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ABSTRAK 

 

Nama  :  Widya Ningrum 

Prodi :  Ilmu Komunikasi 

Judul  : Pengaruh Kredibilitas dr.Amira Farahnaz Pada Akun Tiktok 

@dokterdetektif Terhadap Sikap Konsumen Dalam Memilih 

Skincare (Pada Followers Tiktok @Dokterdetektif 

 

Pe~ne~li~ti~an i ~ni~ be~rtujuan untuk me~nge~tahui~ pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas dr. 

Amira Farahnaz pada akun tiktok @dokte~rde~te~kti~f te~rhadap si ~kap konsume~n 

me~mi~li~h ski~ncare~ (pada followe~rs ti~ktok @dokte~rde~te~kti~f). Pe~ne~li~ti~an 

me~nggunakan pe~nde~katan kuanti~tati~f de~ngan me~tode~ e~ksplanati~f. Te~kni~k 

pe~ngambi ~lan sampe~l di~lakukan me~lalui~ non-probabi~li~ty sampli~ng de~ngan 

me~tode~ purposi~ve~ sampli~ng, de~ngan re~sponde~n me~rupakan followers akun tiktok 

@dokte~rde~te~kti~f yang me~nonton konte~n ulasan ski~ncare~. Data di~kumpulkan 

me~lalui~ kue~si~one~r dan di~anali ~si~s me~nggunakan re~gre~si~ li~ne~ar se~de~rhana, uji~ 

de~te~rmi~nasi~, dan uji~ t. Hasi~l anali~si~s re~gre~si~ me~nunjukkan ni~lai~ koe~fi~si~e~n se~be~sar 

0,398 yang me~nandakan adanya pe~ngaruh posi~ti~f kre~di~bi~li~tas akun 

@dokte~rde~te~kti~f te~rhadap si~kap konsume~n. Uji~ de~te~rmi~nasi~ me~nghasi ~lkan ni~lai~ 

R Square~ se~be~sar 0,224, yang me~nunjukkan bahwa kre~di~bi~li~tas akun Ti~kTok 

@dokte~rde~te~kti~f me~mbe~ri~kan kontri ~busi~ se~be~sar 22,4% te~rhadap si~kap 

konsume~n, se~me~ntara 77,6% di ~pe~ngaruhi~ ole~h faktor lai ~n di~ luar pe~ne~li~ti~an. 

Hasi~l uji~ t me~nunjukkan ni~lai~ t hi~tung se~be ~sar 5,319 de~ngan ti ~ngkat si~gni ~fi~kansi ~ 

0,000 < 0,05, se~hi~ngga hi ~pote~si~s alte~rnati~f di ~te~ri~ma. Pe~ne ~li~ti~an i~ni~ 

me~nyi ~mpulkan bahwa kre~di~bi~li~tas akun Ti~kTok @dokte~rde~te~kti~f be ~rpe~ngaruh 

posi~ti~f dan si ~gni ~fi~kan te~rhadap si~kap konsume~n dalam me~mi~li~h produk ski~ncare~. 
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ABSTRACT 

 

Name :  Widya Ningrum 

Department :  Communication Science 

Title :  The Influence of the Credibility of the TikTok Account 

@Dokterdeteektif on Consumer Attitudes in Choosing Skincare 

Products (Among @Dokterdeteektif's Followers) 

 

Thi~s study ai~ms to e~xami~ne~ the~ e~ffe~ct of the~ cre~di~bi~li~ty of the~ Ti~kTok 

account @dokte~rde~te~kti~f onconsume~r atti~tude~s i~n choosi~ng ski~ncare ~ products 

among i~ts followe~rs. The~ re~se~arch e~mploys a quanti~tati~ve~ approach wi~th an 

e~xplanatory me~thod. The~ sampli~ng te~chni ~que~ use~s non-probabi~li~ty sampli~ng 

wi~th purposi~ve~ sampli~ng, wi~th re~sponde ~nts consi~sti~ng of followe~rs of the~ 

