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Abstrak. Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh webportal terhadap dampak individu dengan 
kepuasan sebagai variabel mediasi. Sampel  dalam  penelitian  ini  berjumlah  381 responden yang 
diperoleh dengan melakukan metode survei. Teknik pengambilan sampel menggunakan convenience 
sampling. Pengujian hipotesis dilakukan dengan analisis regresi sederhana dan analisis regresi hirarki. 
Hasil penelitian menunjukan bahwa webportal berpengaruh positif dan signifikan terhadap dampak 
individu. Webportal berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepuasan. Kepuasan juga berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap dampak individu. Sementara kepuasan memediasi secara parsial hubungan 
webportal terhadap dampak individu. 
Kata Kunci: webportal,kepuasan, dampak individu 
 

Abstract. The study aims to analyze the effect of webportal on individual impact and satisfaction as 
mediating variable. Sample in this study are 381 respondents. This study is using survey. The technique of 
taking sample is by using convenience sampling.  The hypothesis testing was conducting using multiple 
regression analysis and hierarchical regression analysis. The result showed that webportal has positive and 
significant on individual impact. Webportal also has positive and significant on satisfaction. Satisfaction 
partial mediation the positive influence of webportal on individual impact. 
Keyword: webportal,satisfaction, individual impact 
 
Latar Belakang 

Indonesia merupakan daerah pertemuan 3 

lempeng tektonik besar, yaitu lempeng Indo-

Australia, Eurasia dan lempeng Pasifik. Kondisi 

ini memberikan keuntungan sekaligus kerugian 

bagi Indonesia. Secara geologis, keuntungan yang 

diperoleh seperti sumberdaya mineral yang 

melimpah, batu bara, minyak dan gas bumi, serta 

pesona alam yang luar biasa. Namun, jika dilihat 

dari sisi kerugian, pertemuan lempeng-lempeng 

tektonik besar itu membuat Indonesia rawan 

bencana alam seperti  gunung meletus, gempa 

bumi, dan tsunami. Sumatera Barat merupakan 

salah satu provinsi yang rawan bencana alam, 

khususnya gempa dan tsunami (Zein et al, 2014). 

Gempa bumi dengan skala kecil sampai besar 

sering mengguncang wilayah ini. Kadangkala 

gempa yang terjadi berpotensi memicu terjadinya 

tsunami. Potensi gempa bumi dan tsunami di 

Sumatera Barat akibat energi yang terkumpul pada 

pertemuan dua lempeng tektonik (Lempeng 

Eurasia dan Australia) yang hingga kini terus aktif 

(Rohadi, 2009; Edwiza dan Novita, 2008). Selain 

dilalui dua lempeng tersebut, posisi Sumatera 

Barat juga dilalui jalur pegunungan mediterania 

yang didalamnya banyak mengandung gunung 

berapi aktif, seperti Merapi dan Kerinci.  

Pada tanggal 30 September 2009 terjadi 

bencana gempa bumi dengan kekuatan 7,6 Skala 

Richter di lepas pantai Sumatera Barat. Gempa 

bumi yang terjadi merupakan bencana alam 

dengan korban jiwa terbesar kedua setelah gempa 

bumi dan tsunami Aceh 2004 (Sindonews, 2014). 

Diperkirakan kerugian material yang dialami 

mencapai kurang lebih 22 triliun rupiah. Tidak 

hanya saja, kerugian moril dari moril dan psikis 

juga sangat membekas (Centre for Research on 

the Epidemiology of Disasters, 2014). Hal ini 

meningkatkan rasa was-was di tengah masyarakat 

jika suatu saat terjadi lagi bencana gempa diikuti 

oleh tsunami seperti yang selama ini diprediksi 

para ahli.  

Mengingat besarnya potensi bencana gempa 

dan tsunami di Sumatera Barat, butuh suatu upaya 

untuk mengantisipasi dampak bencana tersebut. 

Jejaring sosial sebagai sarana berbagi informasi 
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kepada masyarakat dapat menjadi salah satu upaya 

mitigasi bencana (Kompasiana, 2015). Masyarakat 

sekarang tidak bisa lepas dari penggunaan jejaring 

sosial. Jejaring sosial dapat menjadi media yang 

efektif  bagi masyarakat dalam menampilkan 

berita-berita yang aktual. Data JPNN (2015) 

menunjukkan bahawa jumlah pengguna situs 

jejaring sosial di seluruh dunia saat ini telah 

mencapai 18%. Artinya, hampir 25% penduduk 

dunia sudah menggunakan situs jejaring sosial. 

Jumlah pengguna situs jejaring sosial tahun 2017, 

diharapkan dapat meningkat sebesar 2,33 juta 

(Statista, 2014). Pengguna internet di Indonesia 

terus mengalami pertumbuhan dan mayoritas 

aktivitas penggunanya dimanfaatkan untuk 

membuka layanan jejaring sosial serta mencari 

informasi dari mesin pencari. Dari 72 juta 

pengguna internet di Indonesia, 87,4% di 

antaranya pengguna media sosial, dan 93% 

diantaranya pengguna facebook (CNN Indonesia, 

2015). Penelitian ini difokuskan pada isu gempa 

Megathrust karena berita isu bencana gempa 

‘megathrust’ kembali berkembang melalui 

berbagai situs jejaring sosial sejak gempa bumi 

yang melanda Sumatera Barat tahun 2009. 

