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ABSTRAK

PENGARUH ELECTRONIC WORD OF MOUTH TERHADAP NIAT
BELI PRODUK SKINTIFIC PADA APLIKASI TIKTOK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh electronic word of
mouth (eWOM) terhadap niat beli produk Skintific pada aplikasi TikTok. Fokus
utama penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana persepsi konsumen
terhadap kualitas informasi, kuantitas informasi, dan adopsi informasi yang
mereka peroleh dari konten TikTok dapat membentuk niat beli terhadap produk
skincare tersebut. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah kuantitatif
dengan pendekatan survei, menggunakan kuesioner sebagai alat pengumpulan
data yang disebarkan kepada pengguna TikTok yang pernah melihat atau terpapar
konten terkait Skintific. Teknik analisis yang digunakan adalah Structural
Equation Modelling Partial Least Square (SEM-PLS). Hasil penelitian
menunjukkan bahwa variabel adopsi informasi berpengaruh signifikan terhadap
niat beli, sementara kuantitas informasi tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap manfaat informasi. Temuan ini mengindikasikan bahwa bukan
banyaknya informasi yang menentukan niat beli, melainkan seberapa relevan,
bermanfaat, dan dapat dipercaya informasi tersebut di mata konsumen. Selain itu,
proses adopsi informasi oleh pengguna TikTok memainkan peran kunci dalam

membentuk persepsi positif yang mengarah pada intensi pembelian.

Kata Kunci: Electronic Word of Mouth, Niat Beli, TikTok, Skintific, Adopsi

Informasi, Kualitas Informasi



ABSTRACT

THE EFFECT OF ELECTRONIC WORD OF MOUTH ON PURCHASE
INTENTION OF SKINTIFIC PRODUCTS ON THE TIKTOK APPLICATION

This study aims to examine the influence of electronic word of mouth (eWOM) on
purchase intention toward Skintific products on the TikTok platform. The primary
objective is to analyze how consumer perceptions of information quality,
information quantity, and information adoption derived from TikTok content can
shape their intention to purchase skincare products. This research employs a
guantitative method with a survey-based approach, using a structured
questionnaire as the instrument for data collection. The questionnaire was
distributed to TikTok users who had viewed or been exposed to Skintific-related
content. The data were analyzed using Structural Equation Modelling Partial
Least Square (SEM-PLS). The findings reveal that information adoption has a
significant positive effect on purchase intention, whereas information quantity
does not significantly influence perceived information usefulness. These results
suggest that the relevance, usefulness, and credibility of information are more
critical than its sheer volume in influencing consumer decision-making.
Moreover, the process by which users adopt information from TikTok plays a
central role in shaping favorable perceptions that ultimately lead to purchase
intention.

Keywords: Electronic Word of Mouth, Purchase Intention, TikTok, Skintific,
Information Adoption, Information Quality
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| PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pesatnya perkembangan kemajuan teknologi telah menawarkan pelanggan
beberapa mode saluran komunikasi untuk berinteraksi dengan perusahaan bisnis
di masa sekarang. Seiring dengan kemajuan teknologi tersebut, berbagai platform
media sosial telah dikembangkan untuk memfasilitasi pertukaran informasi antar
pelanggan online. Electronic Word of Mouth merupakan sarana komunikasi
pemasaran yang paling efisien dan efektif saat ini, media sosial sebagai sarana
pendukung kegiatan tersebut salah satu nya adalah TikTok, TikTok yang
merupakan inovasi e-commerce yang mengintegrasikan fitur belanja langsung
dalam platform media sosial, termasuk melalui live streaming, sehingga
mengubah cara konsumen menemukan dan membeli produk. Popularitas video
pendek dan siaran langsung memungkinkan penjual dan merek menjangkau
konsumen secara lebih interaktif dan personal. Keberhasilan platform ini
tercermin dari peningkatan Gross Merchandise Value (GMV), yang terus
bertumbuh seiring bertambahnya pengguna aktif dan semakin beragamnya produk
yang ditawarkan, dilndonesia mendapatkan posisi kedua terbesar didunia dibawah
amerika (GoodStats, 2025).

Negara dengan GMV TikTok Shop Terbesar
(2024)

USS Juta

Gambar 1.1 Negara dengan GMV TikTok Shop Terbesar
Sumber: GoodStats (2025)



Seiring berkembangnya fitur belanja di TikTok, berbagai macam produk Kini
dipasarkan melalui platform tersebut, mulai dari kebutuhan sehari-hari, fashion,
makanan, hingga produk kecantikan. Salah satu kategori yang mengalami
pertumbuhan pesat adalah skincare. Dalam beberapa tahun terakhir, produk
skincare menjadi salah satu kategori yang paling berkembang di pasar online,
ditunjukkan oleh tingginya transaksi pada sektor perawatan diri dan kosmetik.
Pertumbuhan pasar ini sejalan dengan pesatnya perkembangan industri kecantikan
dalam negeri. Kementerian Perindustrian (Kemenperin) mencatat bahwa jumlah
pelaku usaha kosmetik nasional meningkat lebih dari 77 persen hingga 2024,
dengan mayoritas berasal dari sektor usaha mikro dan kecil (CNN Indonesia,
2025).

Salah satu produk skincare yang banyak dipasarkan di TikTok adalah
Skintific. Berdasarkan data GoodStats, Skintific menempati peringkat pertama
dengan pangsa pasar yang besar di penjualan online (GoodStats,2024).
Keberhasilan ini tidak lepas dari strategi pemasaran digital yang dioptimalkan
melalui integrasi live shopping di platform media sosial dan penggunaan iklan
berbayar di TikTok. Selain itu, Skintific memanfaatkan strategi Electronic Word
of Mouth (e-WOM) untuk mendorong interaksi, ulasan, dan rekomendasi
konsumen, sehingga memperkuat kepercayaan dan minat beli pengguna
(Kompasiana, 2024).

Top 10 Brand Perawatan dan Kecantikan Terbaik di

E-Commerce
(Januari 2022 - Oktober 2024)
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Gambar 1.2 Peringkat Brand Skincare Terbaik Di E-Commerce
Sumber: GoodStat (2024)



Skintific diberitakan sebagai salah satu brand skincare yang mencapai
peringkat pertama di pasar online, Namun, sejauh ini belum banyak bukti empiris
yang memetakan bagaimana skintific menggunakan Electronic Word of Mouth (e-
WOM) sebagai media yang mendorong penjualan ataupun niat beli konsumen,
terutama dalam penerapan e-WOM termasuk dimensi informasi apa saja yang
mempengaruhi niat beli produk skintific, khususnya di TikTok.

Dalam konteks penjualan online, termasuk live streaming, Electronic Word of
Mouth (eWOM) merupakan bentuk komunikasi digital dari mulut ke mulut yang
dapat dipahami sebagai proses pertukaran informasi yang berlangsung secara
dinamis dan terus-menerus mengenai merek, produk, perusahaan, atau jasa, yang
dilakukan oleh konsumen lama, konsumen saat ini, maupun calon konsumen
melalui internet dan dapat diakses secara terbuka oleh audiens live streaming.
(Ismagilova dkk., 2017), Electronic Word of Mouth (eWOM) pada live streaming
berfungsi sebagai perpindahan informasi dari satu pengguna ke pengguna lain, di
mana dampaknya dapat berbeda pada setiap penerima karena dipengaruhi oleh
sikap dan perilaku individu ketika menyimak atau merespons informasi selama
siaran berlangsung. (Erkan & Evans, 2018) Ketika banyak pengguna memberikan
komentar positif atau berbagi pengalaman baik, hal tersebut dapat mendorong
keputusan pembelian secara langsung. Sebaliknya, komentar negatif juga dapat
memengaruhi minat calon pembeli (Thuy et al., 2024). Dalam kegiatan penjualan
live streaming, eWOM memiliki pengaruh kuat karena bersumber dari
pengalaman pribadi konsumen yang bersifat independen dari perusahaan,
sehingga mampu memengaruhi keputusan pembelian dan membantu mengurangi
risiko yang dirasakan calon pembeli sebelum melakukan transaksi. (Miremadi &
Haghayegh, 2022) Namun, eWOM tidak selalu berdampak positif. Beberapa
konsumen mengaku informasi yang disampaikan tidak selalu akurat, sehingga
komentar negatif sering menjadi pertimbangan utama dalam keputusan pembelian.
Selain itu, kurangnya ulasan juga dapat membuat konsumen ragu untuk membeli
suatu produk (Zahri et al., 2024).

Penelitian dari Indrawati et al. (2023) menunjukkan bahwa Electronic Word

of Mouth (eWOM) berperan penting dalam mendorong niat beli konsumen.



Pengaruh tersebut dijelaskan melalui Information Adoption Model (IAM), yaitu
kerangka yang menggambarkan bagaimana individu menerima, memproses, dan
memanfaatkan informasi yang diperoleh melalui komunikasi berbasis komputer,
hingga membentuk sikap, niat, dan perilakunya. 1AM sendiri merupakan
kombinasi dari dua teori, yakni Technology Acceptance Model (TAM), yang
menyoroti penerimaan teknologi, serta Elaboration Likelihood Model (ELM),
yang menjelaskan proses persuasi dalam penyampaian informasi. Dengan
mempertimbangkan TAM dan ELM, IAM menawarkan empat komponen dalam
modelnya, yaitu kualitas informasi, kuantitas infromasi, kredibilitas informasi,

manfaat informasi, dan adopsi informasi (Indrawati et al.,2023).

Niat beli konsumen melalui Theory of Planned Behavior yang dikembangkan
Ajzen (1991) menegaskan bahwa tindakan konsumen didorong oleh niat beli,
yang terbentuk dari sikap terhadap produk, pengaruh sosial, serta keyakinan
individu atas kemampuannya dalam melakukan pembelian. Dalam konteks
pemasaran digital, khususnya live streaming di TikTok, ketiga faktor tersebut
dapat terbentuk melalui interaksi langsung antara pembeli, penjual, dan audiens.
Ketika konsumen melihat ulasan positif, demonstrasi produk, atau rekomendasi
dari kreator selama live streaming, sikap mereka terhadap produk cenderung
meningkat, sementara norma subjektif terbentuk melalui dukungan komunitas
online (Kotler et al., 2018).

Selain itu, eWOM berperan sebagai stimulus informasi yang mampu
membentuk persepsi dan evaluasi konsumen sebelum membeli. Kualitas
informasi yang menjadi salah satu bagian dari eWOM terbukti berperan penting
dalam menentukan seberapa bermanfaat suatu informasi bagi konsumen. Semakin
akurat, lengkap, jelas, relevan, dan dapat dipercaya konten eWOM yang diterima,
semakin besar pula persepsi konsumen bahwa informasi tersebut membantu
mereka dalam menilai dan mengambil keputusan terkait produk (Indrawati et
al.,2023).

