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ABSTRAK

Pariwisata merupakan salah satu sektor penunjang terbesar penerimaan Indonesia. Hal ini selaras dengan
keberadaan Indonesia sebagai negara yang dipenuhi destinasi wisata yang dapat memberikan suatu daya
Tarik untuk wisatawannya. Hal ini menyebabkan semakin banyaknya pengusaha yang tertarik untuk
membuka usaha perhotelan, sehingga persaingan semakin ketat. Maka dari itu, pengusaha perlu
memaksimalkan strategi untuk meningkatkan purchase intention pada wisatawan. Penelitian ini
bertujuan untuk menganalisis pengaruh brand reputation, information quality, quantity, credibility,
sekaligus dengan customer reviews terhadap purchase intention pada aplikasi booking hotel via
information usefulness. Pendekatan yang digunakan berupa pendekatan kuantitatif, dengan penyebaran
kuesioner kepada 228 responden. Analisis data ditempuh dengan pemanfaatan SMART-PLS untuk
pengujian hipotesanya. Hasil penelitian mengungkapkan bahwa ditemukan hubungan signifikan antara
antara brand reputation, information quality, quantity, credibility, beserta customer reviews dalam
membentuk information usefulness. Kemudian, peneliti juga membuktikan bahwa information
usefulness mendatangkan efek signifikan dalam pembentukan purchase intention.

Kata Kunci: Brand Reputation, Information Quality, Information Quantity, Information

Credibility, Customer Reviews

ABSTRACT
Tourism is considered as the largest contributing sectors to Indonesia's revenue. This aligns with
Indonesia's abundance of destinations that attract tourists. This has led to the increasing entrepreneurs
interested in establishing hospitality businesses, intensifying competition. Therefore, entrepreneurs
need to optimize strategies to increase tourists' purchase intention. The aim of this study is related to
analyze the influence of brand reputation, information quality, information quantity, information
credibility, and customer reviews on purchase intention in hotel booking applications, mediated by
information usefulness. The utilized approach is the quantitative approach, with a questionnaire
distributed to 228 respondents. Data analysis performed by SMART-PLS to undergo hypothesis testing.
The results revealed a significant relationship between brand reputation, information quality, quantity,
credibility, along with customer reviews on information usefulness. Furthermore, the study also
demonstrates that information usefulness proceed a significant effect on shaping purchase intention.
Keywords: Brand reputation, Information quality, Information quantity, Information credibility,
Customer reviews

PENDAHULUAN
Perkembangan industri pariwisata yang
cukup pesat pada era globalisasi saat ini

semakin memperkuat posisi industri pariwisata
dalam menunjang perekonomian nasional di
negara Indonesia. Adapun dalam pengembangan

mendorong para pengusaha dan pemilik modal
untuk membuka bisnis di bidang pariwisata, baik
itu di bidang perhotelan, industri tour and travel,
maupun pembangunan objek-objek wisata di
lokasi yang strategis untuk memanfaatkan peluang
tersebut untuk memperoleh keuntungan. Hal ini

suatu daerah untuk ditetapkan sebagai situs
pariwisata diperlukan suatu ketepatan dalam hal
proyeksi pengambilan keputusan perencanaan
pariwisata untuk mendapatkan sebuah keputusan
yang efektif dan menguntungkan. Sudah
seharusnya perencanaan pariwisata tidak hanya
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ditinjau dari faktor manajerial dan ekonomi saja
tetapi pada manfaat lingkungan, sosial, politik
maupun faktor lainnya yang membutuhkan suatu
pertimbangan subjektif (Isdarmanto, 2020).

Hal ini menarik wisatawan asing untuk
berkunjung ke Indonesia, menikmati
pemandangan dan pesona alam yang indah. Oleh
sebab itu, pariwisata dikenal sebagai sektor
ekonomi yang esensial bagi Indonesia. Pariwisata
Indonesia ditandai memberikan kontribusi yang
cukup  signifikan terhadap  perkembangan
perekonomian negara (Qadri, 2022).

Berdasarkan data yang diperoleh dari Badan
Pusat Statistik tahun 2024, jumlah wisatawan
asing yang berkunjung ke Indonesia secara garis
besar mengalami peningkatan dari bulan Januari-
September 2024. Pada bulan Januari dicatatkan
jumlah kunjungan sebanyak 927.746 orang,
sementara pada bulan September sebanyak
1.279.258 orang wisatawan asing. Hal ini
mengindikasikan peningkatan sebesar 37,89%
dalam kurun waktu 9 bulan.

