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Abstract: This research aims to determine the effect of popularity, quality of argument,
attractiveness of @dr.ziee skincare product recommendation post on TikTok on trust,
attitude and purchase intention by using cue utilization theory. This study uses a
quantitative approach with the analytical technique used is partial least square with 200
respondents using TikTok who have a minimum age of 16 years and skincare users. The
dependent variable used is the popularity of the post, the quality of the argument and the
attractiveness of the post. The independent variable is purchase intention with the
mediating variables are beliefs and attitudes. The results show that the popularity,
argument quality and attractiveness of the post have a significant positive impact on trust
which means that users take advantage of the popularity post, argumentation quality and
attractiveness of the post to build on recommendation posts on social media. The
attractiveness of post with short videos complements previous research using photo
media, where the attractiveness of short videos can make consumers understand product
information better because it is an information-rich medium compared to photos, thus
affecting trust in recommendation posts. Trust in the recommendation post also affects
attitudes and purchase intentions positively and significantly which is in accordance with
previous research.
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Abstrak Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh popularitas, kualitas
argumen, daya tarik pada unggahan rekomendasi produk skincare @dr.ziee di TikTok
pada kepercayaan, sikap dan niat beli dengan menggunakan cue utilization theory.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitaif dengan teknik analisis yang digunakan
adalah partial least square dengan 200 responden pengguna TikTok yang memiliki usia
minimal 16 tahun dan pengguna skincare. Variabel dependen yang digunakanan adalah
popularitas unggahan, kualitas argumen dan daya tari unggahan. Variabel independen
adalah niat beli dengan variabel mediasi adalah kepercayaan dan sikap. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa popularitas, kualitas argumen dan daya taik pada unggahan
memiliki dampak positif signifikan pada kepercayaan yang berarti konsumen
memanfaatkan isyarat popularitas, kualitas argumen dan daya tarik unggahan untuk
membangun kepercayaan pada unggahan rekomendasi di media sosial. Daya tarik
unggahan dengan video pendek melengkapi penelitian sebelumnya yang menggunakan
media foto, di mana daya tarik video pendek dapat membuat konsumen lebih memahami
informasi produk karena video pendek merupakan media yang kaya informasi dibanding
foto sehingga mempengaruhi kepercayaan pada unggahan rekomendasi. Kepercayaan
pada unggahan rekomendasi juga mempengaruhi sikap dan niat beli positif dan
signifikan yang sesuai dengan penelitian sebelumnya.

Kata Kunci: Popularitas Unggahan; Kualitas Argumen; Daya Tarik Unggahan;
Kepercayaan; Sikap; Niat Beli; Cue utilization Theory

Pendahuluan
Perkembangan internet memiliki Kketerkaitan erat dengan perkembangan
penggunaan media sosial di masyarakat. Pengguna internet memiliki
kecenderungan untuk lebih mengenal media sosial dan menjadi pengguna media
sosial. Tabel di bawah ini menunjukkan bahwa pertumbuhan pengguna internet di
indonesia sejalan dengan jumlah pengguna aktif media sosial di Indonesia.
Pandemi menyebabkan mobilitas konsumen menjadi terbatas di luar
rumah dan membuat konsumen memiliki banyak waktu luang untuk lebih
merawat diri dengan dibuktikan meningkatkan konsumsi skincare secara online di
kuartal keempat tahun 2020 (Tirto.id, 2021). Pembatasan kegiatan konsumen
menyebabkan konsumen mengandalkan informasi produk yang tersedia secara
virtual, terutama pada media sosial. Menurut (Statista.com, 2020) media sosial
telah menggeser mesin pencari atau browser hingga 43% sebagai alat pencarian
online yang paling populer di kalangan masyarakat yang berusia 16 hingga 64
tahun di seluruh penjuru dunia untuk meneliti merek atau produk yang akan
dibeli.

