada produk suplemen 

kesehatan, dibandingkan dengan produk lain, 

produk suplemen kesehatan mempunyai 

perbedaan, terutama karena menghadirkan 

karakteristik yang berbeda, yaitu ketika konsumen 

menggunakan/mengkonsumsi, maka akan 

memberikan dampak pada konsumen secara 

langsung (Shah et al., 2019). Suplemen kesehatan 

adalah produk utama yang sering digunakan untuk 

berbagai alasan. Seringkali, untuk diet, kebugaran 

dan olahraga normal digantikan oleh makanan 

kesehatan/suplemen (Blanck et al., 2007). Program 

Diet dan olahraga normal sebagian digantikan 

dengan mengkonsumsi suplemen kesehatan, sesuai 

penelitian oleh (Blanck et al., 2007). PreValence 

penggunaan suplemen ini didukung oleh ekspansi 

pasar farmasi yang sangat signifikan di Indonesia. 

Data Badan Pengawasan Obat dan Makanan 

(BPOM) pada tahun 2020, pasar suplemen dan 

kesehatan di Indonesia memiliki pertumbuhan 

produk suplemen dan makanan kedua tertinggi di 

kawasan ASEAN. 

Dengan internet dan media sosial saat ini, 

konsumen dihadapkan banyaknya pilihan produk 

suplemen yang beredar di pasar sehingga 

konsumen harus lebih selektif. Salah satu cara 

konsumen memilih produk adalah mengevaluasi 

produk dengan mencari informasi produk melalui 

pengalaman konsumen yang sudah menggunakan. 

Pencarian informasi produk suplemen sangat 

mudah dengan media sosial. Konsumen akan 

membagikan opini mereka tentang produk-produk 

suplemen kesehatan melalui internet dan media 

sosial, merupakan bentuk dari electronic word-of-

mouth (eWOM) Gvili & Levy, 2018). Media sosial 

platform tepat bertujuan mempromosikan eWOM 

untuk meningkatkan niat perilaku (Erkan & Evans, 

2016). 

Saat ini konsumen suplemen kesehatan makin 

bergantung pada opini konsumen yang diposting 

secara online (eWOM). eWOM menjadi sumber 

informasi paling berpengaruh konsumen membuat 

keputusan (Han et al., 2021). Banyaknya informasi 

review produk (eWOM) baik dari pengulas, 

pembaca dan menanggapi di media social (Melissa 

A & Kim, 2019), dan banyak informasi produk 

suplemen kesehatan dalam eWOM di media social, 

yang menampilkan informasi yang masih harus 

ditelusuri kebenarannya, misal ; informasi yang 

masih belum jelas sumber informasi dari produk 

suplemen ilegal karena belum disetujui BPOM 

(Tucker et al., 2018). Informasi dari eWOM 

konsumen bisa untuk mendeteksi konten tersebut 

dapat dipercaya (Trustworthines). Kepercayaan 

dalam eWOM, sangat penting mempengaruhi 

persepsi dan perilaku konsumen, persepsi 

pelanggan tentang eWOM sangat dipengaruhi 

pemrosesan informasi (Melissa A & Kim, 2019). 

Konsumen dengan kondisi tersebut diperlukan 

evaluasi informasi agar diperoleh kepercayaan 

terhadap pesan sehingga dapat membuat keputusan 

tepat (Filieri, 2016). Mengingat bahwa eWOM 

berkontribusi pada sikap dan perilaku (Folse et al., 

2010), maka diperlukan penelitian lebih dalam 

tentang persepsi konsumen tentang keterpercayaan 

pada konten (Trutworthines). (Filieri, 2016).  

