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Abstrak — Penelitian ini merupakan ekspansi
atas penelitian terdahulu pada bahasan dampak
electronic word of mouth (eWOM) terhadap
niat membeli konsumen secara online dengan
penambahan konstruk trust, affection, virtual
interactivity dan eWOM intention. Penelitian
ini menguji dampak sejumlah aspek informasi
eWOM dan virtual interactivity terhadap online
purchase intention dan eWOM intention. Video
online review Youtube dipilih sebagai konteks
penelitian sebagai salah satu contoh bentuk
eWOM visual yang masih jarang diteliti.
Sebanyak 84 data empiris dihimpun dari sampel
responden pemirsa kanal Youtube Gadgetin
melalui  kuesioner daring. Analisis data
dilakukan dengan pendekatan Partial Least
Square Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) dengan aplikasi SmartPLS. Hasil
estimasi model struktural mengindikasikan
bahwa information credibility  terbukti
berpengaruh positif terhadap online purchase
intention, sementara tiga aspek informasi
lainnya pada visual eWOM tidak terbukti
pengaruhnya pada konteks penelitian ini.
Sementara itu, virtual interactivity terbukti
memiliki dampak positif berantai terhadap
affection, trust hingga mendorong online
purchase intention. Affection juga terbukti
memiliki peran dalam meningkatkan eWOM
intention pada konteks penelitian ini.

Kata kunci: visual eWOM, eWOM intention,
information quality, virtual interactivity

I. PENDAHULUAN

Pada era digital dewasa ini dengan banyak
sekali kegiatan yang dapat dilakukan secara
daring terjadi pula cukup banyak pada pola
interaksi dan pola berkehidupan pada
masyarakat. Pada era terdahulu kegiatan

menyampaikan informasi personal atau dikenal
dengan istilah word of mouth dilakukan secara
langsung dari mulut ke mulut tanpa ada
perantara. Namun demikian, seiring dengan
perkembangan teknologi komunikasi, kegiatan
word of mouth dapat pula dilakukan secara
daring yang sering disebut sebagai electronic
word of mouth eWOM. eWOM dapat dilakukan
di mana saja dan kapan saja melalui berbagai
wahana daring secara mudah. Hal ini yang
menyebabkan aktivitas eWOM di kalangan
masyarakat berkembang dengan sangat pesat.

Dengan keberadaan eWOM, konsumen dapat
mencari informasi dari berbagai komunitas
daring dengan mudah dan murah. Konsumen
cenderung lebih tertarik dan percaya pada
review konsumen lain dibandingkan iklan dari
perusahaan (Dellarocas, 2003). Perkembangan
media eWOM telah membuat konsumen lebih
mudah untuk berinteraksi satu sama lain
berbagi informasi seputar product, pengalaman
positif terhadap produk atau layanan akan
mendorong kecenderungan seorang konsumen
untuk merekomendasikan produk atau layanan
kepada teman atau orang di sekitarnya (Lee &
Youn, 2009). Youtube merupakan salah satu
wahana berbagi informasi eWOM, khususnya
yang berbentuk video, terbesar dan paling
sering dikunjungi (Snelson, 2011). eWOM pada
media Youtube atau dapat disebut sebagai video
WOM memiliki potensi untuk mempengaruhi
perilaku  konsumen  dalam  mengambil
keputusan (Hsieh et al., 2012), serta menjadi
wahana konsumen untuk mencari informasi
atas produk yang belum mereka ketahui (Naylor
etal.,, 2012).

Sejumlah peneliti menyatakan bahwa teknologi
menjadi komponen sangat penting dalam upaya
perluasan pasar dan penentuan strategi
pemasaran (Quelch & Jocz, 2008). Media
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sosial  merupakan salah  satu  hasil
perkembangan teknologi  secara daring,
memungkinkan pemasar menjangkau langsung
audiens target mereka. Wahana ini juga
memungkinkan terjadinya percakapan antar
konsumen, yang turut membentuk
keberagaman pemahaman dan persepsi di
antara para penerima pesan (Erkan & Evans,
2018). eWOM pada sosial media menghadirkan
perluasan pola komunikasi, yaitu komunikasi
dengan orang yang sudah dikenal dan juga
komunikasi secara anonim. Sejumlah peneliti
berpendapat bahwa anonimitas memiliki
dampak positif terhadap terjadinya eWOM
karena kenyamanan pemberian pendapat secara
anonim. Di sisi lain, sejumlah peneliti
berpendapat bahwa dengan tidak anonim dapat
memberikan informasi yang lebih kredibel
sehingga informasinya dapat lebih dipercaya
(Erkan & Evans, 2018). Terkait fenomena
tersebut, eWOM berupa video review produk
yang dewasa ini sering dibuat oleh vlogger atau
Youtuber merupakan contoh eWOM pada
kategori tidak anonim. Konsumen yang
menyaksikan video eWOM seorang Youtuber
memiliki kecenderungan untuk mengikuti
mempercayai informasi tersebut, yang dapat
berlanjut pada keinginan untuk menggunakan
barang yang diinformasikan atau digunakan
oleh youtuber tersebut (Corréa et al., 2020).