Skintific merupakan merek yang tergolong baru, tetapi mampu membangun
reputasi dan basis penggemar yang kuat melalui kampanye digital, khususnya di

TikTok. Meskipun begitu, belum banyak penelitian yang secara spesifik mengkaji



bagaimana pengaruh eWOM terhadap niat beli konsumen pada merek Skintific.
Dengan mengkaji Skintific secara Kkhusus, penelitian selanjutnya dapat
memperluas cakupan literatur mengenai efektivitas eWOM di industri skincare
lokal Indonesia serta memberikan wawasan komparatif antar merek yang
memiliki pendekatan pemasaran digital yang berbeda. Berdasarkan uraian di atas,
maka penulis menganggap penting untuk melakukan penelitian lebih lanjut
dengan judul “Pengaruh Electronic Word Of Mouth Terhadap Niat Beli Produk
Skintific Melalui Aplikasi Tiktok”

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan di atas, maka rumusan
masalah yang dapat diambil adalah sebagai berikut:

1. Apakah Kualitas Informasi di Sosial Media Tiktok berpengaruh
signifikan terhadap Manfaat Informasi EWOM?

2. Apakah Kuantitas Informasi di Sosial Media Tiktok berpengaruh
signifikan terhadap Manfaat Informasi EWOM?

3. Apakah Kredibilitas Informasi di Sosial Media Tiktok berpengaruh
signifikan terhadap Manfaat Informasi EWOM?

4. Apakah Manfaat Informasi EWOM di Sosial Media Tiktok berpengaruh
signifikan terhadap Adopsi Informasi EWOM?

5. Apakah Adopsi Informasi EWOM di Sosial Media Tiktok berpengaruh

signifikan terhadap Niat Beli Konsumen?

1.3 Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dijelaskan dapat diketahui bahwa
tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut:
1. Mengetahui ada pengaruh signifikan Kualitas Informasi di Sosial Media
Tiktok terhadap Manfaat Informasi EWOM
2. Mengetahui ada pengaruh signifikan Kuantitas Informasi di Sosial Media
Tiktok terhadap Manfaat Informasi EWOM



3. Mengetahui ada pengaruh signifikan Kredibilitas Informasi di Sosial
Media Tiktok terhadap Manfaat Informasi EWOM

4. Mengetahui ada pengaruh signifikan Manfaat Informasi EWOM di Sosial
Media Tiktok terhadap Adopsi Informasi EWOM

5. Mengetahui ada pengaruh signifikan Adopsi Informasi EWOM di Sosial
Media Tiktok terhadap Niat Beli Konsumen

1.4 Manfaat Penelitian
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan nilai, baik secara teoritis maupun
secara praktis yang berkaitan dengan pengaruh informasi media social EWOM
terhadap niat menggunakan
1. Aspek Teoritis
Hasil dari penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan
kajian eWOM pada media sosial, serta dapat dijadikan referensi baai
penelitian selanjutnya yang mengangkat topik serupa.
2. Aspek Praktis
Sebagai bahan masukan bagi para pelaku bisnis mengenai kontribusi

informasi media social EWOM



Il. LANDASAN TEORI DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS

2.1 Landasan Teori

2.1.2 Theory of Reasoned Action

Theory of Reasoned Action (TRA) yang diperkenalkan oleh Fishbein & Ajzen
(1975) menjelaskan bahwa perilaku individu pada dasarnya dipengaruhi oleh niat
(intention) yang terbentuk dari kombinasi antara sikap (attitude) terhadap suatu
tindakan dan norma subjektif (subjective norms) yang dimilikinya. Teori ini
memberikan kerangka konseptual untuk memahami bagaimana keyakinan
seseorang (beliefs) membentuk sikap, dan bagaimana sikap tersebut pada akhirnya
berperan dalam memengaruhi niat yang mendorong perilaku nyata. Dengan
demikian, TRA menekankan bahwa tindakan seseorang bukanlah sesuatu yang
muncul secara spontan atau tanpa pertimbangan, melainkan hasil dari proses
rasionalisasi berdasarkan informasi, keyakinan, serta pengaruh sosial yang ada di

sekitarnya (Setiawan et al., 2021).

Lebih lanjut, TRA menegaskan bahwa niat seseorang untuk melakukan suatu
perilaku merupakan prediktor paling akurat dalam menentukan apakah perilaku
tersebut benar-benar akan dilakukan. Niat ini terbentuk dari dua faktor utama.
Pertama, sikap terhadap perilaku, yaitu evaluasi positif atau negatif yang dimiliki
individu terhadap suatu tindakan, yang pada gilirannya dipengaruhi oleh
keyakinan mengenai konsekuensi atau hasil yang akan diperoleh dari perilaku
tersebut. Kedua, norma subjektif, yakni persepsi individu mengenai ekspektasi
sosial atau tekanan dari orang-orang yang dianggap penting (misalnya keluarga,
teman, atau lingkungan sosial), serta motivasi untuk mematuhi ekspektasi tersebut
(Panjaitan & Cahya, 2025). Kedua faktor ini saling berinteraksi dan bersama-sama
membentuk niat yang menjadi dasar bagi seseorang untuk bertindak TRA juga

menekankan bahwa semakin kuat niat yang dimiliki individu, semakin besar pula



kemungkinan perilaku tersebut akan terwujud. Dengan kata lain, niat berfungsi
sebagai jembatan antara faktor-faktor kognitif dan sosial dengan perilaku aktual
(Aslam et al., 2020).

2.1.3 Theory of Planned Behavior

Tambahkan teori

Theory of Planned Behavior (TPB) yang dikembangkan oleh Ajzen (1991)
menjelaskan bahwa perilaku individu dipengaruhi oleh niat untuk melakukan
perilaku tersebut (behavioral intention). Niat ini terbentuk dari tiga faktor utama,
yaitu: sikap terhadap perilaku (attitude), tekanan sosial atau norma yang dirasakan
dari lingkungan (subjective norm), serta persepsi individu terhadap
kemampuannya dalam mengendalikan perilaku tersebut (perceived behavioral
control). Sunyoto dan Admojo (2014) menjelaskan bahwa perilaku konsumen bisa
terbagi menjadi tiga kategori, yaitu: stimulus, respons, dan intervening yang

penting untuk mengetahui perilaku konsumen sebagai berikut:

1. Variabel Stimulus: Faktor eksternal yang mempengaruhi keputusan
pembelian, seperti nama produk, iklan, tenaga penjualan, dan tata letak
toko.

2. Variabel Respons: Tindakan atau reaksi seseorang terhadap stimulus,
seperti keputusan membeli, evaluasi produk, atau perubahan sikap
terhadap produk.

3. Variabel Intervening: Faktor yang mempengaruhi cara seseorang
merespons suatu produk atau pengalaman, seperti perasaan atau pikiran
yang mempengaruhi keputusan.

Selanjutnya untuk faktor-faktor yang memengaruhi perilaku konsumen

menurut Kotler et al., (2018), yaitu:

1. Kebudayaan, menitikberatkan pada perilaku konsumen yang dipengaruhi
oleh budaya. Subkultur dan stratifikasi sosial juga termasuk dalam
konteks budaya yang lebih luas.

2. Sosial, yang memengaruhi perilaku konsumen dari elemen sosial seperti

kelompok referensi, keluarga maupun status sosial, selain dari faktor



budaya.

3. Pribadi, pengaruh wusia maupun tahap kehidupan, pekerjaan dan
lingkungan ekonomi, gaya hidup, kepribadian, serta konsep diri
merupakan contoh karakteristik pribadi yang memengaruhi perilku
konsumen.

4. Psikologis, seperti memberikan motivasi, persepsi, pembelajaran, serta
keyakinan maupun sikap adalah empat

2.2 Tinjauan Literatur

2.2.1 Manajemen Pemasaran

Manajemen pemasaran adalah suatu proses yang melibatkan analisis,
perencanaan, implementasi, dan pengendalian program-program yang dirancang
untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan hubungan yang
menguntungkan dengan pembeli sasaran. Tujuannya adalah untuk mencapai

tujuan organisasi melalui pertukaran yang efektif (Kotler & Keller, 2016).

Menurut Hadrian et al., (2021) manajemen pemasaran dipahami sebagai
proses yang mencakup pengambilan keputusan, pelaksanaan, dan pengendalian,
yang merupakan bagian integral dari fungsi organisasi. Hal ini mencakup analisis,
perencanaan, organisasi, motivasi, implementasi, hingga pengendalian, dengan

tujuan memastikan efektivitas strategi pemasaran.

Manajemen pemasaran berfungsi untuk memastikan bahwa kegiatan
pemasaran terarah pada pencapaian tujuan perusahaan, dengan menggunakan alat
pengukuran yang relevan untuk mengevaluasi efektivitas kegiatan pemasaran di
berbagai area, seperti pasar, nilai pelanggan, dan kinerja keuangan. Dalam
konteks strategis, kontrol pemasaran digunakan untuk menilai keakuratan
implementasi strategi pemasaran dan dampaknya terhadap tujuan perusahaan
(Hadrian et al., 2021).

2.2.2 Pemasaran Digital

Digital marketing adalah bentuk pemasaran yang memanfaatkan media

digital, seperti internet, perangkat seluler, media sosial, mesin pencari, dan saluran
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lainnya, untuk menjangkau konsumen secara efisien dan efektif (Kotler & Keller,
2016).

Menurut Chaffey Dave & Paul Russell Smith (2023) Digital marketing adalah
pendekatan strategis yang menggunakan teknologi digital untuk merencanakan,
mengoptimalkan, dan mengintegrasikan komunikasi pemasaran online, dengan
fokus pada pemanfaatan data dan wawasan untuk meningkatkan hubungan
pelanggan dan kinerja bisnis.

2.2.3 Media Sosial

Media sosial atau soctal media merupakan sebuah istilah yang dilahirkan
tahun 1994 di Jepang (Aichner et al., 2021) dan merujuk kepada suatu alat
komunikasi berbasis situs yang mewadahi interaksi secara daring (Bercovici,
2010). Media sosial juga dapat didefinisikan sebagai istilah payung yang
menggambarkan aktivitas di dunia daring, hal tersebut meliputi blog, jaringan
bisnis, jaringan komunikasi, forum, pembagian foto atau video, social gaming,
dan sebagainya (Aichner et al., 2021). Di awal kemunculannya, tahun 1990,
media sosial tentu memiliki kemampuan yang terbatas, beberapa aplikasi yang ada
di media sosial awal adalah pengiriman pesan secara daring, pengunggahan cerita
di situs atau blogging, dan pengunggahan berkas, seperti berkas perangkat lunak,
foto, ataupun lagu (Edosomwan et al., 2011). Seiring berjalannya waktu, terutama
memasuki tahun 2000-an, jumlah platform media sosial dan penggunanya
berkembang secara pesat, hal ini menjadikan media sosial sebagai salah satu

aplikasi terpenting di internet (Aichner et al., 2021).

2.2.4 Tiktok

TikTok adalah platform media sosial yang memungkinkan pengguna untuk
membuat, mengedit, dan berbagi video pendek. Dikenal dengan format video
yang bervariasi, TikTok menawarkan berbagai fitur kreatif seperti efek khusus,
filter, dan musik latar. Pengguna dapat membuat konten dengan durasi antara 15

detik hingga beberapa menit.

Platform ini sangat populer di kalangan generasi muda, dan kontennya

beragam, mulai dari tarian, komedi, tutorial, hingga lip-sync. TikTok juga
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menggunakan algoritma yang kuat untuk menampilkan konten yang relevan
kepada pengguna berdasarkan minat dan interaksi mereka.

Keberhasilan TikTok terletak pada kemampuannya untuk mendorong
kreativitas dan kolaborasi, serta membangun komunitas di seputar berbagai tren
dan tantangan. Selain itu, TikTok juga menawarkan peluang bagi pengguna untuk
menjadi terkenal dan mendapatkan penghasilan melalui kolaborasi dengan merek

atau monetisasi konten.