eWOM di media sosial signifikan membentuk 

perilaku konsumen (sikap dan keputusan) (Shen et 

al., 2010). Perilaku setiap individu sangatlah 

beragam. Keberagaman perilaku menjelaskan 

tentang determinan perilaku manusia. Penelitian ini 

diadopsi berdasarkan model dari Mehrabian, 

Russell (1974) merumuskan perilaku respon 

terhadap stimulus. Yaitu teori S-O-R (Stimulus-

Organism-Response). Pemodelan S-O-R terdiri 

atas stimulus yang berfungsi sebagai variable 

independent, Organism sebagai variable mediator 

serta Response berfungsi sebagai variable 

dependent. Komponen pertama merupakan 

stimulus dari penelitian ini yaitu dengan 

menggunakan rangsangan (Stimuli) tertentu, 

seperti trusthworthines eWOM  dan Perceieved 

Value. Dalam konteks penelitian ini, stimulus akan 

menjadi fondasi dalam mempengaruhi pola pikir 

pada Organism.  Dengan adanya semakin kuatnya 

Trustworthiness yang dirasakan dari eWOM oleh 

konsumen, dan memotivasi terciptanya Perceived 

Value lebih tinggi pada akhirnya akan terjalin 

Customer engagement terhadap produk yang 

semakin tinggi. Memperkuat Trustworthiness yang 

dirasakan dari eWOM untuk menjalin Customer 

engagement. Karena trustworthiness sangat 

penting dalam membangun pengaruh, karena tanpa 

kepercayaan maka Customer engagement mungkin 

tidak ada (Kharouf et al., 2014). Karena ada bukti 

kuat bahwa Customer engagement dikembangkan 

melalui persepsi kepercayaan pelanggan dengan 

perusahaan, dan secara empiris mendukung bahwa 

Trustworthiness merupakan anteseden penting 

untuk Customer engagement (Kosiba et al., 2018). 

Komponen kedua selanjutnya sebagai adalah 

Organisme yaitu Customer engagement yang 

terdiri dari Aspek kognitif berbicara kepada proses 

psikologis konsumen dan melibatkan segala 
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sesuatu yang masuk ke dalam kognisi konsumen 

mengenai informasi (Eroglu et al., 2003) dan 

Aspek afektif mencerminkan perasaan, seperti 

kegembiraan yang dirasakan oleh konsumen yang 

mengalami stimulus (Loureiro et al., 2016). Karena 

kognisi dan afeksi adalah salah satu elemen dari 

Customer engagement, penelitian ini menduga 

bahwa Customer engagement akan dipengaruhi 

oleh dampak stimuli variabel dari Perceived 

Trustworthiness of eWOM dan Percieved Value. 

(Shah et al., 2022), disebutkan bahwa  Percieved 

Value memiliki dampak positif dan signifikan 

terhadap Customer engagement. Ini karena dengan 

meningkatnya Perceived Value maka 

Trustworthiness yang dirasakan membantu akan 

mengurangi risiko yang dirasakan oleh konsumen 

(Pechpeyrou et al., 2012).  

Respon sebagai komponen terakhir adalah 

purchase intention merupakan pendekatan 

konsumen, karena rangsangan, dapat berupa 

pendekatan/penerimaan (Loureiro et al., 2020). 

Pendekatan reaksi konstruktif ditunjukkan 

konsumen dengan terlibat dalam pertukaran positif, 

mengungkapkan niat untuk membeli (Eroglu et al., 

2003). Sehingga semakin tinggi tingkat 

keterlibatan pelanggan pada sebuah produk, akan 

semakin mengikat konsumen untuk melakukan 

Purchase intention (Niat pembelian). Minat beli 

diartikan sebagai refleksi nyata atas keinginan 

untuk membeli produk. Mengingat sifat sikap 

komponen respon, penelitian ini adalah Purchase 

intention sebagai elemen respon dari Perceived 

Trustworthiness of eWOM dan Percieved Value. 

Implikasi penelitian ini bermanfaat pada 

pemasar produk suplemen kesehatan. Penting 

untuk pemasar produk suplemen memperhatikan 

penilaian konsumen dalam meningkatkan 

kepercayaan (Trustworthiness), menaikkan 

penilaian terhadap produk (Percieved Value) dan 

untuk membentuk jalinan pengaruh (Customer 

engagement) bagi konsumen dalam rangka 

mengubah perilaku konsumen untuk meningkatkan  

purchase intention. 

 

METODE PENELITIAN 
Rancangan Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif 

yang menguji pengaruh kausalitas antar variable. 

Penelitian ini termasuk kategori penelitian 

konklusif karena menguji hipotesis dari pengaruh 

antara variabel yang diteliti. Desain penelitian ini 

merupakan penelitian explanatory yang bermaksud 

menjelaskan variabel veriabel yang diteliti. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kausal 

yaitu suatu penelitian yang dilakukan untuk 

menggambarkan pengaruh sebab akibat yang lebih 

dalam dari dua atau lebih vaiabel yang diteliti 

(Maholtra, 2006).  