Perkembangan dari fitur media sosial mampu memfasilitasi konsumen
dalam mengakses fitur media lain untuk melakukan pencarian informasi produk,
seperti online store yang tersedia atau dapat diakses melalui media sosial. Media
sosial juga memiliki lingkungan dan fitur yang mendorong pengguna untuk saling
bersosialisasi dengan membagikan aktivitas dan informasi tertentu, termasuk
informasi produk dan layanan, serta pemasar untuk melakukan pemasaran.
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TikTok merupakan salah satu media sosial berbasis video pendek yang
cukup booming di Indonesia dan peraih peringkat pertama dalam unduhan
terbanyak di kelas media sosial.

Tabel 1
Jenis Aplikasi yang Paling Banyak Diunduh di Indonesia Januari Tahun 2021
PERINGKAT APLIKASI PERUSAHAAN INDUK

1 TikTok BYTEDANCE
2 Facebook FACEBOOK
3 WhatsApp FACEBOOK
4 Instagram FACEBOOK
5 Shopee SEA

Sumber : DataReportal-GlobalWeblIndex, 2021

Menurut Forbes (2019) TikTok mengalami peningkatan pengguna yang
cukup signifikan di Indonesia dalam tiga tahun terakhir karena TikTok dianggap
dapat merespon perubahan preferensi generasi Z dan milenial mengenai media
sosial. Sebesar 91% dari generasi Z dan milenial lebih menyukai konten interaktif
atau visual, daripada media statis konvensional serta menyukai konten video yang
lebih kaya informasi dan isyarat dibandingkan foto, tulisan, audio, sehingga
diprediksi bahwa lalu lintas video di internet akan terus mengalami peningkatan.

TikTok menawarkan fitur-fitur menarik yang membuat pengguna terpacu
untuk membuat suatu konten, seperti beragam pilihan lagu, font, warna, filter dan
fitur edit video dengan durasi maksimal tiga menit. Berbagai fitur tersebut
mendorong terciptanya konten-konten untuk mengespresikan diri seperti
pembuatan video-lipsync, menyanyi, menari, hingga pembuatan video untuk
berbagi kegiatan dan informasi, dan rekomendasi produk, jasa, acara dan lain-lain.

Fitur lain dari TikTok yang menarik adalah hastag dan for your page.
Hastag membantu TikTok untuk menyesuaikan dan mengantarkan konten pada
tiap peminatnya dan membantu pengguna untuk mencari konten tertentu yang
diinginkan. For your page (FYP) atau merupakan laman halaman penawaran
konten untuk pengguna berisi konten-konten pilihan yang telah disesuaikan oleh
TikTok dengan minat pengguna dan berisi konten yang sedang viral atau layak
dilihat oleh banyak pengguna. Konten yang viral merupakan suatu konten yang
ditampilkan pada banyak FYP pengguna oleh TikTok karena konten tersebut
mendapatkan respon positif dari pengikut dan pengguna lain. Konten viral
menjadi motivasi banyak pembuat konten untuk berusaha membuat konten yang
menarik, bermanfaat, dan diminati sehingga kontennya dapat menjadi terkenal.

Konsumen akan menemukan banyak bentuk informasi produk dari
pengguna yang tidak diketahui, influencer maupun sponsoring brand saat
melakukan pencarian secara online (Amblee & Bui, 2014). Bentuk informasi
produk yang akan ditemukan oleh konsumen salah satunya adalah rekomendasi
yang berbentuk ulasan, komentar dan rating orang lain (Wang et al., 2020).
Lingkungan dan fitur media sosial yang berkembang seperti pada TikTok,
mendorong pengguna lain untuk membagikan rekomendasinya terhadap suatu
produk kepada orang lain dalam bentuk unggahan di media sosial. Unggahan
rekomendasi yang dibagikan akan membantu mengurangi ketidakpastian,
menambah pengetahuan dan pengambilan keputusan pembelian atas produk oleh
konsumen lain saat melakukan pencarian secara online (Wang et al., 2020).
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Namun, dalam pencarian informasi produk di media sosial, konsumen akan
mencari sumber informasi yang terpercaya untuk membuat penilaian tentang
atribut produk atau merek saat akan membuat keputusan pembelian, terlebih
ketika konsumen tidak mengenali atau tidak dekat dengan merek atau produk
dengan baik (Lim & Chung, 2014). Sehingga pemasar perlu mengetahui apa yang
dilakukan oleh konsumen untuk mempercayai suatu unggahan pada media sosial,
Khususnya pada TikTok.