Tabel 1. Jumlah Kunjungan Wisatawan Asing
ke Indonesia Tahun 2024

Bulan Jumlah Kunjungan
Januari 927.746

Februari 1.062.149
Maret 1.041.861
April 1.066.958
Mei 1.145.499
Juni 1.197.941
Juli 1.310.756
Agustus 1.339.946
September 1.279.258

Sumber: BPS.go.id (2024)

Salah satu daerah yang banyak dijadikan
pilihan destinasi wisata adalah Kota Batam.
Batam yang strategis dekat dengan negara
tetangga, menyebabkan Kota Batam menjadi
daerah sasaran turis untuk berwisata. (Justyanita et
al.,, 2021). Maka dari itu, bisnis pariwisata
merupakan salah satu bisnis yang diminati oleh
para investor di Kota Batam, sebagai industri yang
bertujuan untuk memberikan layanan atau produk
dalam hal akomodasi tempat hiburan, rekreasi,
penginapan, ataupun transportasi kepada para
wisatawan Kota Batam. Apalagi saat ini para
pengunjung dapat memesan dan memesan hotel
dengan mudah dengan menggunakan platform
online yang tersedia di internet (Qadri, 2021).
Platform online traveling ini terdiri dari traveloka,
agoda, tiket.com, dan masih banyak lagi platform
lain yang tersedia di internet dengan menyediakan
berbagai jenis hotel yang tersedia untuk dipilih
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para traveler berdasarkan budget, fasilitas dan
lain-lain (Purba & Irwansyah, 2022). sebagai alat
dan fasilitas bagi pengguna dalam memberikan
informasi penting

Online Travel Agent (OTA) Kini telah
dimanfaatkan tentang ketersediaan hotel di daerah
destinasi para wisatawan (Selina & Sihombing,
2023). Informasi promosi yang digunakan oleh
pihak pemasar di aplikasi travel online untuk
mengkomunikasikan kepada pelanggan terkait
hotelnya, dapat mempengaruhi niat mereka untuk
membeli paket tersebut. Seorang konsumen
cenderung melakukan pembelian jika melihat nilai
suatu produk bagus dan konsumen juga bersedia
membayar lebih untuk mendapatkan nilai produk
yang lebih baik (Qadri et al., 2024).

Hal ini dikenal dengan istilah purchase
intention. Purchase intention pada hakikatnya
sebagai suatu niat, hasrat, minat, serta dorongan
yang muncul dalam diri individu, untuk dapat
melakukan pembelian atas suatu produk ataupun
menggunakan layanan jasa yang ditawarkan.
Adapun terdapat berbagai faktor yang ditandai
berpengaruh terhadap purchase intention, seperti
brand reputation, information quality,
information quantity, information credibility, dan
consumer reviews yang didukung dengan
information usefulness.

TINJAUAN PUSTAKA
Brand Reputation

Brand reputation diartikan sebagai suatu
bentuk representasi dari keseluruhan nilai dan
persepsi konsumen atas sebuah merek yang
dibentuk dari pengalaman serta informasi masa
lalu terhadap merek tersebut (Abdillah, 2021).
Reputasi merek mempunyai kaitannya dengan
bentuk sikap yang dapat mencakup keyakinan
ataupun preferensi atas suatu merek perusahaan.
Dengan adanya brand reputation yang baik, dapat
menimbulkan perasaan dan kesadaran pelanggan
terkait informasi yang disampaikan tersebut,
bahwa mereka akan memandang bahwa informasi
tersebut akan berguna dan bermanfaat bagi
mereka sebelum mengambil keputusan pembelian
(Hadidu et al., 2022; Qadri et al., 2023).
Information Quality

Information quality memiliki kaitan dengan
tingkat kualitas suatu informasi yang disampaikan
mengenai layanan atau produk yang ditawarkan
suatu perusahaan, yang mana dapat ditandai jika
informasi tersebut mudah untuk dipahami, mampu
menyajikan konten yang relevan, lengkap, serta
menjamin keamanan serta privasi data pengguna
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(Rizki, 2023). Tidak hanya itu saja, jika informasi
yang disampaikan lengkap dan mudah dipahami
dapat menarik pelanggan untuk menerima
informasi tersebut, sehingga mereka menyadari
atas kegunaan informasi tersebut (Parulian &
Tanady, 2023).
Information Credibility