 

Populasi dan Sampel 

Populasi dalam penelitian ini adalah konsumen 

media sosial. Pada SEM terdapat ketentuan bahwa 

dibutuhkan jumlah sampel yang relatif besar 

dibandingkan pendekatan multivariat lainnya. 

membutuhkan sampel 5 sampai 10 kali jumlah 

indikator variabel yang dipergunakan (Hair et al., 

2018). Dalam penelitian ini ada 32 indikator 

dikalikan 7 adalah 225 responden.  

Teknik pengambilan sampel adalah non 

probability sampling dengan metode purposive 

sampling (Etikan, 2016). Karakteristik sampel : 

1. Responden mengalami masalah obesitas. 

2. Responden pengguna social media Facebook 

atau instagram atau tik tok. 

3. Responden belum pernah membeli produk 

suplemen tersebut. 

Pemilihan obyek penelitian media sosial 

facebook atau instagram atau Tik Tok ini karena 

menyajikan eWOM yang lebih luas dan 

memungkinkan responden untuk memberikan 

respon produk secara publik di internet, 

berdasarkan persepsi pribadi mereka. Ruang 

lingkup penelitian dibatasi pada eWOM pada 

produk suplemen kesehatan untuk kesehatan 

khusunya untuk produk obesitas. 

 

 
Gambar 1 

Model Konseptual Penelitian 
 

PEMBAHASAN 
Uji Validitas Diskriminan 

Discriminant validity dari model pengukuran 

reflektif indikator dinilai berdasarkan cross 

loading construct. Jika korelasi konstruk dengan 

score item lebih besar daripada konstruk, maka 

menunjukkan bahwa konstruk laten memprediksi 

ukuran pada blok lebih tinggi dari ukuran blok 
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lainnya. Metode lain menilai discriminant validity 

adalah membandingkan nilai akar Average 

Variance Extracted (AVE) setiap konstruk dengan 

korelasi antar konstruk dengan konstruk lainnya 

dalam model (Monecke dan Leisch, 2012). rumus 

AVE: 

 

Dimana i  adalah component loading ke indikator 

dan 
2( ) 1i iVar e  

. Direkomendasikan nilai 

akar AVE harus lebih besar dari 0.50. Secara rinci 

nilai akar AVE pada variabel laten disajikan pada 

Tabel 1. 

 

Tabel 1 

Validitas Diskriminan 

Variabel  
Loading 

(λ) 
λ2 1- λ2 √AVE 

Perceived 

Trustworthiness 

of eWOM (X1) 

0,834 5,57835 2,42165 
0,697 

(0,835) 

Perceived Value 

(X2) 
0,840 2,11536 0,88463 

0,705 

(0,840) 

Customer 
Engagement (Y1) 

0,755 4,03198 2,96802 
0,576 

(0,759) 

Purchase 
Intention (Y2) 

0,745 2,27848 2,21515 
0,557 

(0,746) 

Sumber: data diolah 

 

Dari Tabel 1, variabel laten Perceived 

Trustworthiness of eWOM, Percieved Value, 

Customer engagement, dan Purchase intention 

memberikan nilai akar AVE sebesar di atas nilai 

cut-off nya sebesar 0,5 sehingga dapat dikatakan 

validitas diskriminan terpenuhi. 

 

Uji Reliabilitas 

Penelitian ini menghitung reliabilitas 

menggunakan composite (contruct) reliability 

dengan cut off value adalah minimal 0,7.  

 
Secara rinci pengujian reliabilitas pada masing-

masing variabel laten adalah disajikan pada Tabel 

2. 

Dari Tabel 2, ternyata variabel laten Perceived 

Trustworthiness of eWOM, Percieved Value, 

Customer engagement, dan Purchase intention 

memberikan nilai CR sebesar di atas nilai cut-off 

nya sebesar 0,7 sehingga dapat dikatakan reliabel. 

Masing masing indikator semua nilai p variance 

error lebih kecil dari 0.05 maka dikatakan reliabel. 