Di tengah pentingnya pemahaman lebih
mendalam dampak video eWOM terhadap
pencapaian tujuan pemasaran, penelitian yang
mengkaji dampak Youtuber pada perilaku
konsumen dalam memilih produk atau layanan
masih relatif sedikit. Penelitian ini berupaya
memperluas penggunaan model penelitian
adopsi informasi eWOM yang pernah diuji pada
konteks media sosial dan situs e-commerce
(Erkan & Evans, 2018) ke konteks eWOM
visual pada kanal YouTube review produk.
Lebih jauh lagi, penelitian ini juga memperluas
model adopsi informasi sebelumnya dengan
mengikutsertakan  konstruk  trust, virtual
interactivity, affection dan eWOM intention.
Perluasan model dan konteks tersebut
diharapkan dapat memberikan kontribusi
tambahan pada khasanah penelitian pada
disiplin ilmu pemasaran, khususnya pada

bahasan peran visual eWOM sebagai salah satu
wahana pencapaian tujuan-tujuan pemasaran.

Il. PENGEMBANGAN HIPOTESIS

Information quality merupakan persepsi dari
pelanggan pada kualitas informasi yang
ditampilkan pada media tertentu. Kualitas
informasi terbagi menjadi dua dimensi yaitu
kualitas  kecukupan (berupa reliabilitas,
kecukupan dan kelengkapan informasi yang
diberikan) dan kualitas kegunaan, berupa
informatif serta nilai dari informasi yang
diberikan (Phuong & Trang, 2018). Halaman
web yang informatif dan efektif dapat
meningkatkan keinginan konsumen untuk
menggunakan website tersebut yang kemudian
mendorong keinginan untuk membeli. Begitu
pula kualitas informasi dapat membuat
konsumen ingin kembali ke website tersebut,
dan juga dapat merubah perspektif konsumen
terhadap produk yang ditawarkan (Koernig,
2003). Website suatu produk atau layanan dapat
pula berefek positif pada emosi konsumen,
respon kognitifnya, kepuasaan serta word of
mouth intention (Ha & Im, 2012). Telah
ditemukan juga pada penelitian sebelumnya
bahwa kualitas informasi pada website
berbelanja  berpengaruh  pada keinginan
membeli konsumen (D.-H. Park et al., 2007).
Lebih jauh lagi, eWOM pada sosial media lebih
tidak anonim, maka kualitas informasi eWOM
pada sosial media berpotensi memberikan
dampak yang lebih besar lagi (Erkan & Evans,
2018). Penelitian ini menduga, efek yang
kurang lebih sama akan terjadi pula pada
konteks eWOM melalui kanal YouTube.

H1: Information quality berpengaruh positif
terhadap online purchase intention

Informasi yang akurat, meyakinkan dan dapat
diandalkan bisa dikatakan sebagai informasi
yang kredibel (Meidy et al., 2020). Kredibilitas
informasi dapat berupa kredibilitas sumber atau
kredibilitas media. eWOM merupakan sebuah
wadah alternatif bagi konsumen untuk
memberikan  pendapat dan  menyatakan
perasaannya dan dianggap lebih efektif
dibandingkan WOM (Yanti, 2018). Kredibilitas
informasi merupakan salah satu aspek penting
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pada proses persuasi pada konsumen yang dapat
mempengaruhi niat beli konsumen termasuk
pada konteks online (Erkan & Evans, 2018).
Konten video review produk pada kanal
YouTube diduga memiliki dampak
sebagaimana eWOM pada media daring yang
lain.