Daya tarik unggahan merupakan visualisasi informasi produk yang
diberikan unggahan kepada konsumen dengan menarik yang dapat membantu
konsumen untuk mengevaluasi informasi produk secara virtual. unggahan yang
menyampaikan informasi dengan menarik mengisyaratkan bahwa unggahan
tersebut berusaha untuk memberikan informasi produk kepada konsumen dengan
menyenangkan dan menghibur agar konsumen lebih memahami informasi produk,
hal tersebut dapat mengarah pada rasa percaya pada unggahan sebagai sumber
informasi. Isyarat intrinsik selanjutnya adalah kualitas argumentasi yang
merupakan penjelasan dan alasan untuk menjelaskan pernyataan informasi produk
yang diberikan dalam unggahan. unggahan yang menyertakan alasan yang kuat
dan persuasif mengenai informasi produk yang direkomendasikan dapat
memperkuat pemahaman konsumen tentang atribut produk tersebut. Hal ini
mengisyaratkan bahwa unggahan memberikan informasi yang bermanfat dan
membantu konsumen dalam menilai produk, sehingga konsumen merasa bahwa
unggahan dapat dipercaya dan diandalkan sebagai sumber informasi. Di dalam
penjelasan alasan, dapat terdiri atas data atau evaluasi, opini, dan saran
berdasarkan pengalaman pembelian atau penggunaan produk oleh pemberi
rekomendasi. Selanjutnya konsumen dapat memanfaatkan serangkaian isyarat
ekstrinsik pada unggahan untuk digunakan membangun kepercayaan pada
unggahan tersbut, rangakaian isyarat ekstrinsik merupakan isyarat yang ada di luar
produk seperti melihat dan merasakan keterlibatan orang lain (pengikut atau
pengguna lain) pada unggahan (Kukar-Kinney & Xia, 2017). Keterlibatan dan
dukungan positif orang lain dalam unggahan dapat berbentuk pemberian ‘like’.
komentar dan ‘share’ pada unggahan terseebut yang akan membentuk popularitas
dari unggahan yang mengisyaratkan bahwa suatu unggahan merupakan preferensi
dari orang lain sehingga dapat dipercaya sebagai sumber informasi.

@dr.ziee merupakan salah satu akun yang aktif mengunggah konten
informasi dan rekomendasi produk skincare di TikTok. @dr.ziee memiliki akun
yang terverifikasi di TikTok menggambarkan kepemilikan oleh seseorang yang
populer atau badan resmi. Akun yang terverifikasi juga menggambarkan keaslian
kepemilikan, daya tarik, keunikan dan keaktifan akun serta bagaimana akun
mengikuti peraturan dan komunitas di TikTok. (Newsroom.tiktok.com, 2020).
@dr.ziee yang terverifikasi diasumsikan memiliki unggahan yang populer dan
memiliki daya tarik pada penyampaian informasi produk di dalam unggahan
rekomendasinya, serta diasumsikan bahwa unggahan informasi dan rekomendasi
@dr.ziee disampaikan dengan persuasif menggunakan argumen yang berkualitas.