 

Tabel 2 

Uji Reliabilitas 

Variabel 
Vari-

ance 

Error 

Ketera-

ngan 

Loading 

(λ) 
λ2 1- λ2 CR 

Perceived 

Trustworthiness 

of eWOM (X1) 
0,000 Reliabel 0,834 5,578 2,422 0,697 

Perceived 

Value (X2) 
0,000 Reliabel 0,840 2,115 0,885 0,705 

Customer 

Engagement 

(Y1) 

0,000 Reliabel 0,755 4,032 2,968 0,576 

Purchase 

Intention 

(Y2) 

0,000 Reliabel 0,745 2,279 2,215 0,557 

Sumber: data diolah 

 

Pengujian Persamaan Struktural  

Hasil pengujian model lengkap di atas dengan 

program AMOS secara lengkap dapat dilihat pada 

Gambar 2 dan Tabel 3. 

 

 
Gambar 2 

Model Penelitian 
 

Tabel 3 

Hasil Pengujian Model 

Kriteria  Nilai Cut-off 
Hasil 

Perhitungan 
Keterangan 

Chi-square Diharapkan 

kecil 

497,002 χ2 dengan df 

= 451 adalah 

501,511 

Baik 

Significance 

Probability 
≥ 0,05 0,067 Baik 

RMSEA ≤ 0,08 0,058 Baik 

GFI ≥ 0,90 0,903 Baik 

AGFI ≥ 0,90 0,885 Baik 

CMIN/DF ≤ 2,00 1,102 Marginal  

TLI ≥ 0,90 0,933 Baik 

CFI ≥ 0,90 0,933 Baik 

Sumber: data diolah 
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Berdasarkan Tabel 3, menunjukkan bahwa 7 

(tujuh) kriteria yang digunakan untuk menilai 

layak / tidaknya suatu model ternyata menyatakan 

baik. Hal ini dapat dikatakan bahwa model dapat 

diterima, yang berarti ada kesesuaian antara model 

dengan data. 

 

Hasil Uji Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan Tabel 4, interpretasi masing-

masing koefisien jalur adalah sebagai berikut: 

Perceived Trustworthiness of eWOM (X1) 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

Percieved Value (X2). Terlihat koefisien jalur 

bertanda positif sebesar 0,228 dengan nilai C.R. 

sebesar 2,123 dan probabilitas signifikansi (p) 

sebesar 0,034 lebih kecil dari taraf signifikansi (α) 

sebesar 0,05. Dengan demikian Perceived 

Trustworthiness of eWOM (X1) berpengaruh secara 

langsung pada Percieved Value (X2) sebesar 0,228, 

berarti setiap peningkatan Perceived 

Trustworthiness of eWOM (X1) maka akan 

meningkatkan Percieved Value (X2) 0,228. 

Perceived Trustworthiness of eWOM (X1) 

berpengaruh signifikan dan positif terhadap 

Customer engagement (Y1). Terlihat koefisien jalur 

bertanda positif 0,583 dengan nilai C.R. 8,163 dan 

probabilitas signifikansi (p) 0,000 lebih kecil dari 

taraf signifikansi (α) sebesar 0,05. Dengan 

demikian Perceived Trustworthiness of eWOM 

(X1) berpengaruh secara langsung pada Customer 

engagement (Y1) sebesar 0,583, berarti setiap ada 

peningkatan Perceived Trustworthiness of eWOM 

(X1) maka akan meningkatkan Customer 

engagement (Y1) sebessar 0,583. 

Percieved Value (X2) berpengaruh signifikan 

dan positif terhadap Customer engagement (Y1). 

Hal ini terlihat dari koefisien jalur yang bertanda 

positif sebesar 0,172 dengan nilai C.R. sebesar 

2,629 dan diperoleh probabilitas signifikansi (p) 

sebesar 0,009 yang lebih kecil dari taraf 

signifikansi (α) yang ditentukan sebesar 0,05. 

Dengan demikian Percieved Value (X2) 

berpengaruh secara langsung pada Customer 

engagement (Y1) sebesar 0,172, berarti setiap ada 

peningkatan Percieved Value (X2) maka akan 

meningkatkan Customer engagement (Y1) sebessar 

0,172. 

Customer engagement (Y1) berpengaruh 

signifikan dan positif terhadap Purchase intention 

(Y2). Hal ini terlihat dari koefisien jalur yang 

bertanda positif sebesar 0,689 dengan nilai C.R. 

sebesar 9,031 dan diperoleh probabilitas 

signifikansi (p) sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 

taraf signifikansi (α) yang ditentukan sebesar 0,05. 