Tak bisa dipungkiri lagi, saat ini jejaring 

sosial menjadi faktor penting interaksi sosial 

antara individu yang satu dengan individu lain, 

antara individu dengan kelompok, ataupun antara 

kelompok yang satu dengan kelompok yang lain. 

Interaksi sosial dapat dibentuk dari hubungan 

jauh, kepercayaan, kesamaan, dan pengaruh 

interpersonal. Dengan adanya jejaring sosial juga 

akan memungkinkan terjadinya suatu interaksi 

sosial secara elektronik yang akan mendorong 

terjadinya pertukaran informasi secara cepat. 

Orang lain akan merespon perilaku berbagi 

informasi dengan menunjukkan berbagai perasaan 

seperti perasaan suka (tidak), senang (tidak), dan 

setuju (tidak). Respon afektif ini kemudian 

mendorong niat orang untuk berprilaku dengan 

cara tertentu. Menurut Davis et al. (1989), niat 

untuk menggunakan didefinisikan sebagai niat 

individu untuk melakukan perilaku tertentu, yang 

dalam penelitian ini terkait dengan niat invididu 

untuk merespon berita. Situs jejaring sosial 

memfasilitasi penyebaran electronic word of 

mouth (e-Wom). Situs jejaring sosial mulai 

menjadi media e-wom sering ditemukan di banyak 

literatur dalam satu dekade terakhir (Xiaobo, 

2014; Park & Gretzel, 2007).  

Beberapa penelitian terkini mengidentifikasi 

fenomena penggunaan situs jejaring sosial dalam 

kaitannya dengan pertukaran informasi 

pengetahuan (e-learning), viral marketing, online 

consumer reviews, weblogs, room chat, dan online 

discussion forums (Park & Lee, 2009; Sen, 2008; 

Lee et al. 2008; Goldsmith, 2006; Hennig-Thurau 

et al. 2004; dan Subramani & Rajagopalan, 2003). 

E-WOM sebagai determinan dari affective dan 

behavioral response pada literatur model 

penerimaan teknologi sudah sangat banyak 

dianalisis pada level pasar dalam wujud variabel 

sikap terhadap penggunaan produk dan niat untuk 

menggunakan produk (Duan et al. 2008; 

Dellarocas et al. 2007). Namun, masih jarang 

penelitian yang membahas E-WOM pada level 

respon individu (affective dan behavioral 

response) terhadap berita yang beredar di situs 

jejaring sosial (Cheung et al. 2009; Park & Kim, 

2008; dan Park & Lee, 2008). Tujuan penelitian 

ini adalah menganalisis keterkaitan social capital 

dan homophily sebagai anteseden dari perilaku e-

wom dan respon individu menyangkut berita isu 

gempa ‘megathrust’ di Sumatera Barat. 

 

Kajian Pustaka 

Social Capital 

Modal sosial mengacu pada hubungan 

antara individu dalam jaringan sosial seperti 

norma timbal balik dan kepercayaan yang timbul 

dari hubungan (Leonard, 2004). Sajuria et al., 

(2015) membedakan modal sosial ke dalam dua 

tipe, yaitu bonding dan bridging capital. Bonding 

capital terkait pada hubungan yang memiliki 

hubungan personal yang dekat, ikatan yang kuat 

dan cenderung homogen. Ikatan hubungan akan 

menjadi kuat karena memiliki latar belakang yang 

sama (Coffe dan Geys, 2007). Bridging capital 

ditandai dengan ikatan yang bersifat heterogen 

yang menghubungkan individu dari latar belakang 

yang beragam (Sajuria et al., 2015). Keragaman 
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yang terbentuk bisa disebabkan keragaman 

demografi (Leonard dan Onyx, 2003).  

 

Homophily 

Secara etimologis, istilah homophily berasal 

dari bahasa Yunani “homois” yang berati sama 

dan secara harfiah homophily merupakan 

berkomunikasi dengan orang yang sama. 

Homophily merupakan prinsip yang menjelaskan 

bahwa kontak antara orang-orang yang sama/ 

sejenis terjadi pada tingkat yang lebih tinggi 

daripada di antara orang yang berbeda. yang 

menyebabkan terjadinya homophily adalah orang-

orang yang sama lebih mungkin termasuk 

kedalam kelompok atau golongan yang sama pula, 

tertarik dengan kepentigan yang sama dan 

berdiam serta berdekatan satu sama lain ketika 

mereka menemukan kesamaan (McPherson et al. 

2001). 

 

E-WOM Behavior  

Electronic word of mouth menurut Sotiriadis 

(2013), dirancang sebagai sebuah saluran 

komunikasi antar dua orang atau lebih melalui 

media elektronik dalam bentuk tatap muka atau 

berbagi informasi via telepon, surat atau email, 

dan internet chat. Keleluasan mengakses internet 

tanpa dibatasi oleh jarak dan waktu 

mengakibatkan penyebaran informasi terjadi 

secara cepat dan global bahkan memungkinkan 

organisasi untuk menjangkau konsumennya secara 

lebih luas dalam waktu yang bersamaan (Hennig-

Thurau et al. 2004). E-WOM melalui situs jejaring 

sosial memungkinkan pengguna untuk berbagi 

pengalaman dan pengetahuan mereka terhadap 

orang lain dalam hubungan kerabat dekat dan jauh 

mengenai suatu informasi, produk atau jasa (Hsu 

dan Tran, 2013). 