@dr.ziee populer dengan memiliki jumlah pengikut sebesar 1,6 juta
dengan jumlah 'like' sebanyak 34,7 juta. Rata-rata keterlibatan pengikut dan
pengguna lainnya dalam 22 unggahan atau post rekomendasi produk sebesar 43

Copyright © 2022, BISEI: Jurnal Bisnis dan Ekonomi Islam
http://ejournal.unhasy.ac.id/index.php/bisei



Faradina, N.A., Hartini, Sri., Khairunnisa, S: Pengaruh Popularitas, Kualitas
Argumen, Daya Tarik pada Unggahan @Dr.Ziee di Tiktok Terhadap
Kepercayaan, Sikap dan Niat Beli

ribu ‘like’, 627 komentar dan 352 'share’. Keterlibatan di antara pengikut dan
pengguna lain dapat dilihat dengan banyaknya jumlah 'like', komentar dan 'share'
unggahan yang menunjukkan bahwa unggahan tersebut merupakan preferensi
informasi dari pengikut atau pengguna lain di TikTok. Unggahan @dr.ziee
tentang informasi dan rekomendasi produk perawatan kulit sering disertai dengan
alasan mengapa unggahan tersebut memberikan rekomendasi produk yang
berdasarkan data, penemuan, pengetahuan, evaluasi dan opini serta pengalaman
pembelian atau penggunaan produk oleh @dr.ziee. Informasi produk rekomendasi
@dr.ziee disampaikan melalui video menarik yang membantu konsumen untuk
memahami informasi produk. Popularitas unggahan, daya tarik dalam
penyampaian informasi produk disertai argumen yang berkualitas dalam
penyampaiannya di dalam unggahan rekomendasi dapat membangun kepercayaan
pada unggahan rekomendasi tersebut. Konsumen yang percaya bahwa suatu
unggahan dapat menjadi sumber informasi akan membuat konsumen memiliki
sikap positif terhadap unggahan dan niat beli pada produk rekomendasi.

Penelitian ini menggunakan cue utilization theory, yang menjelaskan isyarat
intrinsik dan ekstrinsik pada unggahan rekomendasi yang dapat dimanfaatkan
konsumen untuk membangun kepercayaan pada unggahan tersebut. Pada
penelitian ini, peneliti ingin membuktikan bahwa popularitas, daya tarik dan
kualitas argumen dapat digunakan untuk membangun kepercayaan pada unggahan
rekomendasi yang berbasis video di TikTok.

Metode Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif eksplanatori yang merupakan
pendekatan dengan menjelaskan hubungan antara variabel-varibalel yang
mempengaruhi hipotesis peneliti (Sugiyono, 2016). Pengujian hipotesis dari
hubungan tiap variabel dengan menganalisis hubungan kausalnya. Penelitian
kausal-komparatif ini bertujuan untuk menyelidiki kemungkinan hubungan sebab-
akibat, bukan melalui eksperimen namun dengan pengamatan terhadap data dari
faktor yang diduga menjadi penyebab, sebagai pembanding. (Suryabrata, 1983).
Pada penelitian ini popularitas unggahan merupakan persepsi pengguna
TikTok terhadap unggahan rekomendasi produk skincare oleh @dr.ziee mengacu
pada jumlah ‘like’, komentar dan °‘share’ pada unggahan. Penelitian ini
menggunakan indikator (He et al., 2009) yang disesuaikan sebagai berikut:
1. @dr.ziee mempunyai pengikut yang banyak;
2. Unggahan rekomendasi produk @dr.ziee memiliki banyak komentar;
3. Unggahan rekomendasi produk @dr.ziee memiliki banyak “’like” ;
4. Unggahan rekomendasi produk @dr.ziee memiliki banyak “share” ; dan
5. @dr.ziee merupakan akun tentang skincare yang popular di TikTok.
Populasi dalam penelitian ini merupakan pengguna TikTok yang berusia minimal
16 tahun yang menggunakan skincare. Penggunan usia minimal 16 tahun karena
menurut statista (2020) pengguna media sosial yang melakukan pencarian
informasi produk dimulai di umur 16 tahun.
Sampel dalam penelitian ini berjumlah 200 orang yang bertujuan untuk
memenuhi Kriteria tertentu dari keseluruhan populasi dan sesuai dengan
Maximum Likelihood Estimation (Hair et, al., 1998:372).
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Teknik pengambilan sampel menggunakan purposive sampling dengan
pertimbangan atau judgement sampling, yaitu pemilihan sampel dengan
pertimbangan tertentu dan tidak acak. Pertimbangan untuk pemilihan sampel
antara lain ;

1. Pengguna TikTok berumur minimal 16 tahun;
2. Pengguna skincare; dan
3. Belum pernah menggunakan produk yang direkomendasikan @dr.ziee.