Information credibility sebagai bentuk
kebenaran atau kredibilitas informasi untuk dapat
diterima oleh para pelanggan, misalnya ketika
seorang pemasar memasarkan produk atau
layanan  wisatanya, mereka menampilkan
informasi dengan tepat, benar dan akurat sesuai
fakta (Leong et al., 2021; Sembiring & Fahlevi,
2023). Dalam hal ini, konten yang dihasilkan
adalah tepat, tidak dilebih - lebihkan ataupun
dikurangi.
Consumer Review

Consumer review merupakan suatu bentuk
umpan balik, reaksi, dan respons yang
dikemukakan oleh pelanggan mengenai suatu
layanan atau produk yang ditawarkan perusahaan,
melalui informasi yang disampaikan lewat media
(Chatterjee et al., 2022). Hal ini dapat berupa
masukan, saran, rekomendasi, komplain,
komplemen, ataupun kritik terhadap produk/jasa
tersebut (Fidia & Christiarini, 2024).
Information Usefulness

Information  usefulness  atau  persepsi
kebermanfaatan  merupakan suatu  bentuk
pandangan dan persepsi yang dimiliki seseorang
atas produk atau layanan yang ditawarkan
perusahaan terkait kegunaan atau fungsi informasi
tersebut. mereka memandang bahwa kemampuan
suatu informasi tersebut dapat menghasilkan suatu
hal yang bermanfaat bagi mereka (Pracoyo &
Sharif, 2023).
Hubungan  brand
Information usefulness

Bentuk representasi dari keseluruhan nilai
dan persepsi konsumen atas sebuah merek yang
dibentuk dari pengalaman serta informasi masa
lalu terhadap merek tersebut (Abdillah, 2021).
Dalam hal ini, dalam menjalankan kegiatan
pemasaran, diperlukan adanya perhatian yang
memadai akan reputasi brandnya untuk dijaga dan
dioptimalkan perusahaan, supaya perusahaan
dapat meraih keberhasilan dalam proses penjualan
produk serta dijadikan sebagai suatu keunggulan
kompetitif perusahaan dibandingkan dengan para
kompetitor. Menurut penelitian (Hadidu et al.,
2022) terdapat pengaruh signifikan antara brand

reputation  terhadap
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menimbulkan perasaan dan kesadaran pelanggan
terkait informasi yang disampaikan tersebut,
bahwa mereka akan memandang bahwa informasi
tersebut akan berguna dan bermanfaat.
H1: Brand Reputation berpengaruh signifikan
terhadap information usefulness
Hubungan Information quality
Information usefulness

Kaitan dengan tingkat mutu dan kualitas
suatu informasi yang disampaikan mengenai
layanan atau produk yang ditawarkan suatu
perusahaan, yang mana dapat ditandai jika
informasi tersebut mudah untuk dipahami, mampu
menyajikan konten yang relevan, lengkap, serta
menjamin keamanan serta privasi data pengguna
(Rizki, 2023). Menurut penelitian (Parulian &
Tanady, 2023), kualitas informasi berpengaruh
signifikan atas information usefulness, karena jika
informasi yang disampaikan lengkap dan mudah
dipahami dapat menarik pelanggan untuk
menerima informasi tersebut, sehingga mereka
menyadari atas kegunaan informasi tersebut
H2: Information quality  berpengaruh
signifikan terhadap information usefulness
Hubungan Information quantity terhadap
Information usefulness

Kaitan dengan jumlah serta kuantitas
informasi yang disajikan serta disediakan atas
suatu layanan ataupun produk yang ditawarkan
oleh pihak perusahaan (Yones & Muthaiyah,
2023). Penelitian yang dilakukan oleh (Widodo &
Salamah, 2023) menunjukkan bahwa kuantitas
informasi  berpengaruh  signifikan terhadap
information usefulness. Dalam hal ini, semakin
banyak informasi yang disampaikan, maka dapat
meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap
suatu layanan perusahaan, sehingga
memungkinkan mereka dapat semakin merasakan
kegunaan dari informasi yang disampaikan.
H3: Information quantity berpengaruh
signifikan terhadap information usefulness
Hubungan Information credibility terhadap
Information usefulness