H2: Information credibility berpengaruh positif
terhadap online purchase intention

Information usefulness atau kegunaan informasi
diartikan sebagai seberapa jauh konsumen
mudah menerima dan memahami suatu
informasi sehingga dapat membantu konsumen
untuk membuat keputusan pembelian yang
lebih baik (Soenarno, 2015).  Kegunaan
informasi dapat dianggap sebagai penentu hasil
dari adopsi informasi dan niat pembelian,
khususnya di media sosial orang biasanya
menganggap informasi yang dibaca akan
berguna dan menemukan berbagai macam
informasi eWOM demikian informasi yang
mereka temukan dapat membuat mereka
memiliki niat yang besar untuk mengadopsi
serta memutuskan suatu pembelian (Erkan &
Evans, 2016). Kegunaan informasi pada
wahana media sosial atau situs belanja
dipandang dapat meningkatkan niat beli
konsumen (Erkan & Evans, 2018). Pada
penelitian ini diduga hal yang sama juga akan
berlaku bagi visual eWOM melalui kanal
Youtube.

H3: Information usefulness berpengaruh positif
terhadap online purchase intention

Ketika seseorang penerima pesan memiliki
kepercayaan bahwa informasi tersebut berguna,
ia akan dapat bergeser pada fase berikutnya
yaitu adopsi informasi (Yanti, 2018).
Konsumen yang menggunakan dan mengadopsi
informasi eWOM lebih cenderung memiliki
niat membeli (Erkan & Evans, 2018). meskipun
antar wahana transmisi eWOM berpotensi
memiliki dampak adopsi informasi terhadap
niat beli yang beragam (Erkan & Evans, 2016).
eWOM dari orang yang dikenal melalui media
sosial berpotensi memiliki tingkat adopsi yang
lebih tinggi dan akan berdampak pula pada
peningkatan niat beli (Erkan & Evans, 2018).

Pada penelitian ini diduga efek yang sama
terjadi pula pada visual eWOM review produk
melalui kanal Youtube.

H4: Information adoption berpengaruh positif
terhadap online purchase intention

Information H2 Information
Credibility Quality
Information lHl

Usefulness

Online Purchase
Intention

THS
[ Trust ]
TH?
[ ]i.[ Afecton ]
Interactivity
lHS
[ eWoM Intention ]

Gambar 1 Model Penelitian

Information
Adoption

Dalam menentukan niat pembelian perlu
adanya  kemampuan  konsumen  dalam
mengatasi dampak dari persepsi risiko yang ada
(Kim & Lee, 2018). Persepsi dan keyakinan
konsumen akan suatu informasi dapat
berdampak pada niat belinya (Ceyhan, 2019).
Singkatnya, kepercayaan merupakan salah satu
kunci penentu tindakan, termasuk pembelian
jika ada potensi mengalami risiko negatif (Kim
et al.,, 2008). Pada penelitian ini diduga,
kepercayaan seorang konsumen terhadap
vlogger atau Youtuber yang membuat konten
video review produk dapat mempengaruhin niat
belinya terhadap produk yang direview
tersebut.
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H5: Trust berpengaruh positif terhadap online
purchase intention

Berbeda dengan selebriti traditional, selebriti
online lebih aktif melalui media sosial personal
daring mereka, dalam bentuk konten video atau
live streaming (Liu et al., 2020). Lebih jauh
lagi, online celebrity juga lebih sering
berinteraksi secara daring dengan audiens
mereka (Garcia-Rapp & Roca-Cuberes, 2017).
Interaksi virtual didefinisikan sebagai interaksi
antar manusia melalui media daring (Liu et al.,
2020). Interaksi dari seorang influencer dapat
membuat pengikutnya memiliki keterikatan
secara emosional terhadap produk tersebut,
walaupun influencer dan pengikut yang
berinteraksi tidak mengetahui satu sama lain
secara sesungguhnya, namun pengikutnya
merasakan suatu kedekatan tertentu dengan
influencer melalui interaksi secara dua arah
secara aktif (Jun & Yi, 2020).