Model Pengukuran (Measurement Model Fit)

Pada tahap ini akan dilakukan uji convergent validity, discriminant
validity, construct validity, dan composite reliability untuk mengukur hubungan (
nilai loading) antar indikator dengan konstruk (variabel laten) (Hulland, 1999)

1. Indikator dikatakan memenuhi syarat convergent validity memiliki nilai
loading factor minimal 0,70.

2. Indikator memenuhi syarat discriminant validity jika nilai cross loading pada
tiap indikator variabelnya lebih besar dari variabel lainnya kemudian
dikatakan valid jika nilai AVE (Average Variance Extracted) pada tiap
variabel > 0,50

3. memenuhi uji reliabilitas apabila nilai composite reliability > 0,70 (Ghozali &
Latan, 2015).

Pembahasan

Pembahasan penelitian ini didasarkan pada hasil analisis menggunakan Partial
Least Square (PLS) untuk menguji model hipotesis. Berikut adalah pembahasan
untuk masing — masing hipotesis pada penelitian ini:

1. Pengaruh Popularitas unggahan terhadap Kepercayaan

Berdasarkan hasil uji dari PLS dapat diketahui bahwa popularitas
unggahan mempunyai dampak positif signifikan sebagai isyarat yang
dimanfaatkan oleh konsumen untuk membangun kepercayaan pada informasi
pada unggahan rekomendasi @dr.ziee di TikTok, hal ini mendukung penemuan
penelitian yang telah dilakukan Yang et al (2020) yang menyatakan bahwa
popularitas dari sebuah unggahan di Instagram dapat digunakan sebagai isyarat
oleh konsumen untuk membangun kepercayaan pada unggahan. Pernyataan
tersebut juga didukung oleh Gefen dan Straub (2003) yang menyatakan
keterlibatan kuat di antara pengikut dapat berkontribusi untuk membangun
kepercayaan, di mana keterlibatan orang lain yang memberikan “like”, membuat
komentar dan membagikan unggahan rekomendasi skincare @dr.ziee di TikTok
menggambarkan bahwa ada banyak kehadiran sosial yang mau terlibat dan
mendukung unggahan tersebut. Sehingga konsumen merasa bahwa informasi pada
unggahan tersebut dapat dipercaya. Popularitas unggahan juga menunjukkan
bahwa unggahan meruapakan preferensi positif dari pengguna lain (Erkan dan
Evans, 2016), preferensi menggambarkan minat dan ketertarikan orang lain atas
informasi dalam unggahan, sehingga dapat menjadi isyarat bahwa unggahan
tersebut dapat diandalkan dan memiliki kredibilitas infromasi di dalamnya.
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2. Pengaruh Kualitas Argumen pada Kepercayaan

Berdasarkan hasil uji dari PLS dapat diketahui bahwa kualitas argumen
mempunyai dampak positif signifikan sebagai isyarat yang dimanfaatkan oleh
konsumen untuk membangun kepercayaan pada informasi pada unggahan
rekomendasi @dr.ziee di TikTok, hal ini mendukung hasil penelitian yang
dilakukan oleh Yang et al (2020) yang menyatakan bahwa argumen yang
berkualitas digunakan sebagai isyarat yang dimanfaatkan konsumen untuk
membangun kepercayaan pada unggahan di media sosial. Unggahan rekomendasi
skincare @dr.ziee di TikTok menyampaikan informasi produk dengan argumen
yang persuasif, menunjukkan bahwa informasi tersebut bermanfaat dan dapat
membantu konsumen untuk memahami produk skincare. Konsumen merasa
bahwa informasi yang diberikan dengan benar dan tidak bias akan menciptakan
keputusan pembelian yang baik, sehingga argumen yang berkualitas memberikan
isyarat bahwa informasi yang diberikan oleh unggahan dapat dipercaya.