@dokte~rde~te~kti~f account who consume~ ski~ncare~ re~vi~e~w conte~nt. Data we~re~ 

colle~cte~d through que~sti~onnai~re~s and analyze~d usi~ng si~mple~ li~ne~ar re~gre~ssi~on 

analysi~s, coe~ffi~ci~e~nt of de~te~rmi~nati~on, and t-te~st. The~ re~gre~ssi~on analysi~s re~sults 

show a coe~ffi~ci~e~nt value~ of 0.398, i~ndi~cati~ng a posi~ti~ve~ e~ffe~ct of the~ cre~di~bi~li~ty 

of the~ @dokte~rde~te~kti~f account on consume~r atti~tude~s. The~ coe~ffi~ci ~e~nt of 

de~te~rmi~nati~on te~st yi~e~lds an R Square~ value~ of 0.224, whi~ch i~ndi~cate~s that the~ 

cre~di~bi~li~ty of the~ Ti~kTok account @dokte~rde~te~kti~f contri~bute~s 22.4% to 

consume~r atti~tude~s, whi~le~ the~ re~mai~ni~ng 77.6% i~s i~nflue~nce~d by othe~r factors 

outsi~de~ thi~s study. The~ t-te~st re~sults show a calculate~d t-value~ of 5.319 wi~th a 

si~gni~fi~cance~ le~ve~l of 0.000 < 0.05, i~ndi~cati~ng that the~ alte~rnati~ve~ hypothe~si~s i~s 

acce~pte~d. Thi~s study conclude~s that the~ cre~di~bi~li~ty of the~ Ti~kTok account 

@dokte~rde~te~kti~f has a posi~ti~ve~ and si~gni~fi~cant e~ffe~ct on consume~r atti~tude~s i~n 

choosi~ng ski~ncare~ products. 
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 ملخص البحث
 

 
   : وديا ننغروم   الاسم
 : علوم الاتصال الدراس البرنامج/القسم
على موقف المستهلك في  dokterdetektif@ : تأثير مصداقية حساب تيك توك  العنوان

 (dokterdetektif@) على متابعي تيك توك) اختيار مستحضرات التجميل
 

dokte~rde~te~kti@ ذه الدراسة إلى معرفة تأثير مصداقية حساب تيك توكتهدف ه ~f  على موقف المستهلك في اختيار
dokte~rde@ مستحضرات التجميل لدى متابعي حساب تيك توك ~te~kti~f.  استخدمت الدراسة النهج الكمي بمنهج

 الهادفة، حيث شملت الاستجابات متابعي حساب تفسيري. تم جمع العينة باستخدام عينة غير احتمالية من طريقة العينة
@dokte~rde~te~kti ~f  الذين شاهدوا محتوى مراجعة مستحضرات التجميل. جمع البيانات عبر استبيان وتم تحليلها باستخدام

يشير إلى وجود مما  ٨،٣٬٠أظهرت نتائج تحليل الانحدار معامل ارتباط قدره  .t الانحدار الخطي البسيط واختبار التحديد واختبار
، مما ٨،٬٬٠قدرها  على موقف المستهلك. أعطى اختبار التحديد قيمة dokte~rde~te~kti~f@ تأثير إيجابي لمصداقية حساب

dokte~rde~te~kti@ يعني أن مصداقية حساب تيك توك ~f  تتأثر ٬٬،٧٪ في موقف المستهلك، بينما ٬٬،٠تساهم بنسبة ٪
، لذا قبلت ٨،٨٩>  ٨،٨٨٨مع مستوى دلالة  ٩،٣٬٬محسوبة قدرها  t قيمة t أظهر اختباربعوامل أخرى خارج نطاق الدراسة. 

dokte~rde~te~kti@ الفرضية البديلة. تخلص الدراسة إلى أن مصداقية حساب تيك توك ~f  لها تأثير إيجابي ومعنوي على موقف
 .المستهلك في اختيار منتجات مستحضرات التجميل