Bentuk kebenaran atau kredibilitas informasi
untuk dapat diterima oleh para pelanggan,
misalnya ketika seorang pemasar memasarkan
produk atau layanan wisatanya, mereka
menampilkan informasi dengan tepat, benar dan
akurat sesuai fakta (Leong et al., 2021). Dalam hal
ini, konten yang dihasilkan adalah tepat, tidak
dilebih-lebihkan ataupun dikurangi. Menurut
penelitian oleh (Mayreri & Milanyani, 2023)

terhadap

reputation dengan information usefulness, karena  ditunjukkan  bahwa  kredibilitas  informasi
dengan adanya brand reputation yang baik, dapat  berpengaruh signifikan terhadap information
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usefulness. Dengan adanya informasi yang
kredibel, maka kemungkinan besar para
pelanggannya  dapat semakin  merasakan
usefulness  dari  informasi  untuk  dapat
mempengaruhi  keputusan  mereka  untuk
menggunakan layanan.

H4: Information credibility berpengaruh

signifikan terhadap information usefulness
Hubungan  Customer reviews terhadap
Information usefulness

Suatu bentuk umpan balik, reaksi, dan
respons yang dikemukakan oleh pelanggan
mengenai suatu layanan atau produk yang
ditawarkan perusahaan, melalui informasi yang
disampaikan lewat media (Chatterjee et al., 2022).
Hal ini dapat berupa masukan, saran,
rekomendasi, komplain, komplemen, ataupun
kritik terhadap produk/jasa tersebut. Penelitian
oleh (Dwidenawati et al., 2020) menggarisbawahi
pengaruh signifikan customer review dengan
information usefulness, karena semakin baik dan
positif review yang diberikan konsumen atas suatu
produk maka mereka akan lebih memungkinkan
untuk merasakan kegunaan informasi tersebut
yang dapat mempengaruhi niat mereka untuk
membeli suatu produk/layanan.
H5: Customer reviews berpengaruh signifikan
terhadap information usefulness

e ™~

Brand Reputation
. >

H1
Information Quality >

Hubungan Information usefulness terhadap
Information usefulness

Bentuk pandangan dan persepsi yang dimiliki
seseorang atas produk atau layanan yang
ditawarkan perusahaan terkait kegunaan atau
fungsi informasi tersebut. mereka memandang
bahwa kemampuan suatu informasi tersebut dapat
menghasilkan suatu hal yang bermanfaat bagi
mereka (Pracoyo & Sharif, 2023). Penelitian
(Parulian & Tanady, 2023) menunjukkan bahwa
information usefulness berpengaruh signifikan
terhadap purchase intention karena semakin
pelanggan merasakan kegunaan informasi
tersebut, maka mereka juga semakin dapat berniat
untuk membeli suatu produk yang ditawarkan.
H6: Information usefulness berpengaruh
signifikan terhadap Purchase intention
Model Penelitian

Model penelitian pada sebagai suatu
gambaran yang dapat menjelaskan dan menjadi
acuan bagi penulis untuk menguji hubungan
antara variabel penelitian yang dibahas. Dalam
konteks ini, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisa the influence of brand reputation,
information  quality, information quantity,
information credibility and customer reviews on
purchase intention via information usefulness,
sebagaimana digambarkan sebagai berikut:

Information Quantity

H3 Information Usefulness Purchase Intention ]

Information Credibility

H3|

Customer Reviews

Gambar 1. Model Penelitian
Sumber: Hasil Pemikiran Peneliti (2024)

METODE PENELITIAN

Desain  penelitian ini  berupa causal
comparative research untuk menganalisis
bagaimana adanya pengaruh signifikan antara
brand reputation, information ~ quality,
information quantity, information credibility dan
customer reviews sebagai variabel independen,
information usefulness merupakan variable
mediasi, purchase intention sebagai variabel
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dependen. Objek penelitian ini berupa aplikasi
travel online. Populasi penelitian adalah
masyarakat di Kota Batam yang menggunakan
travel online application untuk pemesanan hotel.
Sampel dalam penelitian ini sesuai dengan teori
Hair et al, yakni sebanyak 10 kali lipat dari jumlah
terbanyak indikator, mengingat terdapat 21 item
pertanyaan, maka perhitungan jumlah
respondennya yang dibutuhkan yaitu (21x10 =
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210 responden). Maka dari itu, kuesioner
disebarkan ke sebanyak 210 responden. Penelitian
ini diuji menggunakan software SEM-PLS.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Validity and Reliability