TikTok merupakan aplikasi media sosial yang baru dirilis di tahun 2017 dan
kemudian mengalami perkembangan pesat di tahun 2019 (Igbal, 2023). Salah satu
fitur utama TikTok adalah mengunggah video berdurasi maksimal dua menit yang
memampukan penggunanya untuk mengunggah video yang direkam melalui
aplikasi TikTok langsung ataupun video yang diambil dari galeri penggunanya
(Geyser,2022). Sebelum mengunggah video, pengguna dapat mengedit video yang
akan diunggah, pengguna juga dapat melakukan pemotongan video, pengisian
suara atau voice over, menambahkan iringan atau sound, dan menambahkan filter
atau efek video (Geyser, 2022). Selain itu, TikTok juga menyediakan fitur-fitur
yang memudahkan interaksi antar pengguna, seperti fitur suka atau like, fitur
komentar, fitur membalas komen dengan video atau fitur video reply, fitur
menduet video pengguna lain atau fitur duet, dan yang terakhir fitur untuk
melanjutkan video dari pengguna lain atau fitur stitch (Geyser, 2022). TikTok
juga mengedepankan fitur For Your Page. For Your Page adalah sebuah fitur di
mana TikTok dapat menampilkan video-video yang sesuai dengan selera masing-
masing pengguna melalui algoritma yang dirancang TikTok (Ashbridge, 2022).
Algoritma tersebut menilai berdasarkan interaksi pengguna, seperti jenis video
apa yang sering disukai, dicari, dan sering ditonton oleh masing-masing

pengguna, dan penilaian lainnya (Ashbridge, 2022;Newberry, 2023).

Fitur-fitur yang disediakan oleh TikTok memudahkan pengguna dalam
berinteraksi di sosial media, hal tersebut menjadi salah satu alasan mengapa
TikTok memiliki banyak pengguna (Taulli, 2020). TikTok di tahun 2023 tercatat
memiliki sebanyak 1 miliar pengguna aktif tersebar di seluruh 154 negara, bahkan

30% pengguna internet merupakan pengguna TikTok (Ruby, 2023). Lembaga
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penelitian Neuro-Insight yang berkerja sama dengan TikTok (TikTok for
Business, 2023) meneliti bahwa, frekuensi keterlibatan (frequency rate) berada di
angka 10 penggunaan per menit, lebih 4 poin dibandingkan media sosial rata-rata.
Tingginya jumlah pengguna dan waktu yang mereka habiskan dalam
menggunakan aplikasi TikTok memberikan pengaruh kultural bagi pengguna dan
komunitas di dalamnya. Hal ini didukung dari penelitian yang dilakukan oleh
lembaga penelitian MRC Data dan Flamingo yang bekerja sama dengan TikTok
(TikTok, 2021), di mana penelitian tersebut menyatakan bahwa TikTok dapat
mempengaruhi setidaknya 50% dari pengguna dalam mengetahui suatu merek
ataupun lagu. Penelitian Neuro-Insight (TikTok for Business, 2023) juga
menyatakan bahwa penggunaan TikTok dapat memengaruhi perilaku
penggunanya, salah satunya, seperti mencoba sesuatu yang baru setelah
melihatnya di TikTok. Kemudian, hasil dari penelitian lainnya menyatakan bahwa
tujuh dari sepuluh pengguna percaya bahwa komunitas TikTok dapat menciptakan
perubahan secara kultural (TikTok, 2021).

2.2.5 Electronic Word of Mouth

Word-of-Mouth secara tradisional merupakan bentuk komunikasi langsung
antara rekan-rekan tentang merek atau produk tanpa tujuan komersial. Kini
setelah internet berkembang sangat pesat, internet telah menjadikan informasi
dari mulut ke mulut menjadi elektronik yang kemudian dikenal dengan
Electronic Word-of-Mouth (eWOM). eWOM mencakup berbagai platform
seperti situs media sosial, weblog, forum diskusi komunitas, situs ulasan,
newsgroup, dan e-commerce (Cheung & Lee, 2012).

Definisi lain dari eWOM mencakup aspek negatif dan/atau positif dari
suatu merek, produk, atau layanan yang dibuat oleh konsumen sebelumnya,
sekarang, dan calon konsumen, yang dibagikan di internet dan dapat diakses
oleh siapa saja (Sulthana & Vasantha, 2019).

Ismagilova dkk. (2017) membentuk definisi eWOM sebagai proses
pertukaran informasi yang dinamis dan berkesinambungan mengenai suatu
merek, produk, perusahaan, atau jasa yang dilakukan oleh konsumen lama,

sekarang, dan calon konsumen serta dibagikan melalui internet dan dapat
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diakses oleh siapa saja. eWOM dapat terjadi dalam berbagai bentuk dan
pengaturan, misalnya blog, media sosial, forum diskusi, dan situs web ulasan.
eWOM dijelaskan sebagai transfer informasi yang pengaruhnya dapat berbeda-
beda antar penerimanya berdasarkan sikap dan perilakunya (Erkan & Evans,
2018).

eWOM dianggap lebih berpengaruh karena independensinya terhadap
perusahaan. Sebab, ulasan konsumen mewakili pengalaman pribadi. eWOM
sangat terkait dengan keputusan pembelian konsumen dan menurunkan risiko

keputusan pembelian (Miremadi & Haghayegh, 2022).

2.2.6 Kualitas Informasi

Kualitas informasi sebagaimana didefinisikan oleh Filieri (2015) mengacu
pada kualitas konten dalam eWOM. Dari sudut pandang konsumen, kualitas
informasi mempengaruhi  proses pengambilan  keputusan. Sebagaimana
dikemukakan dalam penelitian Sussman dan Siegal (2003) melalui studi model
adopsi informasi asli menjelaskan bahwa pengaruh informasi dapat terjadi melalui
dua jalur, yaitu jalur sentral dan jalur periferal. Jalur sentral menunjukkan bahwa
penerima informasi memberikan perhatian pada isi pesan yang disampaikan,
khususnya kualitas argumen yang terkandung di dalamnya. Lebih lanjut, suka atau
tidak sukanya pelanggan yang juga dikenal sebagai sentimen terhadap produk
yang dibeli secara online memiliki pengaruh besar terhadap keinginan untuk
membeli suatu produk. Hal ini menjadi semakin penting terutama pada produk
yang berkaitan dengan perawatan kesehatan maupun kosmetik pribadi.

Kualitas informasi eWOM diidentifikasi dalam karakteristik tertentu, seperti
kelengkapan, ketepatan waktu, relevansi (Cheung, Lee, & Rabjohn, 2008), detail,
faktualitas (Filieri, 2015), kejelasan, objektivitas, pemahaman, dan kualitas tinggi
(Park, Lee, & Han, 2007). Kualitas informasi merupakan faktor utama yang
mempengaruhi persepsi kegunaan informasi dalam proses pengambilan keputusan
oleh konsumen. Semakin tinggi kualitas informasi, maka informasi tersebut akan
membantu konsumen dalam mengevaluasi kualitas dan kinerja merek/produk.

Filieri (2015) menemukan bahwa kualitas informasi merupakan faktor

terpenting diagnostik atau kegunaan informasi, penelitian sebelumnya juga
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menemukan bahwa kualitas informasi mempunyai pengaruh positif dan signifikan
terhadap kegunaan informasi. Zhu dkk. (2015), berpendapat bahwa kualitas
argumen, yang mewakili informasi tentang produk, mempengaruhi evaluasi

kegunaan produk.

2.2.7 Kuantitas Informasi

Kuantitas informasi merupakan gambaran jumlah orang yang memberikan
ulasan tentang suatu produk, yang berarti bahwa produk tersebut memiliki
penjualan yang baik dan reputasi yang baik, yang mengurangi keraguan saat
membeli produk (Ho et al., 2021). Dalam penelitian Lopez dan Sicilia (2013) dan
Ngarmwongnoi et al. (2020), kuantitas informasi digambarkan oleh popularitas,
keandalan, dan kinerja produk. Kuantitas informasi berperan penting dalam
mengurangi persepsi risiko yang mungkin muncul pada konsumen. Banyaknya
informasi yang tersedia dapat membantu menilai konsistensi dari sebuah ulasan.
Biasanya, ulasan mengenai produk atau layanan ditulis oleh berbagai pengguna
dan kemudian dibaca secara menyeluruh oleh calon konsumen (Harahap et al.,
2023). Melalui banyaknya ulasan tersebut, pembaca dapat dengan mudah
memperoleh konfirmasi dari pengalaman pengguna lain sekaligus menilai

konsistensi komunikasi yang terjadi di lingkungan online.

2.2.8 Kredibilitas Informasi

Kredibilitas informasi adalah langkah pertama dalam proses persuasi, dimana
informasi mungkin dianggap persuasif. Persepsi persuasif terlihat pada kelayakan
informasi (Erkan & Evans, 2018). Filieri (2015) menyatakan bahwa kredibilitas
informasi atau keakuratannya mempengaruhi kemampuan meyakinkan pelanggan
terhadap informasi mana yang dapat dipercaya. Menurut Nan (2009), kredibilitas
seringkali didukung. Weitzl (2014), kredibilitas erat kaitannya dengan keyakinan,
yang memiliki ciri-ciri dapat . Kredibilitas informasi terbukti berdampak positif
terhadap kebermanfaatan informasi. eWOM yang telah dianggap kredibel oleh
konsumen akan lebih mungkin diterima dan membantu mereka dalam mengadopsi
informasi (Filieri, 2015). Informasi yang dianggap akurat, andal, autentik, dan

persuasif telah meningkatkan kredibilitas (Ho, Phan, & Le-Hoang, 2021).
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Sebagaimana dikatakan dalam penelitian Sussman dan Siegal (2003), pengaruh
informasi dapat diteruskan melalui jalur periferal yaitu kredibilitas sumber.
Kredibilitas sumber dapat digunakan sebagai evaluasi sederhana untuk mengambil
keputusan yang menentukan kegunaan suatu pesan. Kredibilitas informasi
dikatakan sebagai faktor awal dalam proses persuasi. Kredibilitas informasi juga
ditemukan mempunyai dampak positif terhadap kegunaan informasi. Dalam
penelitian  Ngarmwongnoi, Oliveira, AbedRabbo, dan Mousavi (2020),
kredibilitas eWOM berpengaruh terhadap kegunaan eWOM berdasarkan

wawancara.