 

Sikap terhadap Berita dan Niat untuk 

Merespon Berita 

Sikap terhadap berita dan niat untuk 

merespon berita dalam penelitian ini diadopsi dari 

konsep variabel niat dalam model penerimaan 

teknologi (TAM) oleh Davis et al. (1989; 1993), 

sebagai bagian dari respon afektif dan keprilakuan 

dalam menerima suatu informasi, produk atau 

jasa. Ajzen dan Fishbein (1980) mendefinisikan 

sikap sebagai perasaan positif dan negatif 

seseorang terhadap penggunaan suatu sistem yang 

dipengaruhi oleh faktor psikologis dan situasi 

yang ditemui. Lebih lanjut, Bansal dan Voyer 

(2000) menyatakan bahwa individu yang menjadi 

pencari informasi akan membuat pertimbangan 

sebelum memutuskan melalui pesan e-wom yang 

disampaikan dalam situs jejaring sosial. Beberapa 

penelitian terdahulu telah melakukan studi 

mengenai keterkaitan e-wom dalam menguji 

faktor yang mempengaruhi sikap konsumen dalam 

membuat keputusan (Prendergast et al. 2010 dan 

Okazaki, 2009).  

 

Tinjauan Penelitian Terdahulu dan 

Pengembangan Hipotesis 

Pengaruh Social Capital terhadap E-Wom 

Behavior 

Internet menawarkan bentuk lain dari 

interaksi sosial (Abrantes et al. 2013). Besarnya 

akses dan fasilitas yang ada pada internet 

memberikan peluang bagi individu untuk 

berkomunikasi dan berbagi informasi, 

memberikan saran baik dengan keluarga, teman 

ataupun individu yang tidak dikenal (Abrantes et 

al. 2013; Sajuria et al., 2015). Selanjutnya 

dijelaskan juga bahwa jejaring sosial ini 

memungkinkan semua orang diseluruh dunia 

untuk bebas berkomunikasi, mengikuti dan 

berpartisipasi pada diskusi yang real time 

sehingga memberikan banyak peluang bagi 

mereka untuk terlibat dalam komunikasi word of 

mouth (Kucukemiroglu dan Kara, 2015). Alasan 

individu ikut berpartisipasi dalam perilaku e-

WOM adalah rasa memiliki (sense of belonging) 

dan kepercayaan (Kucukemiroglu dan Kara, 2015; 

Robert, Dennis, dan Ahuja (2008). Pada modal 

sosial, perasaan memiliki akan hadir karena 

kedekatan yang terjalin dari interaksi sosial yang 

dilakukan. Berdasarkan riset terdahulu di atas, 

maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut: 

H1: Social Capital berpengaruh signifikan 
terhadap E-WOM behavior 
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Pengaruh Homophily terhadap E-Wom 

Behavior 

Penelitian mengenai keterkaitan homophily 

dan eWOM ini pernah diteliti Gilly et al (1998) 

yang menemukan hubungan positif antara 

homophily dan WOM influence. Dalam dunia 

internet, informasi dan diskusi dalam berbagai 

topik tersedia sangat banyak. Konsumen online 

dengan mudah dan gratis dapat mengakses topik 

yang sedang hangat dibahas dan berpartisipasi 

dalam komunitas virtual, dan dapat mengkontrol 

interaksi sosial dengan konsumen yang memiliki 

ide dan ketertarikan yang sama. Perspektif ini 

mengasumsikan bahwa orang-orang saling 

berinteraksi dengan individu yang sama dalam 

dunia online. Berdasarkan penjelasan diatas dan 

adanya hasil berbeda dari penelitian sebelum nya 

yang melihat pengaruh homphily dan eWOM 

behavior ini maka penulis tertarik untuk menguji 

kembali hubungan ini dengan sampel yang 

berbeda. Sehingga dirumuskanlah hipotesis 

sebagai berikut : 

H2: Homophily berpengaruh signifikan 

terhadap E-WOM behavior 

 

Pengaruh E-Wom Behavior terhadap Sikap 

pada Berita dan Niat Merespon Berita 

 Menurut Bickart dan Schindler (2001), 

dalam konteks komunikasi internet, interaksi yang 

terjadi dalam forum online sering menjadi media 

yang lebih dipercaya pengguna untuk menarik 

konsumen mencari informasi mengenai suatu 

produk dan lebih mempengaruhi perilaku positif 

konsumen terhadap pembelian produk 

dibandingkan informasi yang hanya mereka 

peroleh melalui homepage perusahaan. Pesan e-

wom akan mempengaruhi perilaku e-wom 

individu, yang pada akhirnya mendorong perilaku 

pembelian oleh konsumen (Park dan Kim, 2008). 