H6: Virtual interactivity berpengaruh positif
terhadap affection

Afeksi adalah kebiasaan yang timbul dengan
perasaan yang dikomunikasikan dan penting
bagi kehidupan dan hubungan antar individu
(Floyd et al., 2005). Afeksi menunjukkan
kepada seberapa besar kedekatan emosional
konsumen dengan suatu merek sebagai dampak
dari intensitas komunikasi konsumen dengan
merek tersebut (Hollebeek et al., 2014). Afeksi
juga dapat ditinjau sebagai kedekatan antar
personal, dampak dari interaksi personal dan
keterlibatan satu sama lain (Ho & Dempsey,
2010). Tingkat afeksi yang semakin tinggi akan
berdampak pada meningkatnya kepercayaan
satu pihak kepada pihak yang lain, termasuk
pada konteks konsumen dengan suatu merek.
Dampak afeksi tersebut juga diduga akan terjadi
pada konteks Youtuber dengan pemirsanya.

H7: Affection berpengaruh positif terhadap
trust.

Word of mouth (WOM) didefinisikan sebagai
proses pemberian informasi tentang produk dan
jasa atau pertukaran informasi antar pelanggan
yang berbeda (Park & Chung, 2016).
Komunikasi mulut ke mulut antara penerima

dan komunikator yang dianggap penerima
WOM akan memberikan informasi berdasarkan
pengalaman dan perasaan si pelanggan terhadap
suatu produk atau layanan (Jiewanto et al.,
2012). Pada saat seorang konsumen memiliki
afeksi positif terhadap suatu produk atau
layanan maka ia cenderung untuk menceritakan
hal positif yang ia rasakan kepada orang lain
baik secara offline maupun daring (Choi &
Choi, 2014).

H8: Affection berpengaruh positif terhadap
eWOM Intention

I11. METODE PENELITIAN

Ekspansi model yang diuji pada penelitian ini
dianalisis berdasarkan data sampel responden
pemirsa Youtube yang pernah menyaksikan
konten video review pada kanal Gadgetln, salah
satu kanal Youtube terkemuka asal Indonesia
yang mengusung tema review perangkat
teknologi. Kanal Youtube Gadgetin dipilih
menjadi konteks penelitian guna menutup
kesenjangan penelitian terdahulu (Erkan &
Evans, 2018) yang telah menguji dampak
eWOM terhadap purchase intention pada
konteks website dan media sosial serta
menyarankan penelitian lanjut pada konteks
yang lebih spesifik misalnya salah satu bentuk
media sosial yang dalam penelitian ini media
Youtube merupakan konteks yang diangkat.
Lebih jauh lagi, kanal Gadgetln dipilih karena
dapat mewakili konteks visual WOM yang
masih jarang diteliti (King et al., 2014).

Seluruh konstruk laten pada penelitian ini
dioperasionalisasikan dalam bentuk multi-item
scale dengan pernyataan indikator yang
diadopsi dari sejumlah penelitian terdahulu
yang relevan. Konstruk Information quality
diukur dengan empat indikator yang didasarkan
pada dua penelitian terdahulu (Dedeoglu, 2019;
Erkan & Evans, 2016). Konstruk Information
credibility diukur dengan empat indikator yang
diadopsi dari penelitian terdahulu (Li & Suh,
2015). Konstruk Information usefulness diukur
dengan empat indikator yang diadopsi dari
penelitian terdahulu (Luo et al., 2018).
Konstruk Information adoption diwakili oleh
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empat indikator yang diadopsi dari penelitian
terdahulu (Zainal et al.,, 2017). Konstruk
Purchase intention diukur dengan tiga indikator
berdasarkan alat ukur dari dua penelitian
terdahulu (Erkan & Evans, 2016; Wu & Wang,
2011). Konstruk eWOM intention diukur
dengan empat indikator dari penelitian
terdahulu (J1, 2017). Konstruk Involvement
diukur dengan empat indikator yang diadopsi
dari penelitian terdahulu (Corréa et al., 2020).
Konstruk Virtual interactivity diukur dengan
tiga indikator berdasarkan alat ukur dari
penelitian terdahulu(Liu et al., 2020). Konstruk
Self connection diukur dengan empat indikator
dari satu penelitian terdahulu (Corréa et al.,
2020). Konstruk Trust diukur dengan empat
indikator dari satu penelitian terdahulu (Corréa
et al.,, 2020) dan konstruk Affection diukur
dengan empat indikator dari satu penelitian
terdahulu (Corréa et al., 2020). Seluruh
indikator konstruk tersebut dituangkan dalam
suatu format kuesioner daring menggunakan
pola skala Likert dengan rentang skala jawaban
antara 1=Sangat tidak setuju hingga 7=Sangat
setuju.