Validity
Tabel 1. AVE

AVE Keterangan
BR 0,626 Signifikan +
CR 0,684 Signifikan +
IC 0,606 Signifikan +
IQL 0,636 Signifikan +
ION 0,665 Signifikan +
1) 0,602 Signifikan +
Pl 0,664 Signifikan +

Sumber: Data primer yang diolah (2024)

Tabel diatas mengindikasikan pemerolehan
AVE diatas 0,5 dan menunjukkan hasil signifikan
positif, telah menciptakan pemenuhan atas kriteria
terkait konvergen, maupun yang disebut dengan
rule of thumb

Direct Effect (Path Coefficients)

Reliability
Tabel 2. Cronbach’s Alpha dan Composite
Reliability
Cronbach’s | Composite | Keterangan
Alpha Reability
BR 0,742 0,767 Valid
CR 0,770 0,734 Valid
IC 0,701 0,751 Valid
IQL 0,765 0,775 Valid
IQON 0,710 0,794 Valid
19] 0,784 0,727 Valid
PI 0,818 0,794 Valid

Sumber: Data primer yang diolah (2024)

Tabel diatas mengindikasikan pemerolehan
rule of thumb lebih dari 0.6, rule of thumb
merupakan nilai cronbach’s alpha dan composite
reliability itu harus mampu meraih 0,6. Tabelnya
dapat mengemukakan bahwa konstruk yang
didapatkan dari pengujian reliabilitas tersebut
sudah reliabel karena nilai melampaui 0,6

Tabel 3. Path Coefficients

Mean T-Statistics P Values Keterangan

Brand Reputation -> 0,253 2,984 0,003 Signifikan
Information Usefulness

Customer Reviews -> 0,069 2,060 0,002 Signifikan
Information Usefulness

Information Credibility - 0,248 2,938 0,003 Signifikan
> Information Usefulness

Information Quality -> -0,027 2,352 0,003 Signifikan
Information Usefulness

Information Quantity -> 0,338 3,694 0,000 Signifikan
Information Usefulness

Sumber: Data primer yang diolah (2024)

a. Hasil Pengujian H1

Berdasarkan pengujian hipotesis diketahui
nilai p Value 0,003 atau dibawah angka 0,05 serta
nilai t hitung adalah 2,294 melampaui nilai t tabel
1,96 artinya terdapat hubungan yang signifikan
anatara brand reputation terhadap information
usefulness. Brand reputation sebagai suatu bentuk
representasi dari keseluruhan nilai dan persepsi
konsumen  atas  sebuah merek  yang
pembentukannya dari pengalaman  maupun
informasi yang didapatkan dari masa yang lau
terkait mereknya (Abdillah, 2021).

Dalam hal ini, dalam menjalankan kegiatan
pemasaran, diperlukan adanya perhatian pada
reputasi merek untuk dijaga dan dioptimalkan
perusahaan, supaya perusahaan dapat meraih
keberhasilan dalam proses penjualan produk serta

dijadikan sebagai suatu keunggulan kompetitif
perusahaan dibandingkan dengan para kompetitor.
Menurut penelitian Hadidu et al. (2022), terdapat
pengaruh signifikan antara brand reputation
dengan information usefulness, karena dengan
adanya brand reputation yang baik, dapat
menimbulkan perasaan dan kesadaran pelanggan
terkait informasi yang disampaikan tersebut, bahwa
mereka akan memandang bahwa informasi tersebut
akan berguna dan bermanfaat.
a. Hasil Pengujian H2

Berdasarkan pengujian hipotesis diketahui
nilai p Value 0,002 atau lebih kecil dari 0,05 dan
nilai t hitung adalah 2,060 lebih besar dari t tabel
1,96 artinya terdapat hubungan yang signifikan
Artinya hasil ini menunjukan pengaruh Information
quality terhadap Information usefulness adalah
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signifikan. Information quality memiliki kaitan
dengan tingkat mutu dan kualitas suatu informasi
yang disampaikan mengenai layanan atau produk
yang ditawarkan suatu perusahaan, yang mana
dapat ditandai jika informasi tersebut mudah untuk
dipahami, mampu menyajikan konten yang relevan,
lengkap, serta menjamin keamanan serta privasi
data pengguna (Rizki, 2023).