Dengan demikian Customer engagement (Y1) 

berpengaruh secara langsung pada Purchase 

intention (Y2) sebesar 0,689, berarti setiap ada 

peningkatan Customer engagement (Y1) maka 

akan meningkatkan Purchase intention (Y2) 

sebessar 0,689. 

 

Tabel 4 

Hasil Uji Hipotesis 
Variabel  Koefisien C.R. Prob. Keterangan 

Perceived 

Trustworthiness 

of eWOM (X1)  

→ Perceived 

Value (X2) 

0,228 2,123 0,034 Signifikan 

Perceived 

Trustworthiness 

of eWOM (X1) 

→ Customer 

Engagement 

(Y1) 

0,583 8,163 0,000 Signifikan 

Perceived 

Value (X2) → 

Customer 

Engagement 

(Y1) 

0,172 2,629 0,009 Signifikan 

Customer 

Engagement →  

(Y1) Purchase 

Intention (Y2) 

0,689 9,031 0,000 Signifikan 

Sumber: data diolah 
 

Pengaruh Total Antar Variabel Penelitian 

Dari Tabel 5, menampilkan besar pengaruh 

total (total effects) dari variabel laten eksogen 

terhadap variabel laten endogen. Customer 

engagement (Y1) memberikan efek total terbesar 

pada Purchase intention (Y2) sebesar 0,689, dan 

selanjutnya pada Perceived Trustworthiness of 

eWOM (X1) terhadap Customer engagement (Y1) 

sebesar 0,622. 

 

Tabel 5 

Pengaruh Total Variabel Penelitian 

 Pengaruh 

Langsung 

Variabel Intervening 
Variabel 

Endogen 
Perceived 

Trustworthiness 
of eWOM (X1) 

Perceived 

Value 
(X2) 

Customer 

Engagement 
(Y1) 

Purchase 

Intention 
(Y2) 

Variabel 

Eksogen 
X1  0,228 0,622 0,428 

Variabel 

Intervening 

X2   0,172 0,118 

Z 

X1 
0,009 0,002 0,006 0,004 

Y1    0,689 

Sumber: data diolah 
 

Hasil Penelitian 

Penelitian ini menerima hipotesis pertama 

yang menyatakan bahwa Perceived 

Trustworthiness of eWOM berpengaruh signifikan 

terhadap Percieved Value. Ketika konsumen 

menilai tingkat kepercayaan pada eWOM dirasakan 
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tinggi, maka penilaian kemanfaatan produk pada 

konsumen samakin tinggi juga. Hasil peneltian ini 

mendukung penelitian dari (Zeithaml, 1988) dan  

(Ismagilova et al., 2019) yang menyatakan bahwa  

yang menyatakan bahwa, semakin tinggi 

Trustworthiness dari eWOM maka akan merubah 

persepsi inividu akan Percieved Value dari eWOM 

semakin tinggi dan akan menyebabkan 

meningkatkan konsumen akan niat untuk membeli 

menggunakan produk tersebut. Ketika konsumen 

membaca atau review ulasan informasi yang akurat 

tentang produk ini dan ulasannya dapat dipercaya, 

maka konsumen akan merasa bahwa Produk 

suplemen kesehatan untuk obesitas ini 

memberikan nilai/manfaat lebih dari produk 

suplemen kesehatan obesitas lain, Ketika 

konsumen membaca atau review ulasan yang 

memberikan penjelasan yang jelas dan tidak bias, 

dijelaskan secara detail dan lengkap, maka 

konsumen akan menilai bahwa produk suplemen 

kesehatan obesitas ini ada kesesuaian harga atas 

manfaat yang didapat oleh konsumen. Saat 

konsumen membaca atau review yang tidak 

menyesatkan, ulasan dapat diandalkan, jujur, 

ulasan terpercaya dengan diberikan penjelasan dan 

alasan yang sesuai, maka konsumen akan 

melakukan penilaian bahwa kualitas produk 

suplemen kesehatan obesitas ini sesuai harapan 

konsumen. Saat konsumen menilai kesesuaian 

tingkat kepercayaan pada eWOM semakin tinggi 

maka semakin tinggi pula tingkat penilaian 

kemanfaatan produk suplemen obesitas pada diri 

konsumen. 