Penelitian yang dilakukan oleh Huang dan Chen 

(2006) dengan menguji dua jenis sumber 

rekomendasi (expert reviews dan consumer 

reviews), menemukan bahwa responden 

cenderung setuju untuk memilih dan 

menggunakan produk atau jasa sesuai 

rekomendasi orang lain. Berdasarkan penelitian 

terdahulu di atas, maka peneliti merumuskan 

hipotesis sebagai berikut:  

H3: E-WOM behavior berpengaruh 
signifikan terhadap sikap pada berita 
H4: E-WOM behavior berpengaruh 
signifikan terhadap niat untuk 
merespon berita 

 

Pengaruh Sikap pada Berita terhadap Niat 

untuk Merespon Berita 

Teo et al. (2009) dan Park & Lee (2009) 

menyatakan bahwa sikap terhadap teknologi 

menjadi determinan penting dalam mendorong 

niat untuk menggunakan teknologi.  

Sikap positif seseorang dalam 

hubungannya dengan orang lain akan 

memunculkan komitmen individu tersebut untuk 

percaya dengan pesan yang disampaikan, sehingga 

hal ini mendorong tingginya tingkat kepuasan 

(Belanche et al. 2013; Espejel et al. 2011; Chien-

Lung et al. 2010; dan Casalo et al. 2007). Davis et 

al. (1989) juga menemukan bahwa sikap 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat 

untuk menggunakan teknologi. Penggunaan media 

sosial sebagai salah satu strategi komunikasi juga 

mempengaruhi perilaku pengunjung dalam 

menarik minat mereka terhadap daerah tujuan 

wisata (Kiralova dan Pavliceka, 2015). 

Berdasarkan studi terdahulu, peneliti merumuskan 

hipotesis sebagai berikut: 

H5: Sikap pada berita berpengaruh signifikan 

terhadap niat untuk merespon berita. 

Kerangka Teoritis 

 Penelitian ini merupakan pengembangan 

dari beberapa modifikasi model penelitian yang 

diajukan peneliti terdahulu yang pada umumnya 

mengidentifikasi keterkaitan interaksi sosial dan 

e-wom behavior. Keterkaitan antar variabel 

tersebut digambarkan dalam model penelitian 

pada gambar 2.1 di bawah: 
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E-WOM BEHAVIOR 

SOCIAL CAPITAL 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Model Penelitian 

 

Metode Penelitian 

Jenis penelitian ini adalah explanatory 

research melalui pengujian hipotesis. Objek yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah berita isu 

gempa ‘megathrust’ yang masih terus berkembang 

penyebarannya di jejaring sosial.  

Populasi dalam penelitan ini adalah seluruh 

masyarakat Sumatera Barat yang pernah membaca 

berita isu gempa ‘megathrust’ yang disebarkan 

dalam berbagai situs jejaring sosial yang sudah 

terkenal di Indonesia, antara lain: facebook, 

twitter, google+, youtube, flickr, linkedIn, 

instagram, tumblr, foursquare, koprol, kaskus, dan 

path. 

Teknik pengambilan sampel yang digunakan 

adalah purposive sampling dengan kriteria sampel 

adalah masyarakat Sumatera Barat yang pernah 

membaca berita isu gempa ‘megathrust’ di situs 

jejaring sosial. Karena teknik analisa data dalam 

penelitian ini menggunakan SEM-PLS, maka 

jumlah sampel minimal dalam penelitian ini 

adalah 60 orang (Hair et al, 2014). Perbandingan 

jumlah responden yang diundang untuk 

berpartisipasi dalam penelitian ini dengan jumlah 

responden yang mengisi kuisioner dapat dilihat 

pada Tabel 1 berikut ini. 

 

 

 

Tabel 1. Perbandingan jumlah responden 

Keterangan 
Jumlah 

(orang) 

Responden yang dihubungi 728 

Responden yang berpartisipasi 164 

Kuisioner yang bisa diolah 157 

Response rate (%) 22.53 

Questionnaire rate (%) 95.73 
      Sumber: Data Primer (2020) 

 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian 

ini dilakukan dengan field research terhadap 

masyarakat Sumatera Barat melalui kuesioner 

online yang dikumpulkan melalui link 

http://goo.gl/forms/FUMczGMU7T. Instrumen 

pengukuran yang digunakan dalam penelitian ini 

berdasarkan pada instrument yang sudah dibuat 

dalam banyak penelitian terdahulu, masing-

masing diukur dengan menggunakan skala likert 

dengan lima kategori, yaitu: (1) sangat tidak 

setuju, (2) tidak setuju, (3) ragu-ragu/ netral, (4) 

setuju, dan (5) sangat setuju.  

 

Analisis Data 

 Teknik analisa data dalam penelitian ini 

melalui dua tahap umum, yaitu measurement 

model dan structural model. Kedua tahapan ini 

akan dianalisis dengan menggunakan software 

smartPLS 2.0 M3. Alasan penggunaan software 

ini dalam penelitian karena model penelitian yang 

Bonding 

Social Capital 

Bridging 

Social Capital 

SIKAP 

TERHADAP 

BERITA 

NIAT UNTUK 

MERESPON 

BERITA 

H1 

H2 

H3 

H5 

H4 
HOMOPHILY 

http://goo.gl/forms/FUMczGMU7T
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digunakan bersifat kompleks dengan multidimensi 

dan terdiri dari banyak indikator (Ghozali, 2008). 

Pengujian instrumen (measurement model) 

diperlukan untuk menjamin keakuratan hasil 

pengukuran variabel penelitian yang digunakan 

sehingga dapat meningkatkan kualitas ilmiah 

tulisan (Cooper & Schindler, 2008). Setelah 

melakukan pengujian instrumen, pengujian model 

struktural (structural model) juga perlu dilakukan 

untuk menguji semua hipotesis yang 

dikemukakan, sehingga permasalahan dalam 

penelitian ini dapat terjawab. 