3. Pengaruh Daya Tarik unggahan pada Kepercayaan

Berdasarkan hasil uji dari PLS dapat diketahui bahwa daya tarik unggahan
dalam menyampaikan informasi produk mempunyai dampak positif signifikan
sebagai isyarat yang dimanfaatkan oleh konsumen untuk membangun
kepercayaan pada unggahan @dr.ziee sebagai sumber informasi di TikTok, hal
ini tidak mendukung hasil penelitian yang dilakukan oleh Yang et al (2020), yang
menyatakan bahwa unggahan yang menarik secara visual dalam memberikan
informasi tentang atribut intrinsik produk secara online bukan sebuah isyarat yang
signifikan bagi konsumen untuk menentukan apakah informasi produk di dalam
unggahan itu dapat dipercaya. Penelitian memiliki perbedaan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Yang et al., (2020). Penelitian Yang et al., (2020) dilakukan
dengan menggunakan unggahan unggahan instagram yang berfokus pada foto,
sedangkan penelitian ini menggunakan TikTok unggahan @dr.ziee yang berfokus
pada video pendek tentang rekomendasi produk skincare.

Video pendek merupakan salah satu media presentasi produk kaya yang
dapat memicu konsumen untuk melakukan sesuatu (Alamaki, 2019). Menurut
Mayer (2009) video bisa menjadi suatu media yang kaya karena merupakan
bagian dari presentasi multimedia. Multimedia sendiri merupakan bentuk
presentasi yang kaya dengan menggunakan berbagai sistem simbolik komunikasi
seperti graphics, voice inflection dan gestur tubuh. Multimedia dapat
menyampaikan pesan non-verbal dan memfasilitasi pemahaman, membuat
informasi kurang ambigu lebih baik daripada teks, audio, dan gambar ( Lim &
Benbasat, 2000) karena dalam sebuah video dapat berisi ketiga unsur teks, audio
dan gambar yang dapat memberikan pemahaman informasi. Hal tersebut
menunjukkan bahwa video seperti pada unggahan @dr.ziee dalam
merekomendasikan produk skincare merupakan salah satu cara presentasi kaya
yang dapat membantu konsumen lebih memahami produk.

Unggahan informasi dalam bentuk video pendek dapat memuat banyak
informasi yang dapat membantu konsumen untuk memahami produk lebih baik.
Kekayaan dalam penyampaian informasi melalui suatu media akan memiliki
pengaruh pada pembangunan rasa percaya konsumen terhadap informasi produk
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yang diberikan (Yue et al., 2017). Penyampaian informasi yang kaya membantu
konsumen mengurangi asimetri informasi produk secara virtual karena konsumen
dapat menangkap lebih banyak informasi dan isyarat berkaitan dengan atrbut
produk. Sehingga unggahan rekomendasi @dr.ziee yang menyampaikan informasi
produk skincare dengan video pendek yang menarik akan dimanfaatkan oleh
konsumen sebagai isyarat yang dapat digunakan untuk membangun kepercayaan
pada informasi unggahan karena unggahan membantu konsumen untuk
memahami informasi produk dengan menyenangkan dan menghibur.