Penelitian ini menerima hipotesis ke dua yang 

menyatakan bahwa Perceived Trustworthiness of 

eWOM berpengaruh signifikan terhadap Customer 

engagement. Ketika konsumen menilai tingkat 

kepercayaan pada eWOM dirasakan tinggi, maka 

keterlibatan konsumen pada produk konsumen 

semakin tinggi juga Ketika konsumen melakukan 

review memberikan informasi yang atau membaca 

ulasan yang akurat tentang produk suplemen 

obesitas, memberikan penjelasan informasi yang 

jelas, tidak bias dan dijelaskan secara detail dan 

lengkap. Maka konsumen yang membaca atau me-

review produk suplemen kesehatan obesitas 

(kegemukan) tersebut akan membuat konsumen 

untuk memikirkan (produk suplemen) tersebut 

ketika konsumen ingin menggunakan produk 

suplemen obesitas. Ketika konsumen melakukan 

review atau membaca ulasan yang memberikan 

informasi yang dijelaskan secara detail dan 

lengkap,. Maka akan merangsang konsumen yang 

membaca tertarik untuk mempelajari lebih lanjut 

dan akan merasa sangat tertarik ketika konsumen 

ingin menggunakan (produk suplemen kesehatan 

untuk obesitas / kegemukan tsb). Ketika konsumen 

melakukan review atau membaca ulasan produk 

suplemen yang dapat dipercaya, tidak 

menyesatkan, dapat diandalkan, jujur dan 

terpercaya, maka konsumen yang membaca atau 

me-review eWOM akan merasa nyaman saat 

membaca atau me-review, akan senang membaca 

atau me-riview (produk suplemen kesehatan untuk 

obesitas / kegemukan tsb). Hasil peneltian ini 

mendukung penelitian dari (Kosiba et al., 2018c) 

yang menyatakan bahwa, semakin tinggi 

Trustworthiness yang dirasakan bagi pelanggan, 

sangat penting dan dipandang sebagai 

kelangsungan bagi bisnis dan jalinan membangun 

Customer engagement. 

Penelitian ini menerima hipotesis ke tiga yang 

menyatakan bahwa Percieved Value berpengaruh 

signifikan terhadap Customer engagement. Ketika 

dari review produk suplemen ini ada kesesuaian 

harga atas manfaat yang didapat. Maka akan 

membuat konsumen untuk memikirkan (produk 

suplemen) tersebut dan akan lebih banyak 

memikirkan (produk suplemen kesehatan untuk 

obesitas / kegemukan tsb) ketika konsumen ingin 

menggunakannya Ketika konsumen melihat dalam 

review bahwa produk suplemen kesehatan untuk 

obesitas ini memberikan nilai / manfaat lebih dari 

produk suplemen kesehatan lain. Maka akan 

merangsang konsumen tertarik untuk mempelajari 

lebih lanjut, dan merasa sangat positif ketika 

konsumen ingin menggunakan (produk suplemen 

kesehatan untuk obesitas / kegemukan tsb). Ketika 

Kualitas produk suplemen kesehatan obesitas ini 

sesuai harapan konsumen. Maka akan membuat 

konsumen merasa senang, dan merasa nyaman saat 

membaca review (produk suplemen kesehatan 

untuk obesitas / kegemukan tsb). Hasil peneltian 

ini mendukung penelitian dari (Wachter et al., 

2013) yang menyatakan bahwa, Keterlibatan 

pelanggan yang didorong oleh keadaan tertentu 

mengarah pada nilai pelanggan yang dirasakan 

lebih tinggi.  Dan penelitian dari (Sun et al., 2019) 

menyatakan bahwa meningkatkan ulasan yang 

dirasakan untuk dapat memberikan informasi 

produk yang lebih detail, akan dapat meningkatkan 

nilai fungsi manfaat yang dirasakan konsumen 

dengan memberikan informasi produk yang lebih 

kaya, sehingga akan meningkatkan keterlibatan 

pelanggan.  