 

Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Validitas instrumen untuk indikator pada 

konstruk reflektif dievaluasi berdasarkan 

convergent dan discriminant validity dari 

indikatornya yang di-run dengan menggunakan 

software smartPLS 2.0 M3. Convergent validity 

dinilai berdasarkan korelasi (outer loading) antara 

skor item atau indikator (component score) 

dengan skor konstruk. Convergent validity 

digunakan untuk mengetahui validitas setiap 

hubungan antara indikator dengan konstruk 

(indikator) latennya. Validitas konvergen 

dikatakan tinggi jika nilai loading atau korelasi 

skor indikator dengan skor konstruk di atas 0,70 

(Chin dalam Ghozali, 2008). Indikator yang 

loadingnya kurang dari 0,70 di-drop dari analisis 

dan dilakukan reestimate. 

Nilai outer loading masing-masing indikator 

pada awal pengujian instrumen masih 

menunjukkan hasil yang tidak valid. Pada uji 

instrumen awal, 11 indikator yang tidak valid pada 

level first order dan 8 indikator yang tidak valid 

pada level second order memiliki nilai outer 

loading di bawah 0,50 (semua indikator yang 

ditandai dengan tinta merah). Indikator tersebut 

semuanya dihapus dan kemudian data di-run 

kembali hingga reestimasi ke-empat. Dari hasil uji 

instrumen reestimasi empat, semua indikator 

sudah mempunyai nilai outer loading di atas 0,50. 

Tetapi, validitas konvergen dalam hal ini masih 

perlu diuji dengan melihat nilai AVE (Average 

Variance Extracted). Tabel 2 di bawah 

memperlihatkan nilai AVE hasil uji instrumen 

awal hingga reestimasi ke-empat.

 

Tabel 2. AVE (Average Variance Extracted) 

Dimensi / Variabel 
AVE 

Awal 

AVE 

Reestimasi 

1 

AVE 

Reestimasi 

2 

AVE 

Reestimasi 

3 

AVE 

Reestimasi 

4 

Bonding Social 

Capital 
0.294939 0.377291 0.471011 0.470774 0.521591 

Bridging Social 

Capital 
0.496710 0.595548 0.595558 0.595556 0.595566 

Social Capital 0.320850 0.476878 0.502157 0.532052 0.560702 

Homophily 0.594123 0.592430 0.592410 0.592403 0.593050 

E-WOM Behavior 0.273816 0.459541 0.459500 0.459580 0.506193 

Sikap terhadap 

Berita 
0.791224 0.791525 0.791526 0.791528 0.791619 

Niat Merespon 

Berita 
0.920284 0.920283 0.920283 0.920283 0.920281 

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS 2.0 M3 (2020) 

 

Pada Tabel 2 di atas nilai AVE pada hasil 

uji reestimasi ke-empat memperlihatkan bahwa 

semua dimensi dan variabel sudah mempunyai 

nilai AVE sesuai yang disyaratkan (>0,50). Hal ini 

menunjukkan bahwa semua indikator yang tersisa 

di hasil uji instrumen reestimasi ke-empat ini 

sudah memenuhi uji validitas konvergen.  



Jurnal Manajemen Universitas Bung Hatta                                      ISSN: 1907-6576 (print) 

Vol. 15, No. 2, Juli 2020      ISSN: 2615-5370 (online) 

36 
 

Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Bung Hatta 

Pada langkah berikutnya peneliti melakukan 

uji validitas diskriminan. Discriminant validity 

digunakan untuk menunjukkan bahwa konstruk 

atau variabel laten memprediksi ukuran pada blok 

mereka lebih baik daripada ukuran pada blok 

lainnya. Discriminant validity dapat dilihat dari 

nilai cross loading. Nilai korelasi indikator 

terhadap konstruknya harus lebih besar 

dibandingkan nilai korelasi antara indikator 

terebut dengan konstruk lainnya. Nilai cross 

loading menunjukkan korelasi skor masing-

masing indikator ke dimensi dan variabelnya 

sudah lebih besar daripada korelasi skor indikator 

tersebut ke dimensi lain dan ke variabel lain. Hal 

ini menunjukkan bahwa penelitian ini sudah 

memenuhi rule of thumb dari nilai cross loading 

yang disyaratkan. 

Cara lain untuk mengukur discriminant 

validity adalah dengan membandingkan akar dari 

AVE suatu konstruk harus lebih tinggi 

dibandingkan dengan korelasi antar variabel laten 

(Hartono dan Abdillah, 2009). Nilai Akar AVE 

dan korelasi antar konstruk dapat dilihat pada 

tabel 3 berikut. 

 

Tabel 3. Akar AVE dan Latent Variable Correlations 

 
ATTITUDE E-WOM HOMOPHILY INTENTION SOC_CAP 

ATTITUDE 0.889729 
    

E-WOM 0.534101 0.711472 
   

HOMOPHILY 0.213164 0.212649 0.770097 
  

INTENTION 0.663475 0.363717 0.111697 0.959313 
 

SOC_CAP 0.347851 0.395050 0.278719 0.272962 0,748800374 
                    Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS 2.0 M3 (2020) 

Tabel 4 di atas memperlihatkan bahwa 

semua variabel memiliki nilai korelasi yang lebih 

tinggi ke variabelnya sendiri daripada ke variabel 

lain (lihat angka yang dicetak tebal). Hal ini 

menunjukkan bahwa model penelitan sudah 

memenuhi uji validitas diskriminan, sehingga 

selanjutnya dilakukan uji reliabilitas. 