Pengujian  hipotesis  dilakukan  melalui
pendekatan PLS-SEM guna mengidentifikasi
konstruk pendorong variabel endogen pada
model yang relatif kompleks tanpa
mempersyaratkan distribusi normal (Hair,
2017). Dengan nilai R? terkecil hasil estimasi
sebesar 0.618 dan jumlah panah menuju salah
satu konstruk endogen paling banyak adalah 5
maka kebutuhan data minimum untuk
pengujian hipotesis adalah sebanyak 45 (Ali et
al., 2018).

IV. HASIL DAN DISKUSI

Melalui penyebaran kuesioner secara daring
diperoleh 84 data responden Indonesia yang
memenuhi syarat, yaitu pemirsa Youtube yang
pernah menyaksikan konten video review pada
kanal GadgetIn. Jumlah ini sudah melebihi nilai
kebutuhan sampel minimum untuk model yang
diajukan dengan R? terkecil 0.618 yaitu sebesar
45 sampel, untuk mencapai statistical power 0.8
dan level of significance 0.05 (Ali et al., 2018).

Seluruh nilai muatan faktor atas masing-masing
indikator konstruk berada di atas 0.7, dan nilai
Average Variance Extracted (AVE) untuk
masing-masing konstruk berada di atas nilai
0.5, hal ini berarti secara keseluruhan model
pengukuran yang dipergunakan memiliki
derajat convergent validity yang baik (Hair,
2017). Seluruh nilai Cronbach o untuk masing-
masing konstruk berada di atas 0.7 yang
mengindikasikan bahwa model pengukuran
pada penelitian ini memiliki derajat internal
consistency reliability yang baik. Hasil estimasi
dengan kriteria Fornell-Larcker
mengindikasikan bahwa seluruh nilai akar
kuadrat AVE masing- masing konstruk lebih
tinggi dari nilai korelasi konstruk tersebut
dengan konstruk lain. Hal ini berarti model
penelitian  yang diuji memiliki  derajat
discriminant validity yang baik.

Hasil estimasi model penelitian menghasilkan
nilai R? untuk masing-masing variabel endogen
dengan satu prediktor sebesar 0.618 untuk
affection, 0.655 untuk eWOM intention serta
0.713 untuk trust. Sementara itu nilai adjusted
R? untuk online purchase intention product
sebagai variabel endogen dengan lebih dari 1
prediktor adalah 0.805. Nilai koefisien
determinasi R? 0.20 atau lebih dinilai relatif
tinggi pada penelitian terkait perilaku
konsumen (Hair, 2017).

Tabel 1 Hasil pengujian hipotesis

H Koefisien p-value Kesimpulan
regresi
1 -0.046 0.654 Tidak terbukti
2 0.337 0.046 Terbukti
3 -0.079 0.364 Tidak terbukti
4 0.455 0.060 Tidak terbukti
5 0.282 0.020 Terbukti
6 0.786 0.000 Terbukti
7 0.844 0.000 Terbukti
8 0.809 0.000 Terbukti
Hasil estimasi model struktural

mengindikasikan adanya pengaruh positif
signifikan information credibility ($=0.337,
p<0.05) terhadap online purchase intention
yang berarti mendukung H2. Hasil estimasi
juga menunjukkan adanya pengaruh positif
signifikan  virtual interactivity terhadap
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affection (B=1.786, p<0.05) dan affection
terhadap eWOM intention ($=0.809, p<0.05)
yang berarti mendukung H6 dan H8. Affection
juga menunjukkan efek positif signifikan
terhadap trust ($=0.844, p<0.05), dan trust
berpengaruh positif terhadap online purchase
intention (f=0.282, p<0.05) yang berarti H5 dan
H7 terbukti pada penelitian ini. Sementara itu,
tiga hipotesis lain terkait variabel eksogen yang
diajukan yaitu H1, H3, dan H4 tidak terbukti
pada penelitian ini.

Salah satu variabel yang diikutsertakan pada
model yaitu information credibility terbukti
menunjukan adanya pengaruh positif terhadap
online purchase intention. Hal ini berarti,
penting untuk diperhatikan bagi pemilik
youtube channel Gadgetin untuk memberikan
electronic word of mouth yang akurat, dapat
meyakinkan dan diandalkan oleh konsumen
untuk meningkatkan niat pembeli. Dalam upaya
ini, diharapkan dapat meningkatkan online
purchase intention yang kemudian akan
berpengaruh terhadap virtual interactivity,
affection dan trust dari calon konsumen maupun
yang sudah ada.