Menurut penelitian Parulian & Tanady
(2023), kualitas informasi berpengaruh signifikan
terhadap information usefulness, karena jika
informasi yang disampaikan lengkap dan mudah
dipahami dapat menarik pelanggan untuk
menerima informasi tersebut, sehingga mereka
menyadari atas kegunaan informasi tersebut.

b. Hasil Pengujian H3

Berdasarkan pengujian hipotesis diketahui
nilai p Value 0,003 atau lebih rendah dari 0,05
maupun nilai thiung adalah 2,918 melampaui tipel
1,96 artinya terdapat hubungan yang signifikan
antara Information quantity terhadap Information
usefulness. Information quantity memiliki kaitan
dengan jumlah serta kuantitas informasi yang
disajikan serta disediakan atas suatu layanan
ataupun produk yang ditawarkan oleh pihak
perusahaan (Yones & Muthaiyah, 2023).

Penelitian yang diimplementasikan Widodo &
Salmah (2023) mengungkapkan bahwa kuantitas
informasi mendatangkan efek signifikan atas
information usefulness. Dalam hal ini, semakin
banyak informasi yang disampaikan, maka dapat
meningkatkan kepercayaan pelanggan terhadap
suatu layanan perusahaan, sehingga
memungkinkan mereka dapat semakin merasakan
kegunaan dari informasi yang disampaikan.
c¢. Hasil Pengujian H4

Berdasarkan pengujian hipotesis diketahui
nilai p Value 0,003 atau lebih kecil dari 0,05 dan
nilai t hitung adalah 2,352 lebih besar dari t tabel
1,96 artinya terdapat hubungan yang signifikan
antara Information credibility terhadap Information
usefulness. Information credibility sebagai bentuk
kebenaran atau kredibilitas informasi untuk dapat

diterima oleh para pelanggan, misalnya ketika
seorang pemasar memasarkan produk atau layanan
wisatanya, mereka menampilkan informasi dengan
tepat, benar dan akurat sesuai fakta (Leong et al.,
2021).

Dalam hal ini, konten yang dihasilkan adalah
tepat, tidak dilebih-lebihkan ataupun dikurangi.
Menurut penelitian oleh Mayreri & Milanyani

(2023), kredibilitas informasi  berpengaruh
signifikan terhadap information usefulness. Dengan
adanya informasi yang kredibel, maka

kemungkinan besar para pelanggannya dapat
semakin merasakan usefulness dari informasi untuk
nantinya mempengaruhi keputusan mereka untuk
menggunakan layanan.
d. Hasil Pengujian H5

Berdasarkan pengujian hipotesis diketahui
nilai p Value 0,000 atau dibawah 0,05 maupun nilai
t hitung adalah 3,694 melampaui t tabel 1,96 artinya
terdapat hubungan yang signifikan Customer
reviews terhadap Information usefulness. Customer
reviews merupakan suatu bentuk umpan balik,
reaksi, dan respons yang dikemukakan oleh
pelanggan mengenai suatu layanan atau produk
yang ditawarkan perusahaan, melalui informasi
yang disampaikan lewat media (Chatterjee et al.,
2022). Hal ini dapat berupa masukan, saran,
rekomendasi, komplain, komplemen, ataupun
kritik terhadap produk/jasa tersebut.

Penelitian oleh Dwidenawati et al. (2020)
menggarisbawahi pengaruh signifikan customer
review dengan information usefulness, karena
semakin baik dan positif review yang diberikan
konsumen atas suatu produk maka mereka akan
lebih memungkinkan untuk merasakan kegunaan
informasi tersebut dan mempengaruhi niat mereka
untuk membeli suatu produk/layanan.