Uji Reliabilitas dilakukan untuk mengetahui 

sejauh mana alat pengukuran tersebut mempunyai 

akurasi dan ketepatan pengukuran yang konsisten 

dari waktu ke waktu. Menurut Chin dalam 

Ghozali (2008), suatu indikator dikatakan 

mempunyai reliabilitas yang baik jika nilai 

composite reliability lebih besar dari 0.70. Tabel 4 

di bawah menunjukkan nilai composite reliability 

untuk menguji realibilitas instrumen penelitian. 

 

 

Tabel 4. Composite Reliability 

  
Composite 

Reliability 

ATTITUDE 0.919163 

BOND_SC 0.811363 

BRID_SC 0.921309 

E-WOM 0.836417 

HOMOPHILY 0.853268 

INTENTION 0.958486 

SOC_CAP 0.919121 
Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS 2.0 M3 (2020) 

 

Tabel 4 di atas memperlihatkan bahwa 

semua variabel yang diuji dalam penelitian ini 

sudah memenuhi rule of thumb nilai composite 

reliability yang disyaratkan, yaitu lebih besar dari 

0.60. Hal ini menunjukkan bahwa semua indikator 

dalam penelitian ini sudah memenuhi uji validitas 

dan relibilitas pengukuran sebagai dasar pengujian 
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instrumen untuk melakukan pengujian model 

struktural di tahap selanjutnya.  

Model struktural dievaluasi dengan 

menggunakan R-Square (R2) untuk konstruk 

dependen dan nilai signifikansi yang ditentukan 

berdasarkan nilai t statistik dari nilai p. Besarnya 

nilai koefisien masing-masing jalur dapat dilihat 

dari nilai original sample antar konstruk. 

Penggambaran model struktural penelitian beserta 

nilai koefisien setiap jalur serta nilai R2 konstruk 

dependen ditunjukkan tabel 5 dan tabel 6 di bawah 

ini. Nilai R2 menunjukkan besarnya varian yang 

dapat dijelaskan oleh variabel independen. 

 

Tabel 5. R-Square 

  R Square 

ATTITUDE 0.285264 

E-WOM 0.167465 

HOMOPHILY   

INTENTION 0.440322 

SOC_CAP 0.994641 
     Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS 2.0 M3 (2020) 

Tabel 6 di atas memperlihatkan bahwa nilai 

0.285264 untuk variabel sikap pada berita yang 

berarti bahwa social capital, homophily dan e-

wom behavior mampu menjelaskan varians sikap 

pada berita sebesar 28.53%. Nilai 0.167465 untuk 

variabel e-wom behavior yang berarti bahwa 

social capital dan homophily mampu menjelaskan 

varians e-wom behavior sebesar 16.75%. Nilai 

0.440322 untuk variabel niat respon yang berarti 

bahwa social capital, homophily, e-wom behavior, 

dan sikap pada berita mampu menjelaskan varians 

niat respon sebesar 44.03%. Nilai 0.994641 untuk 

variabel social capital yang berarti bahwa bonding 

social capital dan bridging social capital mampu 

menjelaskan varians social capital sebesar 

99.46%, sedangkan sisanya dijelaskan oleh 

variabel lain di luar variabel yang digunakan 

dalam model penelitian ini. 

Nilai koefisien path atau inner model 

menunjukkan tingkat signifikansi dalam pengujian 

hipotesis. Skor koefisien path atau inner model 

yang ditunjukkan oleh nilai T-statistic, harus di 

atas 1.96 untuk hipotesis dua ekor (two-tailed) 

dengan α= 0.05 dan di atas 1.64 untuk hipotesis 

dua ekor (two-tailed) dengan α= 0.10 (Hair et al., 

2014). Tabel 6 memperlihatkan nilai signifikansi 

dari semua hipotesis yang diuji dalam penelitian 

ini. 

 

 

Tabel 6. Total Effects (Mean, STDEV, T-Values) 

  Original 
Sample (O) 

Sample 
Mean (M) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

Standard 
Error 
(STERR) 

T Statistics 
(|O/STERR|) 

SOC_CAP -> E-WOM 0.364063 0.361250 0.072129 0.072129 5,047 

HOMOPHILY -> E-

WOM 
0.111177 0.127835 0.092648 0.092648 1,200 

E-WOM -> ATTITUDE 0.534101 0.547190 0.056197 0.056197 9,504 

E-WOM -> 

INTENTION 
0.363717 0.380316 0.086239 0.086239 4,218 

ATTITUDE -> 

INTENTION 
0.656486 0.648894 0.082124 0.082124 7,994 

Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS 2.0 M3 (2020) 

*) Signifikan pada p<0.05 (two-tailed) 

 