2.2.9 Manfaat Informasi

Variabel ini bergantung pada kualitas informasi (kelengkapan, kejelasan,
relevansi, pemahaman, dan rincian), kuantitas informasi (kebenaran informasi),
dan kredibilitas informasi (kepercayaan informasi). Dengan demikian, kita dapat
menafsirkan bahwa manfaat informasi sangat bergantung atau mempunyai
hubungan langsung dengan satu atau lebih variabel tersebut. manfaat informasi
informasi mengacu pada tanggapan konsumen bahwa informasi yang diperoleh
berguna dan membantu dalam proses pengambilan keputusan. manfaat informasi
informasi merupakan langkah awal dalam mengadopsi informasi (Erkan & Evans,
2018). Manfaat informasi informasi digambarkan sebagai menawarkan indikator
berguna, informatif, berharga, dan bermanfaat sebagaimana dinyatakan dalam
Hussain, Song, dan Niu (2020). Informasi dianggap berguna ketika Kinerja
konsumen ditingkatkan. Kemungkinan konsumen dalam mengadopsi informasi
meningkat ketika informasi tersebut dianggap berguna karena konsumen akan
lebih cenderung menggunakan informasi yang sesuai dengan kebutuhan dan
tujuannya (Sardar, Manzoor, Shaikh, & Ali, 2021). Filieri (2015) juga
menjelaskan bahwa manfaat informasi informasi (ditampilkan sebagai diagnostik
informasi) merupakan faktor kunci dalam adopsi perilaku. Belakangan ditemukan
bahwa manfaat informasi informasi berhubungan positif dan signifikan dengan
adopsi informasi. Tien dkk. (2018) juga meneliti pengaruh manfaat eWOM
terhadap adopsi eWOM. Hal terakhir ini terbukti menunjukkan pengaruh positif
terhadap adopsi e WOM.
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2.2.10 Adopsi informasi

Adopsi informasi dijelaskan oleh Shen, Zheng, dan Zhao (2014) sebagai
proses penerima dalam menginternalisasi informasi dan menerima informasi dari
sumber eksternal, termasuk bagaimana informasi membantu mereka dalam
memperoleh pengetahuan dan meningkatkan proses pengambilan keputusan.
Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa manfaat informasi informasi
mempengaruhi adopsi informasi. Hal ini telah sering diamati dan dianalisis dalam
hal pengaruhnya terhadap niat membeli. Adopsi informasi terjadi setelah mereka
menerima dan menggunakan informasi tersebut dalam proses pengambilan
keputusan pembelian (Ismagilova et al., 2017). Model adopsi informasi banyak
digunakan untuk mengembangkan pemahaman yang lebih baik tentang bagaimana
niat dibentuk melalui pesan yang diterima melalui komunikasi eWorm (Sardar et
al., 2021). Kemp (2020) menjelaskan niat pembelian muncul antara tahap evaluasi
dan keputusan pembelian ketika konsumen membuat peringkat dan preferensi
merek. Suatu aliran kemudian terbentuk ketika konsumen mengadopsi informasi
dalam proses pengambilan keputusan pembelian, sehingga dapat mempengaruhi
pertimbangan mereka yang pada akhirnya mengarah pada niat membeli. Erkan
dan Evans (2016) mengembangkan hipotesis bahwa konsumen yang mengadopsi
informasi eWOM lebih cenderung memiliki niat membeli, yang kemudian
terbukti didukung.

2.2.11 Niat Beli

Niat membeli merupakan kecenderungan yang muncul dalam diri konsumen
sebagai bentuk motivasi kuat untuk melakukan pembelian terhadap suatu produk
atau layanan. Niat ini menunjukkan adanya keseriusan konsumen dalam
merespons suatu objek yang ditawarkan di pasar, baik karena daya tarik produk,
kebutuhan yang ingin dipenuhi, maupun nilai tambah yang dirasakan. Menurut
Kotler dkk., (2022), niat beli dapat dipahami sebagai perilaku konsumen yang
timbul sebagai reaksi terhadap objek tertentu dan mencerminkan adanya dorongan
nyata untuk membeli. Dengan demikian, niat beli tidak hanya sekadar keinginan
sesaat, melainkan juga bentuk intensi yang mengarahkan konsumen pada tindakan

pembelian di masa mendatang.
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Niat beli berhubungan erat dengan persepsi konsumen mengenai nilai suatu

produk atau layanan. Ketika konsumen menilai bahwa produk atau layanan

tersebut memiliki manfaat dan keunggulan yang sesuai dengan kebutuhan atau

preferensinya, maka dorongan untuk mencari informasi akan semakin kuat. Proses

pencarian informasi ini biasanya meliputi perbandingan harga, kualitas, maupun

reputasi merek, yang pada akhirnya mengarahkan konsumen untuk mengambil

keputusan pembelian. Dengan demikian, niat beli berperan penting sebagai tahap

transisi dari sekadar ketertarikan menuju keputusan pembelian yang nyata
(Harahap et al., 2023).

2.3 Penelitian Terdahulu

Tabel 1.1 Penelitian Terdahulu

No | Peneliti Judul Variabel Hasil Penelitian
1 Indrawati, eWOM via | eWOM Hasil penelitian menunjukkan
Prily the TikTok | Information Adoption bahwa kuantitas dan
Calista application | Model kredibilitas informasi
\P(Lé)trrl:mes and its Purchase Intention berpengaruh positif dan
Saravana{n influence _S|gn|f|kap terhad_a_p kgg_u_naan
Muthaiyah | on the informasi. Penelitian ini juga
(2022). purchase memodifikasi kerangka teori
intention of dan beberapa indikator variabel
somethinc untuk mengembangkan teori
products serta menganalisis pengaruh
eWOM terhadap niat beli.
2 |Md. Atikur | The kualitas informasi Kualitas Informasi eWOM:
Rahaman, interplay ~ |EWOM, Informasi yang berkualitas
H.M. between kredibilitas informasi tinggi meningkatkan adopsi
Kamrul eWOM eWOM, eWO_I\/_I _dan niat pempelian.
Hassan, . . kegunaan informasi Kredibilitas Informasi eWOM:
Ahmed Al information |\ o nformasi yang dianggap kredibel
Asheq, and kemudahan penggunaan  pjeh konsumen juga
KM purchgse informgsi eWOM’ meningkatkan adopsi eWOM dan
Anwarul intention adopsi informasi eWOM, |. .
Islam onsocial  ldan niat pembelian.
media: niat pembelian di situs
Through media sosial.
thelens of
IAM and
TAM
theory

Sumber: Data primer, diolah July 2025
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Lanjutan Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No |Peneliti Judul Variabel Hasil Penelitian

3 Affifa n Empirical nformation Quality  [Hasil penelitian
Sardar , txamination of the \ttitude towards menunjukkan bahwa
Amir mpact of eWom  pformation beberapa faktor, terutama
Manzoor nformation on nformation CredibilitySikap terhadap Informasi,
and Liagat [oung Consumers’ pformation Usefulness|Kredibilitas Informasi,
Ali | dnline Purchase  |leed for Information [Kebutuhan akan
Khurram  ptention: doption Informasi, dan Kegunaan
Adeel fediating Role of Purchase Intention Informasi,  berpengaruh
Shaikh , Wom Information |eWOM Adoption signifikan terhadap

doption Adopsi eWOM.
Selanjutnya, Adopsi
eWOM terbukti menjadi
pendorong utama dalam
meningkatkan niat  beli
konsumen.

4 | AliHaj The Impact Of |Indeks eWOM (1- [Electronic ~ Word-Of-
Khalifa, - | Electronic 10) dari perspektif [Mouth (eWOM) dapat
Khakan Word-of-Mout |investor jangka memengaruhi  Kinerja
Najaf, - h on Corporate [panjang dan Kinerjalkeuangan perusahaan.
Osama Performance  |keuangan eWOM mencakup
Fayez During opini, pengalaman, dan
Atayah dan | COVID-19 rekomendasi yang
Mohamed dibagikan secara online
Dhiafl melalui  media sosial,

situs ulasan, forum, dan
blog.

5 |Kania Impact Of Electronic Word of [Pemasaran media sosial
Oktaviana | Social Media [Mouth (E-WOM), |berpengaruh positif dan
Winarno Marketing and |Purchase Intention, jsignifikan terhadap e-
dan Electronic Social Media WOM dan niat beli. e-
Indrawati | Word Of Marketing WOM juga berpengaruh

Mouth (E- positif  terhadap niat
Wom) On beli. Usia memoderasi
Purchase beberapa hubungan,
Intention terutama antara

pemasaran media sosial,
e-WOM, dan niat beli,
sedangkan jenis kelamin
tidak memiliki pengaruh
moderasi yang

signifikan.

Sumber: Data primer, diolah July 2025
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2.4 Kerangka Pemikiran dan Hipotesis

2.4.1 Pengaruh Kualitas Informasi di Media Sosial Tiktok terhadap Manfaat
Informasi EWOM

Kualitas informasi dalam eWOM pada dasarnya dibangun dari karakteristik
seperti kelengkapan, relevansi, dan ketepatan waktu, karena ketiga aspek tersebut
menentukan sejaun mana sebuah informasi mampu memenuhi kebutuhan
pencarian informasi konsumen secara efektif (Cheung, Lee, & Rabjohn, 2008).
Selain itu, kualitas informasi juga bergantung pada detail dan faktualitas konten,
sebab informasi yang akurat dan berbasis fakta akan meningkatkan tingkat
kepercayaan konsumen terhadap pesan yang disampaikan, sekaligus memperkuat
manfaat informasi yang diterima dalam proses evaluasi produk (Filieri, 2015).
Park, Lee, dan Han (2007) menegaskan bahwa atribut seperti kejelasan,
objektivitas, dan tingkat pemahaman merupakan indikator penting dalam menilai
tinggi atau rendahnya kualitas sebuah informasi, sehingga semakin jelas dan
objektif penyampaian informasi, semakin besar pula kemungkinan informasi
tersebut dianggap memberikan manfaat nyata bagi pengguna.

Jika dikaitkan dengan mekanisme pembentukan persepsi dalam teori Theory
of Reasoned Action (TRA), kualitas informasi turut membentuk keyakinan
konsumen mengenai manfaat informasi, di mana keyakinan inilah yang kemudian
membentuk sikap positif terhadap informasi tersebut, sehingga sikap yang positif
akan meningkatkan penilaian bahwa informasi tersebut bermanfaat (Fishbein &
Ajzen, 1975), sikap terhadap informasi yang dipengaruhi oleh seberapa
berkualitas informasi tersebut menjadi prediktor utama terhadap niat atau
kecenderungan konsumen untuk menggunakan informasi dalam proses
pengambilan keputusan, sehingga semakin berkualitas informasi yang diterima,
semakin tinggi pula manfaat yang dipersepsikan (Setiawan et al., 2021).

Selaras dengan itu, Theory of Planned Behavior (TPB) menjelaskan bahwa
persepsi manfaat informasi berkaitan dengan kontrol perilaku yang dipersepsikan
(perceived behavioral control), di mana informasi yang jelas, terstruktur, dan
faktual akan memudahkan konsumen merasa mampu untuk memahami produk,

mengevaluasinya, dan menggunakan informasi tersebut secara efektif dalam
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proses keputusan (Ajzen, 1991). Kualitas informasi berkontribusi langsung
terhadap persepsi konsumen mengenai kemampuan mereka memahami pesan dan
menggunakan informasi dalam pertimbangan pembelian, sehingga informasi
berkualitas tinggi akan memengaruhi persepsi manfaat secara positif melalui
peningkatan perceived behavioral control (Panjaitan & Cahya, 2025

Dalam konteks penggunaan TikTok sebagai platform penyebaran informasi
produk, kualitas informasi menjadi elemen yang sangat menentukan nilai manfaat
eWOM karena format konten berbasis video memungkinkan penyampaian pesan
yang lebih rinci, mudah dipahami, dan langsung menampilkan demonstrasi
produk, sehingga konsumen dapat mengevaluasi kecocokan produk dengan lebih
baik (Cheung, Lee, & Rabjohn, 2008). Hal ini terlihat dalam penilaian responden
terhadap konten Skintific di TikTok, di mana kelengkapan dan relevansi konten
dinilai tinggi karena mampu memberikan informasi sesuai kebutuhan mereka,
seperti kecocokan produk dengan kondisi kulit, referensi kecantikan, serta edukasi
mengenai penggunaan produk yang benar, sehingga meningkatkan manfaat
informasi yang diterima dalam proses pertimbangan sebelum membeli (Park, Lee,
& Han, 2007).