Penelitian ini menerima hipotesis ke empat 

yang menyatakan bahwa Customer engagement 

berpengaruh signifikan terhadap Purchase 
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intention. Ketika konsumen menilai tingkat 

kepercayaan pada eWOM dirasakan tinggi, maka 

penilaian kemanfaatan produk pada konsumen 

samakin tinggi juga. Ketika konsumen membaca 

review akan membuat konsumen untuk 

memikirkan (produk suplemen) tersebut dan akan 

banyak memikirkan (produk suplemen kesehatan 

untuk obesitas / kegemukan tsb) ketika konsumen 

ingin menggunakannya, maka sangat mungkin 

konsumen akan membeli produk suplemen 

tersebut, akan membeli produk suplemen lain kali, 

dan akan mencoba produk suplemen Kesehatan 

untuk obesitas. Ketika konsumen membaca review 

Maka akan merangsang konsumen tertarik untuk 

mempelajari lebih lanjut, dan merasa sangat positif 

ketika konsumen ingin menggunakan (produk 

suplemen kesehatan untuk obesitas / kegemukan 

tsb). Maka konsumen merasa akan membutuhkan 

produk suplemen kesehatan obesitas tersebut. 

Ketika konsumen membaca review dan membuat 

konsumen bahagia, merasa nyaman saat membaca 

review, dan senang membaca riview (produk 

suplemen kesehatan untuk obesitas / kegemukan 

tsb). Maka konsumen akan merekomenendasikan 

produk suplemen kesehatan untuk obesitas ini 

kepada orang lain/teman-teman konsumen. Hasil 

peneltian ini mendukung penelitian dari (Wachter 

et al., 2013) yang menyatakan bahwa semakin 

tinggi tingkat keterlibatan pelanggan akan sebuah 

produk akan semakin mengikat konsumen menjadi 

melakukan Purchase intention. (Anubha et al., 

2020) menjelaskan bahwa niat beli terbentuk 

dalam mendukung produk perusahaan hanya ketika 

pelanggan merasa terlibat dengan perusahaan. 

 

PENUTUP 
Kesimpulan 

Penelitian ini mengembangkan model 

pengaruh kausalitas antara Trustworthiness of 

eWOM, Percieved Value dan Customer 

engagement terhadap Purchase intention dalam 

model Stimulus Organism Respons - SOR (Zhang 

et al., 2017), Mehrabian, Russell, 1974). Hasil dari 

penelitian ini dapat disimpulkan sebagai berikut : 

Perceived Trustworthiness of eWOM berpengaruh 

positif terhadap Percieved Value, Perceived 

Trustworthiness of eWOM berpengaruh positif 

terhadap Customer engagement., Percieved Value 

berpengaruh positif terhadap Customer 

engagement, Customer engagement berpengaruh 

positif terhadap Purchase intention. 

 

Saran  

Dalam penelitian selanjutnya dapat 

menggunakan Expertise of eWOM karena 

Trustworthiness of eWOM dapat terjadi ketika 

seseorang bergantung pada pendapat orang lain 

yang menjadi sandarannya. Sehubungan dengan 

mengingat terbatasnya ketersediaan informasi 

untuk mengevaluasi legitimasi EWOM konsumen 

harus didasarkan pada akumulasi keterampilan 

atau pengetahuan melalui keahlian (Expertise). 

Seorang ahli lebih dapat dipercaya oleh 

pembaca/konsumen. 

Percieved Value terhadap Perceived 

Trustworthiness of eWOM. Dan Perceived 

Trustworthiness of eWOM terhadap Customer 

engagement sebesar 58.3% lebih besar 

dibandingkan  Percieved Value terhadap Customer 

engagement sebesar 17.2 %. Maka pemasar perlu 

meningkatkan akurasi ulasan eWOM yang ; dapat 

dipercaya, tidak bias, tidak menyesatkan, dan  

jujur. Dengan memberikan inormasi aturan pakai 

yang jelas, menuliskan informasi kandungan 

produk dan fungsi serta kegunaan manfaat produk. 

 

Keterbatasan dan rekomendasi untuk 

penelitian selanjutnya 

Penelitian ini menguji pengaruh Percieved 

Value dan Customer engagement terhadap 

Purchase intention Penelitian dilakukan pada 

konsumen yang mengalami obesitas pada sosial 

media Facebook, Tiktok dan Instagram. 

Keterbatasan penelitian ini adalah : 

Penelitian dilakukan pada konsumen yang 

mengalami obesitas. Penelitian dibatasi pada 

konsumen yang belum menggunakan/membeli 

produk suplemen kesehatan untuk obesitas yang di 

review/diulas. Di kenyataannya sangat banyak 

konsumen yang sudah menggunakan berbagai 

macam produk siplemen sehingga konsumen dapat 

membendingkan dan memberikan penilaian yang 

berbeda saat responden lebih terbuka dan tidak 

terlalu homogen atau heterogen 
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