Uji hubungan antar variabel menunjukkan 

bahwa pengaruh variabel social capital terhadap 

e-wom positif (0.364063) dan signifikan pada α= 

0.05 dengan nilai statistik 5,047 > 1.96. Temuan 

ini menjawab tujuan penelitian pertama yang 

menguji pengaruh social capital terhadap e-wom 

behavior. Hipotesis pertama didukung, karena 

secara statistik social capital berpengaruh 
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signifikan terhadap e-wom behavior pada tingkat 

keyakinan p<0.05. Secara statistik, hipotesis 

pertama didukung secara signifikan karena 

variabel social capital yang digunakan dalam 

model penelitian ini dibentuk oleh dua dimensi, 

yaitu bonding social capital dan bridging social 

capital, yang mana masing-masingnya diukur 

dengan indikator-indikator reflektif yang memiliki 

nilai korelasi tinggi satu sama lain. Hipotesis 

pertama yang dikemukakan mengajukan bahwa 

social capital berpengaruh signifikan terhadap e-

wom behavior. Implikasinya adalah bahwa 

interaksi sosial baik melalui hubungan yang kuat 

dan longgar antar individu dalam situs jejaring 

sosial mempengaruhi perilaku pengguna untuk 

mengajak, membujuk dan memberikan informasi 

mengenai berita yang perlu diakses oleh orang 

lain di situs jejaring sosial (Chu & Kim, 2011). 

Sehingga, penting bagi sebagian pengguna 

memperoleh saran dan pendapat dari pengguna 

lain sebelum mengakses sebuah berita di situs 

jejaring sosial.  

Beberapa pengguna bahkan berpendapat 

bahwa mereka merasa senang dan puas ketika 

menghadapi kasus ketidakadilan, termasuk 

bullying kemudian men-share di akun jejaring 

sosialnya sehingga beberapa pengguna lain ikut 

menyukai bahkan memberi komentar yang 

sifatnya memberikan dukungan terhadap korban 

ketidakadilan tersebut (hasil survey pendahuluan, 

2015). Keinginan untuk mengetahui sesuatu yang 

baru dan menghadapi perbedaan pemikiran dari 

orang lain menjadi hal menarik bagi pengguna 

(Balasubramanian dan Mahajan, 2001). Hasil 

penelitian ini sejalan dengan riset terdahulu yang 

dilakukan oleh Hsu & Tran (2013) bahwa social 

capital, khususnya melalui prediktor bridging 

social capital berpengaruh signifikan terhadap e-

wom behavior.  

Pengaruh variabel homophily terhadap e-

wom juga positif (0.111177) tetapi tidak signifikan 

pada α= 0.05 dengan nilai statistik 1,200 > 1.96. 

Temuan ini menjawab tujuan penelitian kedua 

yang menguji pengaruh homophily terhadap e-

wom behavior. Hipotesis kedua tidak didukung, 

karena homophily tidak berpengaruh signifikan 

terhadap e-wom behavior pada tingkat keyakinan 

p<0.05. Korelasi yang positif dalam temuan ini 

sejalan dengan hasil penelitian Gilly et al. (1998) 

yang mengemukakan bahwa pengguna situs 

jejaring sosial dengan tingkat homophily yang 

lebih rendah dalam melakukan komunikasi antar 

individu cenderung untuk menggunakan situs 

jejaring sosial agar dapat mengekspresikan 

pendapat dan pemikirannya kepada orang lain. 

Hal ini berarti bahwa responden yang menjadi 

pengguna situs jejaring sosial dalam penelitian ini 

tidak selalu menuntut teman di situs jejaring sosial 

memiliki pendapat yang sama, berperilaku yang 

sama dan berpikiran yang sama dengannya. 

Namun, perbedaan yang ada tetap mendorong 

pengguna untuk meningkatkan perilaku e-wom 

nya terhadap pengguna lain. 

Variabel e-wom berpengaruh positif 

terhadap sikap pada berita (0.534101) dan 

signifikan pada α= 0.05 dengan nilai statistik 

9,504 > 1.96. Variabel e-wom juga berpengaruh 

positif terhadap niat merespon berita (0.363717) 

dan signifikan pada α= 0.05 dengan nilai statistik 

4,218 > 1.96. Temuan ini menjawab tujuan 

penelitian ketiga dan keempat yang menguji 

pengaruh e-wom behavior terhadap sikap pada 

berita dan niat merespon berita. Hasil pengujian 

ini mengindikasikan bahwa perilaku e-wom 

pengguna dengan mengajak pengguna lain untuk 

membaca berita isu gempa sesuai dengan yang 

mereka inginkan dapat mendorong pengguna lain 

untuk mengomentari berita yang dibaca tersebut. 

Saran dan pendapat pengguna lain mengenai 

berita isu gempa ‘megathrust’ yang dibaca di situs 

jejaring sosial dapat memotivasi pengguna lain 

untuk ikut menyukai berita tersebut dan pada 

akhirnya mendorong mereka untuk memberikan 

komentar. Beberapa pengguna juga merasa 

nyaman memilih berita isu yang akan mereka baca 

setelah mendengar pendapat pengguna lainnya 

terkait kebenaran konten berita tersebut. Hal ini 

juga mendorong mereka untuk mau membagikan 

(men-share) berita isu tersebut secara teratur di 

masa yang akan datang kepada pengguna lain di 

situs jejaring sosial.  
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Kedua hipotesis ini sejalan dengan 

penelitian Park & Kim (2008), Park & Lee (2008); 

dan Cheung et al. (2009) yang menemukan bahwa 

pada level analisis individu, e-wom sebagai proses 

yang mendorong pengaruh personal melalui 

komunikasi antara pengirim dan penerima 

informasi dapat mengubah sikap konsumen dan 

pola keputusan pembelian konsumen sebagai 

penerima informasi. Pesan yang disampaikan 

melalui komunikasi e-wom biasanya berisi 

pengalaman langsung dari si pengirim berita, 

sehingga lebih berpengaruh terhadap keputusan 

pembelian konsumen (Park et al. 2007).  