Kualitas informasi memiliki peran sangat penting dalam menentukan nilai
diagnostik informasi, yaitu sejauh mana informasi tersebut mampu membantu
konsumen mengenali, membandingkan, dan menilai performa suatu produk,
sehingga ketika informasi memiliki detail yang baik dan mudah dipahami, maka
manfaatnya akan semakin tinggi bagi konsumen (Filieri,2015). Selain itu, kualitas
informasi juga ditentukan oleh kekuatan argumen yang terdapat dalam isi pesan,
karena argumen yang tersusun rapi, logis, dan didukung penjelasan yang relevan
akan meningkatkan persepsi konsumen mengenai manfaat informasi tersebut,
terutama Kketika digunakan untuk menilai kualitas dan kinerja produk (Zhu et al.,
2015).

Dalam konteks TikTok, kekuatan argumen yang disampaikan melalui konten
visual Skintific mampu memberikan penjelasan yang ringkas namun meyakinkan,
sebab konsumen dapat melihat langsung cara penggunaan produk, hasil yang
dijanjikan, serta penjelasan mengenai kandungan produk, sehingga memperkuat

persepsi manfaat informasi yang mereka peroleh (Zhu et al., 2015). Dengan
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demikian, semakin tinggi kualitas informasi baik dari segi kelengkapan, relevansi,
faktualitas, kejelasan penyampaian, maupun kekuatan argumen maka semakin
besar pula manfaat informasi eWOM yang dirasakan oleh konsumen ketika
mengakses konten mengenai produk di TikTok (Filieri, 2015).

Secara keseluruhan, kualitas informasi yang baik tidak hanya meningkatkan
kredibilitas pesan, tetapi juga memberikan nilai tambah berupa pemahaman
mendalam terhadap produk, yang pada akhirnya mendorong konsumen untuk
menganggap eWOM tersebut bermanfaat dalam proses pengambilan keputusan
pembelian (Park, Lee, & Han, 2007). Oleh karena itu hipotesis yang diajukan
adalah:

H1. Kualitas Informasi di Media Sosial Tiktok memiliki pengaruh
signifikan terhadap Manfaat Informasi EWOM

2.4.2 Pengaruh Kuantitas Informasi di Media Sosial Tiktok terhadap
Manfaat Informasi EWOM

Kuantitas informasi merupakan indikator penting dalam proses evaluasi
konsumen karena jumlah konten yang memadai dan konsisten memberikan
peluang bagi konsumen untuk memahami produk secara lebih komprehensif,
sehingga informasi tersebut dapat dianggap bermanfaat dalam mendukung
pengambilan keputusan (Filieri, 2015). Dalam konteks TikTok, kuantitas
informasi yang tersedia secara berkelanjutan mendorong konsumen
memperoleh berbagai perspektif, sehingga memperkuat keyakinan mereka
terhadap kegunaan informasi, sesuai dengan konsep dalam Theory of Reasoned
Action (TRA), di mana semakin banyak informasi yang diterima, semakin
positif sikap konsumen terhadap kegunaan informasi tersebut (Fishbein &
Ajzen, 1975).

Konsistensi jumlah konten yang disajikan seperti konten Skintific yang
dinilai responden cukup banyak dan rutin meningkatkan kepercayaan bahwa
informasi tersebut dapat dijadikan rujukan, karena keberulangan konten
menimbulkan persepsi stabilitas dan reliabilitas informasi (Filieri, 2015).
Pandangan ini diperkuat oleh Ngarmwongnoi et al. (2020), yang menyatakan

bahwa semakin banyak informasi atau ulasan yang tersedia, semakin besar
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kemampuan konsumen untuk melakukan cross-check terhadap opini pengguna
lain, sehingga mengurangi ketidakpastian dan risiko yang dirasakan.

Kuantitas informasi berfungsi sebagai bentuk konfirmasi sosial dalam
eWOM, di mana banyaknya ulasan menggambarkan opini massal yang
cenderung digunakan konsumen sebagai bukti sosial, sehingga meningkatkan
persepsi bahwa informasi tersebut bermanfaat sebagai dasar penilaian
(Ismagilova et al., 2017).

Hal ini sejalan dengan penjelasan Ho et al. (2021), yang menemukan
bahwa Tingginya jumlah ulasan dapat merepresentasikan reputasi, kredibilitas,
serta volume penjualan suatu produk, sehingga konsumen menilai informasi
tersebut lebih dapat dipercaya (Ho et al.,2021). Ngarmwongnoi et al. (2020)
menegaskan pula bahwa kuantitas informasi dapat dilihat dari indikator seperti
popularitas, keandalan, dan kinerja produk, yang semuanya berkontribusi dalam
meningkatkan persepsi manfaat informasi karena konsumen merasakan bahwa
semakin banyak informasi yang tersedia, semakin besar kemampuan mereka
untuk memahami produk secara menyeluruh.

Dalam perspektif Theory of Planned Behavior (TPB), banyaknya informasi
yang tersedia meningkatkan perceived behavioral control konsumen, karena
konsumen merasa lebih mampu memahami dan mengevaluasi informasi yang
berlimpah, sehingga manfaat informasi dianggap semakin besar (Ajzen, 1991).
Artinya, semakin banyak informasi yang tersedia di TikTok baik berupa ulasan,
penjelasan, demonstrasi produk, atau testimoni semakin tinggi keyakinan
konsumen bahwa mereka dapat membuat keputusan dengan lebih percaya diri,
karena banyaknya konten membantu mereka mengurangi risiko dan
memperjelas pemahaman produk (Panjaitan & Cahya, 2025).

Dalam konteks TikTok Shop, meningkatnya volume konten mengenai
suatu produk berfungsi sebagai strategi efektif untuk meningkatkan persepsi
manfaat informasi, karena konsumen menggunakan banyaknya ulasan sebagai
dasar untuk menilai kredibilitas dan konsistensi pesan, sehingga mendorong
kepercayaan dan minat untuk mempertimbangkan produk tersebut dalam
pengambilan keputusan (Ho et al., 2021). Dengan demikian, semakin tinggi

kuantitas informasi yang tersedia di TikTok, semakin besar pula manfaat
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informasi eWOM yang dirasakan konsumen dalam proses pencarian, evaluasi,

dan pemilihan produ Oleh karena itu hipotesis yang diajukan adalah.

H2. Kuantitas Informasi di Media Sosial Tiktok memiliki pengaruh
signifikan terhadap Manfaat Informasi EWOM

2.4.3 Pengaruh Kredibilitas Informasi di Media Sosial Tiktok terhadap
Manfaat Informasi EWOM

Dalam perspektif Theory of Reasoned Action (TRA) dan Theory of Planned
Behavior (TPB), proses penilaian informasi oleh konsumen tidak terjadi secara
spontan, tetapi melalui mekanisme kognitif yang mempertimbangkan keyakinan,
sikap, serta persepsi yang terbentuk dari stimulus yang diterimanya. Pada konteks
TikTok, kredibilitas informasi menjadi stimulus utama yang membentuk evaluasi
awal konsumen terhadap isi konten, sehingga memengaruhi niat mereka dalam
memanfaatkan informasi tersebut sebagai dasar keputusan. Kredibilitas informasi
mengenai produk Skintific di TikTok berperan penting dalam memperkuat
kontinuitas dan dukungan bukti faktual yang membuat konsumen menilai
informasi tersebut semakin andal (Erkan & Evans, 2018). Ketika suatu informasi
dianggap kredibel, konsumen akan lebih yakin dalam menilai keakuratan konten,
sehingga kemampuan mereka dalam memilah informasi yang layak dipercaya
juga meningkat. Kredibilitas ini muncul dari sumber atau penyampai yang
dianggap terpercaya, baik dari segi kualitas visual, narasi, maupun penyajian
konten, sebab kredibilitas menjadi faktor awal dalam proses persuasi dan
menentukan apakah konsumen akan menganggap informasi tersebut bermanfaat
(Wathen & Burkell, 2002).

Kredibilitas informasi Skintific di TikTok juga diperkuat melalui
penyampaian konten yang konsisten, penggunaan testimoni, serta visualisasi
produk yang realistis, yang menjadi indikator penting dalam menilai keandalan
eWOM. Namun, sebagian konsumen tetap melihat adanya batasan pada aspek
konsistensi dan keandalan tersebut, sehingga kredibilitas tetap menjadi aspek yang
menentukan manfaat informasi. Menurut Sussman dan Siegal (2003), kredibilitas
sumber bertindak sebagai isyarat periferal yang memengaruhi persepsi kegunaan

informasi, di mana informasi dari sumber yang dinilai dapat dipercaya mendorong
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transfer pengetahuan yang lebih efektif. Selain itu, Ho et al. (2021) menekankan
bahwa informasi yang akurat, autentik, dan persuasif akan meningkatkan persepsi
kredibilitas, sehingga memperbesar peluang konsumen untuk menganggap
informasi tersebut bermanfaat. Dengan demikian, kredibilitas informasi berfungsi
sebagai mekanisme yang memperkuat hubungan antara stimulus eksternal (konten
TikTok) dengan respon konsumen (penilaian manfaat informasi), sebagaimana
dijelaskan dalam konsep variabel intervening di Theory of Planned Behavior
(TPB) pada perilaku konsumen.

Lebih lanjut, kredibilitas memiliki keterkaitan erat dengan keyakinan
konsumen, yang mencakup dimensi dapat dipercaya, meyakinkan, dan kredibel
sebagaimana dijelaskan oleh Weitzl (2014). Ketika konsumen menemukan
eWOM vyang dianggap kredibel, baik dari segi isi informasi maupun sumber
penyampai, mereka lebih memungkinkan untuk menilai informasi tersebut relevan
dan berguna dalam mendukung keputusan pembelian, sejalan dengan temuan Nan
(2009) dan Park et al. (2007). Dalam kerangka TPB, persepsi kredibilitas ini
membentuk sikap positif terhadap informasi dan memperkuat niat konsumen
untuk menjadikan eWOM sebagai rujukan dalam proses evaluasi produk. Oleh
karena itu, tingginya kredibilitas informasi di TikTok diyakini akan meningkatkan
persepsi manfaat informasi eWOM pada konsumen, sesuai dengan konsep bahwa
keandalan sumber merupakan penentu utama dalam menilai nilai guna suatu

informasi. Oleh karena itu hipotesis yang diajukan adalah:

H3. Kredibilitas Informasi di Media Sosial Tiktok memiliki pengaruh
signifikan terhadap Manfaat Informasi EWOM

2.4.4 Pengaruh Manfaat Informasi di Media Sosial Tiktok terhadap Manfaat
Informasi EWOM

Konsumen cenderung lebih terbuka terhadap informasi yang dianggap
relevan, sesuai kebutuhan, dan mampu membantu mereka memahami suatu
produk secara lebih jelas. Informasi yang dipersepsikan bermanfaat baik berupa
rekomendasi, ulasan, ataupun pengalaman pengguna lainnya lebih mungkin

dijadikan dasar pertimbangan dalam proses pengambilan keputusan (Cheung et
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al., 2008). Dalam konteks eWOM, manfaat informasi menjadi pendorong utama
yang menentukan apakah konsumen akan mengadopsi informasi tersebut atau
tidak. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa konsumen memanfaatkan
eWOM untuk mengurangi ketidakpastian dan risiko dalam pembelian online,
sehingga semakin besar manfaat informasi yang dirasakan, semakin tinggi pula
kecenderungan mereka untuk mengadopsinya Hussain et al., 2018).