Pada penelitian ini, tiga variabel eksogen yang
diajukan dan terbukti pada penelitian
sebelumnya  yaitu information  quality,
information useful dan information adoption
tidak menunjukan adanya pengaruh yang
signifikan terhadap online purchase intention.
Hal ini kemungkinan dikarenakan objek yang
digunakan secara spesifik. Untuk penelitian
sebelumnya objek yang digunakan masih secara
luas yaitu media sosial dan situs belanja. Media
sosial dan situs belanja secara umum sudah
banyak dibicarakan oleh para ahli di bidangnya.
Sementara itu, pada penelitian ini objek yang
digunakan lebih spesifik adalah media sosial
yang tergolong baru digunakan belakangan ini
yaitu youtube dan Gadgetin. Implikasinya,
review dari youtube akan membuat pola yang
sangat beragam terkait bagaimana calon
konsumen mempersepsikan aspek information
quality, information useful dan information
adoption yang kemudian dikaitkan dengan
online purchase intention.

V. KESIMPULAN DAN
KETERBATASAN PENELITIAN

Penelitian ini menunjukan hasil yang menarik
bagi khasanah ilmu pengetahuan maupun
praktik manajerial pemasaran khususnya pada
bahasan Online review video youtube sebagai
pendorong purchase dan EWOM intention.
Penelitian ini mengungkapkan bahwa Video
online review youtube Gadgetin memiliki
kredibilitas informasi yang mempengaruhi
online purchase intention dari penonton secara
positif. Namun ditemukan bahwa Information
quality, information usefulness dan information
adoption tidak memiliki efek yang signifikan
terhadap online purchase intention. Trust dari
penonton online review youtube gadgetin
ditemukan memiliki efek positif yang
signifikan terhadap online purchase intention.
Virtual interactivity dari youtuber Gadgetin
kepada penonton juga ditemukan memiliki efek
positif yang signifikan terhadap affection
penonton online review youtube Gadgetin.
Affection dari youtuber Gadgetin juga terbukti
memiliki efek positif yang signifikan dengan
trust dari penonton online review youtube
Gadgetin. dan Affection juga terbukti memiliki
efek positif yang signifikan terhadap eWOM
intention dari penonton online review Gadgetin.
Dapat dilihat bahwa faktor yang terkait dari
informasi pada online review youtube Gadgetin
kurang memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap keinginan membeli penonton online
review youtube Gadgetin, namun yang
memiliki pengaruh signifikan kepada keinginan
membeli dapat terlihat pada faktor yang terkait
dengan interaksi youtuber Gadgetin terhadap
penontonnya, juga dapat dilihat bahwa faktor
yang terkait dengan interaksi youtuber
Gadgetin memiliki pengaruh positif yang
signifikan terhadap eWOM dari penonton
online review youtube Gadgetin.

Terlepas dari kontribusi akademis dan praktis
yang coba disumbangkan, penelitian ini
memiliki  keterbatasan  penelitian  yang
membuka peluang bagi penelitian lanjutan.
Penelitian ini baru menguji aspek visual eWOM
sebagai pendorong purchase intention pada
konteks kanal Youtube review produk
teknologi. Masih terbuka penelitian lebih lanjut
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untuk menguji pola respon audiens pada kanal
review Kkategori produk yang lain, seperti
fashion, makanan, tempat wisata atau lainnya.
Berikutnya, penelitian ini melakukan pengujian
menggunakan sampel audiens kanal Youtube
tanpa membedakan statusnya apakah hanya
audiens atau subscriber. Penelitian lebih lanjut
yang mengikutsertakan kategori audiens
tersebut  diharapkan dapat memberikan
penjelasan lebih mendalam terkait potensi
adanya perbedaan pola respon antara audiens
dengan subscriber pada konteks visual eWOM.
Terakhir, penelitian baru menguji aspek
informasi pada sisi anteseden dan intensi
terhadap produk pada sisi konsekuensi.
Penelitian lebih lanjut yang mengikutsertakan
aspek sosok presenter di sisi anteseden beserta
dampaknya terhadap sikap audiens kepada
sosok presenter diharapkan dapat
memperdalam penjelasan atas anteseden dan
konsekuensi dari konten visual eWOM.
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