Pengaruh variabel sikap pada berita terhadap 

niat respon adalah positif (0.656486) dan 

signifikan pada α= 0.05 dengan nilai statistik 

7,994 > 1.96. Temuan ini menjawab tujuan 

penelitian kelima yang menguji pengaruh sikap 

pada berita terhadap niat merespon berita. 

Hipotesis kelima didukung, karena secara statistik 

sikap pada berita berpengaruh signifikan terhadap 

niat merespon berita pada tingkat keyakinan 

p<0.05. Hasil pengujian hipotesis ini 

memperlihatkan bahwa pengguna di situs jejaring 

sosial yang senang, suka dan menganggap bahwa 

mengomentari berita isu gempa ‘megathrust’ 

adalah ide yang bagus akan bersedia untuk 

membagikan (men-share) berita terebut di masa 

yang akan datang. Bahkan, beberapa pengguna 

merasa perlu untuk membagikan berita itu secara 

teratur kepada pengguna lain di situs jejaring 

sosial. Temuan pada hipotesis kelima ini sejalan 

dengan banyak penelitian (e.g. Carlet, 2015; 

Balakrishnan et al. 2014; Jalilvand et al. 2012) 

yang umumnya berasal dari pengembangan grand 

theory model penerimaan teknologi Davis (1993) 

dan teori tindakan beralasan (TRA) Fishbein & 

Ajzen (1975). Hasil kesimpulan pengujian 

hipotesis secara keseluruhan dapat dilihat pada 

tabel 7 berikut.  

 

 

Tabel 7. Kesimpulan Pengujian Hipotesis 

Hipotesis Pernyataan Hipotesis Hasil 

H1 Social Capital berpengaruh signifikan terhadap E-WOM behavior Didukung * 

H2 Homophily berpengaruh signifikan terhadap E-WOM behavior Tidak 

didukung 

H3 E-WOM behavior berpengaruh signifikan terhadap sikap pada berita Didukung * 

H4 E-WOM behavior berpengaruh signifikan terhadap niat merespon berita Didukung * 

H5 Sikap pada berita berpengaruh signifikan terhadap niat merespon berita Didukung * 
Sumber: Hasil Olah Data SmartPLS 2.0 M3 (2020) 

Catatan: pengujian dilakukan pada tingkat signifikansi pengujian two-tailed 

*) signifikan pada p<0.05 

Kesimpulan 

Hasil pengujian terhadap pertanyaan 

penelitian tidak semuanya mendukung ekspektasi 

peneliti. Hasil penelitian ini menunjukkan 

beberapa temuan yang menjawab pertanyaan 

penelitian. Social capital berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap e-wom behavior. Homophily 

berpengaruh positif tetapi tidak signifikan 

terhadap e-wom behavior. E-wom behavior 

berpengaruh positif dan signifikan terhadap sikap 

pada berita dan niat untuk merespon berita. Sikap 

pada berita juga berpengaruh positif dan 

signifikan terhadap niat untuk merespon berita. 

Penyebaran berita isu gempa ‘megathrust’ di situs 

jejaring sosial saat ini terbukti mulai mengalami 

penurunan seiring dengan intensitas gempa yang 

juga mulai berkurang di Sumatera Barat. 

Meningkatnya jumlah pengguna situs jejaring 

sosial beserta konten berita yang sering 

diperbaharui di dalamnya ternyata mendorong 

responden untuk berinteraksi dengan anggota 

yang ada di situs jejaring sosial. Persepsi individu 

dalam memposisikan dirinya sebagai individu 

yang memiliki kecenderungan perilaku dan 



Jurnal Manajemen Universitas Bung Hatta                                     ISSN: 1907-6576 (print) 

Vol. 15, No. 1, Januari 2020      ISSN: 2615-5370 (online) 

40 
 

Jurusan Manajemen Fakultas Ekonomi dan Bisnis Universitas Bung Hatta 

kebiasaan yang sama dengan anggota di situs 

jejaring sosial juga dapat memberikan pengaruh 

terhadap meningkatnya perilaku untuk 

berkomunikasi dari mulut ke mulut melalui media 

online. Namun, ketika individu merasa memiliki 

kecenderungan latar belakang yang sama dengan 

lingkungan internal dan eksternal (lingkungan 

keluarga, kerabat, pertemanan, dan masyarakat 

atau komunitas) tidak mendorong mereka untuk 

memiliki hubungan personal yang kuat, sehingga 

hal ini tidak akan mempengaruhi mereka untuk 

berpartisipasi dalam berdiskusi dan berkomunikasi 

melalui situs jejaring sosial. Hal ini menunjukkan 

bahwa homophily tidak dapat dijadikan sebagai 

variabel yang mempengaruhi e-wom behavior. 
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