Manfaat informasi juga memiliki hubungan yang erat dengan kepercayaan.
Ketika informasi dianggap relevan dan mampu memenuhi kebutuhan
konsumen, tingkat kepercayaan terhadap informasi tersebut meningkat sehingga
mendorong konsumen untuk menerima dan mengadopsinya (Khwaja et al.,
2020). Informasi yang bermanfaat tidak hanya memperkuat persepsi
kredibilitas, tetapi juga meningkatkan keyakinan bahwa informasi tersebut
layak dijadikan rujukan. Sardar et al. (2021) menegaskan bahwa konsumen
lebih mungkin mengadopsi informasi yang sesuai dengan tujuan, preferensi,
dan kebutuhan mereka, karena informasi tersebut dirasakan lebih bernilai dalam
mendukung keputusan. Selain itu, manfaat informasi terkait dengan kualitas
konten, di mana konten yang informatif, bernilai, dan mendukung proses
evaluasi disebut bersifat diagnostik. Konten diagnostik membantu konsumen
mengevaluasi berbagai alternatif dan mengurangi risiko dalam pengambilan
keputusan (Filieri, 2015). Tien et al. (2018), menyampaikan bahwa manfaat
informasi memiliki pengaruh signifikan terhadap adopsi eWOM. Dengan
demikian, manfaat informasi tidak hanya meningkatkan efektivitas proses
pengambilan keputusan, tetapi juga memperbesar kemungkinan konsumen
mengadopsi informasi tersebut secara langsung dalam perilaku mereka Oleh
karena itu, hipotesis yang diajukan adalah:

H4. Manfaat Informasi di Media Sosial Tiktok memiliki pengaruh
signifikan Terhadap Adopsi Informasi EWOM

2.4.5 Pengaruh Adopsi Informasi di Media Sosial Tiktok terhadap Niat Beli

Konsumen

Adopsi informasi merupakan salah satu faktor kunci yang dapat

meningkatkan niat beli konsumen, karena proses penerimaan dan pemahaman
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informasi yang baik akan membentuk keyakinan serta mendorong evaluasi
positif terhadap suatu produk. Dalam konteks perilaku konsumen, niat beli
muncul setelah individu melakukan penilaian terhadap berbagai alternatif,
sehingga informasi yang diterima melalui media sosial menjadi landasan
penting dalam proses tersebut. Kemp (2020) menjelaskan bahwa niat beli
berada pada tahap transisi antara evaluasi dan keputusan akhir, di mana
konsumen telah menentukan preferensi terhadap produk yang dianggap mampu
memenuhi kebutuhannya. Pada titik ini, adopsi informasi berperan sebagai
elemen yang memperkuat keputusan tersebut, karena konsumen tidak hanya
menerima informasi, tetapi juga menggunakannya sebagai dasar pembentukan
sikap dan pilihan.

Informasi yang diterima secara jelas dan mudah dipahami dapat
meningkatkan efektivitas proses pengambilan keputusan, sebagaimana
dikemukakan oleh Harahap et al. (2023) bahwa pemahaman terhadap pesan
informasi produk mampu meningkatkan kecenderungan konsumen untuk
menunjukkan niat membeli. Pandangan ini diperkuat oleh Azmi dan
Rachmawati (2023), yang menyatakan bahwa konsumen yang menemukan
informasi relevan dan bermanfaat akan lebih terbuka untuk mengadopsinya dan
menjadikan informasi tersebut sebagai bagian dari proses pertimbangan
pembelian. Dalam konteks Skintific di TikTok, konsumen menunjukkan
kecenderungan tersebut melalui interpretasi positif terhadap konten yang
disajikan secara visual, informatif, dan konsisten. Konten TikTok yang bersifat
menarik, realistik, serta didukung testimoni pengguna memunculkan rasa
penasaran, sehingga mendorong konsumen untuk mencoba produk dan
menjadikan Skintific sebagai alternatif utama dalam memenuhi kebutuhan
skincare mereka.

Adopsi informasi juga memengaruhi niat beli pada masa depan, karena
konsumen yang telah menerima dan memahami informasi dengan baik
cenderung menjadikan produk tersebut sebagai pilihan potensial jangka
panjang. Proses ini menunjukkan bahwa adopsi informasi tidak hanya
menciptakan ketertarikan sesaat, tetapi juga membantu membangun posisi

positif merek di benak konsumen. Konsumen semakin yakin ketika mereka
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aktif mencari dan mengevaluasi informasi melalui fitur seperti ulasan, rating,
atau testimoni pengguna lain. Hal ini sejalan dengan Dwi Junianta et al. (2022)
yang mengungkapkan bahwa pencarian aktif terhadap pengalaman pengguna
merupakan bagian penting dalam pembentukan keputusan pembelian.

Lebih jauh lagi, adopsi informasi mampu membentuk persepsi dan sikap
positif terhadap produk, karena informasi yang dikonsumsi secara aktif
menciptakan kesan mendalam yang memperkuat intensi untuk membeli.
Christanty dan Herdinata (2025) menegaskan bahwa adopsi informasi
berpengaruh pada terbentuknya persepsi dan niat beli yang kuat, sedangkan
Erkan dan Evans (2016) menunjukkan bahwa konsumen yang mengadopsi
informasi dari eWOM memiliki kecenderungan lebih tinggi untuk menunjukkan
niat beli.

Seluruh temuan ini selaras dengan Theory of Reasoned Action (TRA) yang
dijelaskan Fishbein & Ajzen (1975), bahwa niat merupakan prediktor utama
dari perilaku dan terbentuk berdasarkan keyakinan serta evaluasi terhadap
informasi yang diterima. Faktor-faktor ini mempertegas bahwa semakin tinggi
tingkat adopsi informasi, semakin besar kemungkinan konsumen untuk
menunjukkan niat membeli produk tersebut. Oleh karena itu, hipotesis yang
diajukan adalah:

H5. Adopsi Informasi di Media Sosial Tiktok memiliki pengaruh signifikan

terhadap Niat Beli Konsumen

Kualitas Informasi
H1

- - Manfaat Adopsi Niat Beli
Kuantitas Informasi ? Informasi Informasi || Konsumen
H4 H5

Kredibilitas Informasi H3

Gambar 1.1 Model Hipotesis
(Sumber: hasil olahan peneliti)



11l METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Jenis penelitian yang digunakan dalam penelitian ini merupakan penelitian
kuantitatif. Penelitian kuantitatif adalah penelitian yang dilakukan dengan
mengumpulkan data berupa angka. Penelitian ini bermaksud untuk mencari dan
mengetahui hasil dan signifikan pengaruh Kualitas Informasi, Kredibilitas
Informasi, Manfaat, Informasi ,Adopsi Informasi Terhadap Niat Beli Konsumen.

3.2 Lokasi Penelitian

Lokasi penelitian merupakan tempat dilaksanakannya penelitian. Penelitian
ini dilaksanakan di Provinsi Lampung namun mengggunakan google form untuk
mencakup berbagai wilayah di luar provinsi lampung secara online, dengan
populasi yang digunakan untuk penelitian ini adalah masyarakat yang

menggunakan aplikasi Tiktok
3.3 Teknik Pengumpulan Data
3.3.1 Sumber Data

Sumber data dalam penelitian merupakan subjek dimana data diperoleh,
apabila peneliti menggunakan kuesioner atau subjek wawancara dalam
pengumpulan datanya, maka sumber data disebut responden. Ada dua sumber

data yang diperlukan selama penelitian berlangsung yaitu:

1. Data Primer

Data primer adalah sumber data yang dikumpulkan secara langsung dari
sumber asli secara langsung tanpa melalui media perantara (Maholtra, 2018;174).
Dalam penelitian ini data primer bersumber dari penyebaran kuisioner kepada

responden.
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2. Data Sekunder

Data sekunder merupakan sumber data yang tidak langsung memberikan
data kepada pengumpul data (Sugiyono, 2019:194). Data sekunder dalam
penelitian ini diperoleh secara tidak langsung, baik melalui sumber- sumber di
internet maupun dibuku-buku yang memberi informasi tentang ewom terhadap

niat beli konsumen melalui Aplikasi Tiktok.
3.4 Metode Pengumpulan Data

Pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan dengan menggunakan
metode kuesioner. Peneliti menyebarkan daftar pertanyaan kepada pengguna
Tiktok di Indonesia yang menjadi responden dalam penelitian ini. Penelitian ini
akan diukur dan dijabarkan menggunakan skala likert, yaitu skala yang
dipergunakan untuk mengukur persepsi, sikap, dan opini mengenai suatu
fenomena. Jawaban setiap item instrumen yang menggunakan skala likert
mempunyai gradasi sangat positif sampai sangat negatif. Adapun pengukuran

skala likert dalam penelitian ini sebagai berikut:
a. Sangat Tidak Setuju (STS) =1
b. Tidak Setuju (TS) =2
c. Netral (N) =3
d. Setuju (S) = 4
e. Sangat Setuju (SS) =5
3.5 Populasi dan Sampel
3.5.1 Populasi

Menurut Ghozali (2011; 247), populasi adalah seluruh subjek penelitian
berupa kumpulan sejumlah individu dengan kualitas serta ciri tertentu yang telah
ditetapkan untuk diteliti. Berdasarkan definisi tersebut, maka populasi penelitian

ini adalah pengguna Tiktok di Indonesia.
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3.5.2 Sampel

Sampel merupakan sebagian dari populasi yang diambil sebagai sumber
datanya (Sugiyono, 2019). Apabila populasi besar, dan peneliti tidak mungkin
mempelajari semua yang ada pada populasi, maka peneliti dapat menggunakan
sampel yang diambil dari populasi. Pengambilan sampel menurut Sekaran dan
Bougie (2017) adalah proses memilih sejumlah elemen secukupnya dari populasi,
sehingga penelitian terhadap sampel dan pemahaman tentang sifat atau
karakteristiknya akan membuat peneliti dapat megeneralisasi sifat atau

karakteristik tersebut pada elemen populasi.
3.5.3 Ukuran Sampel

Penelitian ini menggunakan purposive sampling sebagai teknik penentuan
sampelnya. Ukuran responden yang ideal dan representative menurut Hair et al.
(2014), sebaiknya harus 100 atau lebih besar. Menurut Hair et al. (2014) ukuran
pengambilan sampel yang belum diketahui pasti populasinya dapat ditentukan
dengan cara mengalikan jumlah variabel dengan 5-10. Menurut Hair et. Al. (2014)
pada umumnya, jumlah sampel minimum setidaknya 10 kali lebih besar dari
jumlah indikator dalam penelitian. Sehingga jumlah indikator sebanyak 27 x 10 =
270. Dengan demikian responden yang akan diambil 270 responden. Jumlah
tersebut dianggap sudah cukup mewakili populasi yang akan diteliti karena sudah

memenuhi batas minimal sampel (Hair et al., 2014).