4. Pengaruh Kepercayaan pada Sikap

Berdasarkan hasil uji dari PLS dapat diketahui bahwa kepercayaan pada
unggahan rekomendasi @dr.ziee sebagai sumber informasi mempunyai dampak
positif signifikan teradap sikap seseorang pada unggahan rekomendasi di TikTok,
hal ini mendukung hasil penelitian Fishbein & Ajzen (1975) yang menyatakan
bahwa kepercayaan merupakan sesuatu yang mendahului sikap. Sehingga ketika
seseorang merasa bahwa suatu hal seperti unggahan sebagai sumber informasi
dapat dipercaya atau sebaliknya, maka akan mempengarhi bagaimana sikap
negatif dan positif seseorang pada hal tersebut. Penelitian Yang et al (2020) juga
mendukung bahwa kepercayaan pada unggahan di media sosial akan berpengaruh
pada sikap seseorang pada unggahan tersebut. Ketika konsumen mempercayai
unggahan rekomendasi skincare dr.ziee di TikTok sebagai sumber informasi yang
terpercaya, maka konsumen akan mempunyai sikap yang positif dan pandangan
yang baik terhadap unggahan tersebut beserta informasi di dalam unggahan
rekomendasi tersebut

5. Pengaruh Kepercayaan pada Niat Beli

Berdasarkan hasil uji dari PLS dapat diketahui bahwa kepercayaan pada
unggahan rekomendasi @dr.ziee di TIkTok sebagai sumber informasi mempunyai
dampak positif signifikan terhadap niat beli produk yang direkomendasikan. Hal
ini mendukung penelitian Lin et al (2019) yang menyatakan bahwa kepercayaan
pada suatu informasi dapat memfasilitasi rasa yang nyaman dan membantu
mengurangi persepsi konsumen tentang risiko terkait dengan belanja secara online
(Lin et al., 2019). Di dalam media sosial akan terdapat banyak sumber informasi
yang tersedia untuk membantu konsumen dalam mengambil keputusan pembelian
produk. Kepercayaan konsumen terhadap sumber informasi di media sosial dapat
membuat konsumen merasa dapat mengambil keputusan yang komprehensif .
Sehinga ketika konsumen merasa bahwa unggahan rekomendasi skincare
@dr.ziee di TikTok dianggap sebagai sumber informasi terpercaya maka akan
mempengaruhi niat beli yang direkomendasikan

6. Pengaruh Sikap pada Niat Beli

Berdasarkan hasil uji dari PLS dapat diketahui bahwa sikap positif
terhadap unggahan rekomendasi @dr.ziee di TikTok sebagai sumber informasi
mempunyai dampak positif signifikan teradap niat beli produk rekomendasi, hal
mendukung penelitian Fishbein & Ajzen (1975) bahwa kepercayaan, sikap dan
niat beli merupakan tahapan yang berketerkaitan. Ketika seseorang merasa bahwa
suatu hal atau sumber informasi dapat dipercaya maka akan mempengaruhi sikap
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seseorang dan niat beli. Penelitian Yang et al (2020) juga mendukung bahwa
kepercayaan pada unggahan di media sosial akan berpengaruh pada sikap
seseorang pada unggahan tersebut dan berdampak pada niat beli. S ehingga dapat
disimpulkan ketika konsumen sudah memiliki sikap dan pandangan yang baik
terhadap unggahan rekomendasi @dr.ziee sebagai sumber informasi tentang
produk skincare, maka saran dan usulan dalam unggahan tersebut dapat menjadi
niat untuk bertindak, seperti niat membeli produk.

Penutup

Berdasarkan hasil analisis dan pengujian hipotesis yang telah dilakukan terkait

pengaruh popularitas unggahan, kualitas argumen dan daya tarik unggahan

berpengaruh pada kepercayaan, sikap dan niat beli produk pada unggahan

rekomendasi di TikTok diperoleh hasil sebagai berikut :

1. Popularitas unggahan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan pada
kepercayaan, sehingga hipotesis pertama diterima.

2. Kualitas argumen unggahan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan
pada kepercayaan, sehingga hipotesis kedua diterima.

3. Daya tarik unggahan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan pada
kepercayaan, sehingga hipotesis ketiga diterima.

4. Kepercayaan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan pada sikap,
sehingga hipotesis keempat diterima.

5. Kepercayaan memiliki pengaruh yang positif dan signifikan pada niat beli,
sehingga hipotesis kelima diterima.

6. Sikap memiliki pengaruh yang positif dan signifikan pada sikap, Niat beli
hipotesis keenam diterima.
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