Indirect Effect

Indirect effect menunjukkan peran variabel
mediasi dalam model penelitian. Pengaruh tidak
langsung antar variabel dapat dilihat pada tabel
Specific Indirect Effects. Uji T Statistics > 1.96 dan
P Values < 0.05 diklasifikasikan signifikan.

Tabel 4. Indirect Effect

Mean

T-Statistics P Values | Keterangan

Information Usefulness -> Purchase Intention

0,588

7,413 0,000 Signifikan

Sumber: Data primer yang diolah (2024)

f. Hasil Pengujian H6

Berdasarkan pengujian hipotesis diketahui
nilai p Value 0,000 atau lebih kecil dari 0,05 dan
nilai thiung adalah 7,412 melampaui tiaper 1,96 artinya
terdapat hubungan vyang signifikan antara
Information usefulness sebagai variabel mediasi
terhadap Information usefulness. Information

usefulness sebagai suatu bentuk pandangan dan
persepsi yang dimiliki seseorang atas produk atau
layanan yang ditawarkan perusahaan terkait
kegunaan atau fungsi informasi tersebut. mereka
memandang bahwa kemampuan suatu informasi
tersebut dapat menghasilkan suatu hal yang
bermanfaat bagi mereka (Pracoyo & Sharif, 2023).
Penelitian Parulian & Tanady (2023) menunjukkan
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bahwa information usefulness berpengaruh
signifikan terhadap purchase intention karena
semakin pelanggan merasakan kegunaan informasi
tersebut, maka mereka juga semakin dapat berniat
untuk membeli suatu produk yang ditawarkan.

R Square
Nilai Adjusted R Square yang rendah
menunjukkan  bahwa kemampuan variabel

independen untuk menjelaskan variabilitas dalam
variabel dependen terbatas. Sementara nilai yang
mendekati 1 menunjukkan bahwa variabel
independen memberikan sebagian besar informasi
yang diperlukan untuk memprediksi variasi dalam
variabel dependen (Handayani et al, 2023).

Tabel 5. R Square

R Square | R Square Adjusted
Information 0,587 0,577
Usefulness
Purchase 0,343 0,340
Intention

Hasil Uji R Square mengindikasikan bahwa
nilai R Square untuk variabel Information
Usefulness sebesar 0.587 yang artinya variabel
variabel lain mampu menjelaskan Information
Usefulness sebesar 58,7% sisanya dijelaskan oleh
variabel yang tidak ada pada model di dalam
penelitian ini.

Hasil Uji R Square menunjukkan bahwa nilai
R Square Purchase Intention senilai 0.343 yang
mengartikan bahwa keseluruhan variabel mampu
menjelaskan purchase intention sebesar 34,3%
sisanya dijelaskan oleh variabel yang tidak ada
pada model di dalam penelitian ini. Berdasarkan
teori ini menunjukan hubungan yang cukup kuat.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan
yang disampaikan, dapat disimpulkan bahwa
terdapat hubungan yang signifikan anatara brand
reputation, information quality, information
quantity, information credibility, dan customer
reviews terhadap information usefulness. Artinya,
aplikasi booking online perlu memperhatikan
faktor-faktor tersebut untuk dapat mendorong
peningkatan kegunaan dari informasi yang
disampaikan untuk calon wisatawan. Kemudian,
terkait pengaruh tidak langsungnya, peneliti
membuktikan bahwa information usefulness
berpengaruh  signifikan terhadap purchase
intention karena semakin pelanggan merasakan
kegunaan informasi tersebut, maka mereka juga
semakin dapat berniat untuk membeli suatu
produk yang ditawarkan.

Adapun peneliti memberikan saran sebagai
berikut:

1. Peneliti selanjutnya dapat melangsungkan
penelitian mengenai faktor-faktor lainnya yang
mempengaruhi purchase intention, ataupun
dengan mengangkat objek serta lokasi
penelitian yang berbeda.

2. Penelitian terdahulu dapat menyelenggarakan
kuesioner yang dapat disebarkan kepada lebih
banyak responden, dengan membagikan
kuesioner  kepada  responden  dengan
karakteristik yang lebih beragam.

3. Aplikasi travel online dapat memperhatikan
faktor-faktor yang dapat brand reputation,
information quality, information quantity,
information credibility, customer reviews, dan
information usefulness untuk dapat
memaksimalkan purchase intention dalam
perilaku booking hotel.
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