Melihat karakteristik populasi yang ada dan tujuan penelitian ini, maka
penentuan responden dalam penelitian ini menggunakan metode purposive
sampling, yakni penentuan responden dari populasi dengan kriteria tertentu
(Sugiyono, 2019:133). Pengambilan sampel berdasarkan “penilaian” peneliti
mengenai Siapa-siapa saja yang pantas memenuhi persyaratan untuk dijadikan
sampel (Sekaran, 2010;266). Hal ini dilakukan agar data yang diperoleh benar-
benar relevan dengan desain penelitian. Adapun sampel terpilih harus memenuhi

Kriteria sebagai berikut :

1. Pernah mengunakan Tiktok



2. Melakukan transaksi di tiktok paling lama sebulan terakhir

3.6 Definisi Operasional Variabel

Menurut Sugiyono (2010:38), definisi operasional variabel
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penelitian

merujuk pada karakteristik atau nilai yang berasal dari suatu objek atau aktivitas

yang memiliki variasi tertentu. Variasi tersebut kemudian ditentukan oleh peneliti

sebagai fokus kajian untuk dianalisis dan disimpulkan.

Tabel 2.1 Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Indikator Pengukuran
Kualitas Informasi Kualitas L. Saya dapat memahami | Skala Likert
Informasi mengacu pada | informasi skintific di
sejauh mana | TikTok
informasi yang 2. Informasi skintific di
disediakan akurat, | TikTok relevan dengan
relevan, lengkap, | kebutuhan saya
dan dapat B. Saya pikir  informasi
diandalkan. skintific  di  TikTok
Menurut Indrawati | berdasarkan fakta
et. Al. (2023) 4. Saya pikir  informasi
tentang  Skintific  di
TikTok menjelaskan
atribut produk.
5. Saya pikir  informasi
skintific di TikTok jelas
5. Saya pikir  informasi
skintific ~ di  TikTok
terperinci
7. Saya pikir informasi
skintific ~ di  TikTok
lengkap
8. Kesimpulannya, saya
pikir informasi skintific
di TikTok berkualitas
tinggi
Kuantitas Jumlah informasi [L. Saya dapat mengandalkan | Skala Likert
Informasi yang disediakan | jumlah informasi
dalam aplikasi dan | Skintific di TikTok
sejauh mana 2. Jumlah informasi
informasi tersebut | Skintific dapat membantu
mencukupi saya memahami performa
kebutuhan produk.
pengguna.
Menurut Indrawati
et. Al. (2023)

Sumber: Data primer, diolah July 2025
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Lanjutan Tabel 3.1 Definisi Operasional Variabel

Variabel Definisi Indikator Pengukuran
Kredibilitas Informasi Informasi tentang | Skala Likert
Informasi Kredibilitas Skintific di TikTok

mengacu pada meyakinkan.
sejauh mana Saya pikir informasi
pengguna tentang Skintific di
mempercayai TikTok kredibel.
sumber  informasi Saya pikir informasi
berdasarkan tentang Skintific di
keandalan dan TikTok dapat
reputasi ~ sumber dipercaya.
tersebut. Saya pikir informasi
Menurut Indrawati tentang Skintific di
et. Al. (2023) TikTok benar.
Informasi tentang
Skintific di TikTok
dapat diandalkan.
Manfaat Informasi Manfaat Saya pikir informasi | Skala Likert
Informasi mengacu pada tentang Skintific di
sejauh mana TikTok bermanfaat.
informasi yang Saya pikir informasi
disediakan  dapat tentang Skintific di
membantu TikTok informatif.
pengguna  dalam Informasi tentang
pengambilan Skintific  membantu
keputusan atau saya dalam
tindakan. mengevaluasi produk.
Menurut Indrawati Informasi tentang
et. Al. (2023) Skintific di TikTok
membantu saya
mengenal produk
lebih baik.
Adopsi Informasi  Adopsi Saya belajar sesuatu | Skala Likert
Informasi mengacu pada yang baru tentang

tingkat penerimaan
dan  penggunaan

informasi yang
disediakan  oleh
pengguna  dalam
kehidupan atau
pekerjaannya.

Menurut Indrawati
et. Al. (2023)

merek  Skintific di
TikTok.

Saya menerima
informasi tentang
Skintific di TikTok.
Saya menerima
rekomendasi tentang
Skintific di TikTok.

Sumber: Data primer, diolah July 2025
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Variabel

Definisi

Indikator

Pengukuran

Niat Konsumen

Niat  konsumen
mengacu pada
keinginan atau
kecenderungan
seseorang  untuk
menggunakan atau
membeli suatu
produk atau
layanan di masa
depan.

Menurut Indrawati
et. Al. (2023)

Skintific menjadi
pertimbangan  saya
untuk  membeli di
masa depan.

Saat saya
membutuhkan
skincare,
kemungkinan  saya
akan
mempertimbangkan
Skintific.

Saat saya
membutuhkan
skincare,
kemungkinan  saya
akan  menggunakan
Skintific.

Sangat mungkin saya
akan membeli produk
Skintific

Saya akan mencoba
produk Skintific

Skala Likert

Sumber: Data primer, diolah July 2025

3.7 Uji Analisis Data

Setelah validitas dan reliabilitas instrumen penelitian diuji, instrumen tersebut

digunakan untuk mengumpulkan data. Data yang terkumpul kemudian digunakan

untuk menguji hipotesis. Metode yang digunakan untuk menganalisis data dalam

penelitian ini adalah sebagai berikut.

3.7.1 Analisis Statistik Deskriptif

Metode analisis deskriptif untuk menginterpretasikan dan memahami variabel

yang digunakan, analisis ini memberikan gambaran variabel, termasuk nilai

minimum, nilai maksimum, dan nilai rata-rata (Ghozali, 2018) informasi ini

memungkinkan mendapatkan pemahaman yang lebih baik tentang data dan

hubungan antara variabel.
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Dengan kata lain, statistik deskriptif adalah metode untuk mencatat data
numerik dan menyajikannya dalam bentuk grafik untuk dianalisis dan ditafsirkan

guna menarik kesimpulan.

3.7.2 Analisis Statistik Inferensial

Analisis statistik inferensial adalah statistik yang menyediakan aturan atau
yang dapat dipergunakan sebagai alat dalam rangka mencoba menarik kesimpulan
yang bersifat umum, dari sekumpulan data yang telah disusun dan diolah. Teknik
statistik inferensial yang digunakan dalam penelitian ini adalah Structural
Equation Modelling Partial Least Square (SEM-PLS).

3.8 Partial Least Square (PLS) Structural Equation Modeling (SEM)
Berdasarkan hipotesis dan rancangan penelitian, data yang telah terkumpul
akan dianalisis dengan menggunakan teknik analisis jalur (path analysis).
Menurut Ghozali (2011), analisis jalur digunakan untuk mengetahui apakah
variabel kepuasan pelanggan merupakan variabel antara atau intervensi, fungsinya
memediasi hubungan antara variabel independen dengan variabel dependen.
Analisis jalur merupakan perluasan dari analisis regresi berganda atau dengan kata
lain analisis jalur adalah penggunaan analisis regresi untuk menaksir hubungan

kaualitas antar variabel yang telah ditetapkan sebelumnya berdasarkan teori.

Model analisis yang digunakan ialah Partial Least Square (PLS) yang
merupakan analisis persamaan SEM (Structural Equation Model) berbasis varian
yang secara simultan dapat melakukan pengujian model pengukuran sekaligus
pengujian model struktural. Partial Least Squares (PLS) adalah teknik statistika
multivariat yang melakukan perbandingan antara variabel dependen berganda dan
variabel independen berganda. PLS merupakan salah satu metode statistika SEM
berbasis varian yang didesain untuk menyelesaikan regresi berganda ketika terjadi
permasalahan spesifik pada data (Abdillah dan Hartono, 2015). PLS merupakan
metode analisis yang kuat karena dapat diterapkan pada semua skala data, tidak

membutuhkan banyak asumsi dan ukuran sampel tidak harus besar.

Penelitian ini menggunakan variabel laten yang diukur melalui indikator.

PLS cocok digunakan untuk mengkonfirmasi indikator dari sebuah
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konsep/konstruk/faktor. SEM berbasis variance dengan metode PLS merupakan
salah satu teknik analisis multivariat yang memungkinkan dilakukan serangkaian
analisis dari beberapa variabel laten secara simultan sehingga memberikan
efisiensi secara statistik. Langkah-langkah pengujian model empiris penelitian
berbasis PLS dengan software SmartPLS (Solimun, 2012; 32) adalah sebagai
berikut:

3.8.1 Evaluasi Model Pengukuran (Outer Model)

Tahap pengujian outer model merupakan tahap pengujian model pengukuran
yang bertujuan untuk membuktikan validitas & mengestimasi reliabilitas indikator
dan konstruk (Muhson, 2022). Latan & Ghozali (2017) menyatakan bahwa outer
model menunjukkan setiap blok indikator akan berhubungan dengan variabel
lainnya. Dalam model ini menghubungkan antar variabel laten dengan indikator-
indikatornya. Dengan kata lain, outer model mendefinisikan bagaimana setiap
indikator berhubungan dengan variabel lainnya. Uji dalam Outer model sebagai
berikut:

a)  Convergent validity dari measurement model dapat dilihat dari korelasi antara
skor indikator dengan skor variabelnya. Indikator dianggap valid jika
memiliki nilai AVE di atas 0,5 atau memperlihatkan seluruh outer loading
dimensi variabel memiliki nilai loading > 0,5 sehingga dapat disimpulkan
bahwa pengukuran tersebut memenuhi kriteria validitas konvergen
(Abdillah dan Hartono, 2015).

b)  Menurut Abdillah dan Hartono (2015) model dianggap mempunyai
discriminant validity yang cukup jika nilai cross loading antara konstruk
lebih besar dari nilai cross loading antara konstruk dengan konstruk lainnya
dalam model.

c) Nilai Cronbach’s Alpha dan Composite Reliability digunakan untuk uji
reabilitas (Abdillah dan Hartono, 2015). Cronbach’s Alpha untuk mengukur
batas bawah nilai reliabilitas suatu konstruk sedangkan Composite
Reliability mengukur nilai sesungguhnya reliabilitas suatu konstruk. Suatu
konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai Cronbach’s

Alpha > 0,7 dan Composite Reliability > 0,7.
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3.8.2 Evaluasi Model Struktural (Inner Model)

Tahap pengujian inner model untuk menguji signifikansi pengaruh dari
variabel eksogen terhadap variabel endogen (Muhson, 2022). Latan & Ghozali
(2017) menyatakan bahwa inner model menunjukkan setiap hubungan antara

estimasi antar variabel laten atau konstruk berdasarkan substantive theory.

Selanjutnya pengujian hipotesis dilakukan dengan metode resampling
bootstrapping untuk menentukan apakah ada pengaruh variabel eksogen terhadap
variabel endogen. Pengujian dianggap signifikan jika nilai probabilitas (p-value)
dengan tingkat signifikansi alpha 5% adalah < 0,05. (Latan & Ghozali, 2017:95).

Selanjutnya dalam indirect effect atau pengaruh tidak langsung dengan melihat
p-value Nilai signifikansi p-value dengan alpha 5% adalah < 0,05 level of
significance artinya variabel intervening berperan dalam mempengaruhi hubungan
antar variabel eksogen terhadap endogen (Hamid & Suhardi M Anwar, 2019).
Analisis ini digunakan untuk menguji hipotesis pengaruh tidak langsung suatu
variabel yang mempengaruhi eksogen dan endogen yang dimediasi oleh variabel

intervening (variabel moderator).



V. KESIMPULAN

5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan yang telah dilakukan, maka

kesimpulan dari penelitian ini dapat dirangkum dalam beberapa poin utama

sebagai berikut:

1.

Informasi yang dianggap relevan, jelas, kredibel, dan sesuai dengan
kebutuhan konsumen terbukti dapat meningkatkan kemungkinan
konsumen untuk mengadopsi informasi tersebut. Artinya, semakin besar
persepsi manfaat informasi yang diterima dari eWOM di TikTok, semakin
tinggi pula kecenderungan konsumen untuk mempertimbangkannya dalam
proses pengambilan keputusan. kuantitas informasi juga terbukti
memberikan pengaruh positif terhadap manfaat informasi. Responden
menilai bahwa jumlah konten Skintific yang tersedia di TikTok sudah
memadai dan konsisten, sehingga dapat dijadikan rujukan. Baik dari sisi
ketersediaan maupun keberlanjutan informasi, kuantitas konten membuat
konsumen merasa lebih mudah memahami performa produk. Temuan ini
memperlihatkan bahwa banyaknya konten tetap memberikan nilai tambah
karena konsumen memperoleh berbagai perspektif yang membantu mereka
mengenal produk lebih baik.

Konsumen yang telah mengadopsi informasi dari konten eWOM
cenderung memiliki niat yang lebih tinggi untuk membeli produk
Skintific. Hal ini menunjukkan bahwa proses internalisasi dan penerimaan
informasi yang diperoleh dari media sosial memiliki peran penting dalam
mendorong pembentukan niat beli. adopsi informasi memiliki pengaruh
positif terhadap niat beli konsumen. Indikator penerimaan rekomendasi
dari TikTok mendapat penilaian tertinggi, menunjukkan bahwa audiens

sangat dipengaruhi oleh rekomendasi dari influencer maupun pengguna
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lain yang dianggap autentik. Sementara itu, indikator pembelajaran
informasi baru dinilai sedikit lebih rendah karena tidak semua konten
memberikan hal yang benar-benar baru, namun tetap berada pada kategori
baik. Indikator tertinggi pada niat beli muncul pada pernyataan “Sangat
mungkin saya akan membeli produk Skintific”, yang memperlihatkan
bahwa konsumen memiliki peluang besar untuk benar-benar melakukan
pembelian.

Meskipun banyaknya informasi tentang produk di TikTok dapat
meningkatkan eksposur suatu produk, Hal ini menunjukkan bahwa
kualitas informasi lebih penting daripada sekadar jumlah informasi dalam
memengaruhi persepsi konsumen terhadap kegunaan informasi tersebut.
Indikator seperti relevansi informasi dengan kebutuhan, kejelasan, dan
kelengkapan dinilai baik oleh responden, menunjukkan bahwa konten
yang disajikan bukan hanya promosi, tetapi juga membantu konsumen
memahami kecocokan produk dengan kebutuhan kulit mereka. Meskipun
pada aspek faktualitas dan kedalaman detail ada penilaian yang lebih
rendah, hal tersebut tetap menunjukkan bahwa konsumen sudah menilai
konten Skintific cukup informatif dan dapat dijadikan dasar dalam
pengambilan keputusan.

. Platform TikTok sebagai media sosial berbasis video pendek terbukti
efektif dalam menyampaikan eWOM yang dapat mempengaruhi adopsi
informasi dan niat beli, terutama jika kontennya informatif dan
disampaikan secara menarik. TikTok memberikan ruang yang luas bagi
user-generated content untuk menyebarkan pengalaman, ulasan, dan
rekomendasi yang dipercaya oleh sesama pengguna. Responden menilai
bahwa informasi mengenai Skintific di TikTok dapat dipercaya, benar, dan
disampaikan dengan cara yang jujur serta realistis. Meski ada catatan
bahwa aspek keandalan masih bisa diperkuat, secara keseluruhan
konsumen sudah melihat Skintific sebagai merek yang mampu menyajikan
konten kredibel sehingga mendorong terbentuknya rasa percaya yang lebih

besar.
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5. Temuan ini menegaskan bahwa audiens tidak serta-merta mempercayai
atau merasakan manfaat dari banyaknya konten yang membahas suatu
produk. Konsumen cenderung mencari konten yang dianggap jujur,
mendalam, dan memberikan jawaban terhadap kebutuhan atau keraguan
mereka terhadap produk, dalam hal ini Skintific.

6. Studi ini memperkuat pemahaman bahwa media sosial, khususnya TikTok,
bukan hanya sebagai media hiburan, melainkan juga sebagai sumber
informasi dan rujukan yang sangat memengaruhi persepsi dan keputusan
pembelian konsumen, khususnya generasi muda. Indikator yang
menekankan bahwa informasi dianggap informatif menjadi penilaian
tertinggi, menunjukkan bahwa audiens melihat konten Skintific tidak
hanya menarik, tetapi juga memiliki nilai edukasi yang jelas. Meskipun
manfaat praktis masih dinilai belum sepenuhnya maksimal, konsumen
tetap menganggap informasi yang diperoleh bermanfaat, sehingga
mendorong mereka untuk mengadopsi informasi tersebut dalam

pertimbangan pembelian.

5.2. Saran
1. Skintific perlu memberikan kedalaman informasi yang diberikan yang
detail untuk membantu konsumen dalam aspek tertentu, misalnya dengan
menambahkan konten berbasis pengalaman pengguna, ulasan mendalam,

atau tips penggunaan produk.

2. Kualitas informasi, indikator yang menekankan relevansi dan kejelasan
memperoleh skor baik, menunjukkan bahwa konsumen merasa konten
Skintific di TikTok sudah sesuai dengan kebutuhan mereka. Namun,
indikator terkait faktualitas memperoleh skor relatif lebih rendah. Oleh
karena itu, Skintific perlu memperkuat aspek bukti nyata dalam kontennya,
misalnya dengan menampilkan hasil uji klinis, pengalaman pengguna yang

detail, atau membandingkan dengan produk sejenis.

3. Kuantitas informasi, konsumen menilai jumlah informasi Skintific di
TikTok sudah cukup memadai dan membantu memahami performa

produk. Hal ini menunjukkan bahwa keberlanjutan dan konsistensi konten
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sudah berjalan dengan baik. Namun agar kuantitas informasi lebih bernilai,
Skintific disarankan mengembangkan variasi konten yang menampilkan
berbagai aspek produk, seperti cara penggunaan, review jangka panjang,
atau tips perawatan kulit, sehingga konsumen tidak hanya memperoleh

banyak konten, tetapi juga informasi yang lebih kaya.

Kredibilitas informasi, indikator mengenai kepercayaan dan kebenaran
informasi memperoleh skor tertinggi, menegaskan bahwa konsumen
melihat konten Skintific sebagai informasi yang jujur dan realistis.
Namun, indikator mengenai keandalan masih sedikit lebih rendah,
sehingga perusahaan perlu memastikan konsistensi pesan dari waktu ke
waktu, misalnya dengan menghadirkan format konten yang terstruktur,
membagikan testimoni autentik, serta menampilkan narasumber terpercaya

seperti dermatolog atau beauty expert.

Manfaat informasi, indikator informatif memperoleh skor tertinggi,
menandakan bahwa konsumen menilai konten Skintific tidak hanya
menarik tetapi juga edukatif. Sementara itu, indikator manfaat secara
langsung memperoleh skor sedikit lebih rendah, sehingga Skintific
disarankan memperkaya konten edukatif dengan menambahkan manfaat
praktis, seperti tutorial penggunaan produk, tips perawatan Kulit
berdasarkan jenis kulit, atau perbandingan hasil penggunaan sebelum dan
sesudah. Hal ini akan meningkatkan manfaat informasi secara menyeluruh

dan memperkuat alasan konsumen untuk mengadopsinya.

. Adopsi informasi, indikator penerimaan rekomendasi menjadi yang paling
tinggi, yang menunjukkan bahwa konsumen lebih mudah dipengaruhi oleh
rekomendasi dari influencer atau pengguna lain. Skintific perlu
memperkuat strategi kolaborasi dengan influencer yang kredibel dan
mendorong konsumen loyal untuk membagikan pengalaman nyata. Di sisi
lain, indikator pembelajaran hal baru memperoleh skor relatif lebih rendah,
sehingga perusahaan perlu berinovasi dalam menghadirkan konten yang
segar, edukatif, dan berbeda dari promosi biasanya, agar audiens tetap

merasa mendapatkan pengetahuan baru.
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Niat beli, indikator percobaan produk memperoleh skor tertinggi,
menunjukkan bahwa konsumen memiliki rasa penasaran tinggi untuk
mencoba produk Skintific. Hal ini bisa dimaksimalkan melalui strategi
promosi berbasis trial, seperti free sample atau mini size. Sementara itu,
indikator terkait pertimbangan jangka panjang memperoleh skor lebih
rendah, meskipun tetap dalam kategori baik. Oleh karena itu, Skintific
perlu menekankan aspek keberlanjutan manfaat produk melalui review
jangka panjang, kampanye konsistensi hasil, serta edukasi mengenai efek
pemakaian rutin agar konsumen semakin terdorong untuk menggunakan

Skintific dalam jangka panjang

Bagi Pihak Manajemen Skintific: Skintific perlu lebih fokus pada
peningkatan kualitas konten eWOM vyang tersebar di TikTok, seperti
memastikan bahwa review atau ulasan produk bersifat informatif, jujur,
dan sesuai dengan kebutuhan konsumen. Hal ini karena kualitas persepsi
manfaat dari informasi yang diterima terbukti lebih menentukan daripada

banyaknya informasi yang tersebar.

Optimalisasi Kolaborasi dengan Influencer. Mengingat pengaruh kuat dari
adopsi informasi terhadap niat beli, Skintific disarankan menjalin kerja
sama dengan kreator TikTok yang kredibel, dan mendorong konsumen
loyal untuk membagikan pengalaman pribadi secara otentik dalam format

video yang menarik dan mudah dipahami.

Fokus pada Edukasi Produk dalam eWOM: Agar manfaat informasi benar-
benar dirasakan oleh calon konsumen, Skintific perlu menekankan aspek
edukatif dalam konten TikTok, seperti cara penggunaan produk, hasil
nyata, dan kandungan bahan. Informasi yang mendalam akan lebih
mendorong konsumen untuk mengadopsi dan mempercayai informasi

tersebut.

Kurangi Ketergantungan pada Kuantitas Konten Saja: Meskipun jumlah
konten promosi atau review di TikTok tinggi, tanpa adanya kualitas dan

relevansi, hal tersebut tidak meningkatkan persepsi manfaat. Oleh karena
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itu, perusahaan perlu mengedepankan strategi kurasi konten dan memilih

kanal yang efektif serta sesuai dengan target pasar.

Pemanfaatan Insight Data Konsumen dari Media Sosial: Mengingat bahwa
perilaku adopsi informasi terbukti berperan penting dalam meningkatkan
niat beli, Skintific dapat menggunakan data interaksi dari TikTok (likes,
komentar, save, share) sebagai dasar untuk merancang strategi komunikasi
dan peluncuran produk baru yang lebih berbasis kebutuhan aktual

konsumen.

Penelitian Selanjutnya: Bagi peneliti selanjutnya, disarankan untuk
memperluas cakupan objek penelitian ke produk lain dalam industri
kecantikan atau ke platform lain seperti Instagram atau YouTube agar
dapat dibandingkan efektivitas eWOM antar platform. Selain itu, variabel
seperti kepercayaan konsumen, keterlibatan emosional, dan kredibilitas

sumber informasi bisa ditambahkan untuk memperluas cakupan kajian.
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