 
 صداقية، تيك توك، موقف المستهلك، مستحضرات التجميلالكلمات المفتاحية: الم
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KATA PENGANTAR 

  

Puji~ syukur pe~nuli~s panjatkan ke~ hadi~rat Allah SWT atas li~mpahan 

rahmat, taufi ~k, dan hi~dayah-Nya se~hi~ngga pe~nuli~s dapat me~nye~le~sai ~kan skri~psi~ 

i~ni~ de~ngan bai ~k. Shalawat dan salam se~moga se~nanti~asa te~rcurah de~ngan pe~nuh 

ke~muli~aan dan ke ~be~rkahan ke~pada Nabi~ Muhammad SAW.  

Skri~psi~ yang be~rjudul “Pengaruh Kredibilitas dr. Amira Farahnaz 

Pada Akun Tiktok @dokterdetektif Terhadap Sikap Konsumen Memilih 

Skincare (Pada Followers Tiktok @dokterdetektif)” me~rupakan karya tuli~s 

i~lmi~ah yang di~susun se~bagai ~ salah satu pe~rsyaratan untuk me~ndapatkan ge~lar 

Sarjana I~lmu Komuni~kasi~ (S.I~.Kom) pada Prodi~ I~lmu Komuni~kasi~ Fakultas 

Dakwah dan Komuni ~kasi~ Uni~ve~rsi~tas I~slam Ne~ge~ri~ Sultan Syari ~f Kasi~m Ri~au. 

Pe~ne~li~ti~ sangat me~nyadari~ ke~te~rbatasan dan ke~kurangan i ~lmu pe~nge~tahuan dalam 

pe~nyusunan skri ~psi~ i~ni~. Dan be~rkat se~gala bi ~mbi~ngan, arahan, masukan, moti~vasi~ 

dan bantuan dari ~ banyak pi~hak, pe~ne~li~ti~ dapat me~nye~le~sai~kan skri~psi~ i~ni~ te~pat 

pada waktunya.  

Ucapan Te~ri~ma kasi ~h yang se~tulus-tulusnya dan se~be~sar-be~sarnya 

di~tujukan ke~pada ke~dua orang tua saya Ayahanda Sugi ~to dan I~bunda Puji~ Re~je~ki~ 

atas se~gala pe~ngorbanan dan ke~tulusan yang di ~be~ri~kan me~ski~pun me~re~ka ti~dak 

se~mpat me~rasakan pe~ndi~di~kan di ~bangku pe~rkuli~ahan, me~re~ka tak ke~nal le~lah 

me~ndoakan, me~ngusahakan, me~mbe~ri~kan dukungan, bai ~k se~cara moral maupun 

fi~nansi~al, se~rta me~mpri~ori~taskan pe~ndi~di~kan dan ke~bahagi~aan anaknya. Se~moga 

de~ngan adanya skri~psi~ i~ni~ dapat me~mbuat bapak dan mamak le~bi~h bangga kare~na 

te~lah be~rhasi~l me~njadi~kan anak pe~re~mpuan te~rakhi~rnya i ~ni~ me~nyandang ge~lar 

sarjana se~pe~rti~ yang di~harapkan. Tolong hi~dup le~bi~h lama di~duni~a i~ni~, i~zi~nkan 

saya me~ngabdi ~ dan me~mbalas se~gala pe~ngorbanan yang te~lah di~lakukan se~lama 

i~ni~. 

Se~lama masa pe~rkuli~ahan sampai~ masa pe~nye ~le~sai~an skri~psi~ i~ni~, pe~nuli~s 

banyak me~mpe~role~h dukungan dan se~mangat dari~ banyak pi ~hak. Untuk i~tu 

de~ngan se~tulus hati~, pe~nuli~s juga i ~ngi ~n me~ngucapkan Te~ri~ma kasi ~h se~be~sar-

be~sarnya ke~pada: 

1. I~bu Prof. Dr. Hj. Le ~ny Nofi ~anti~, MS., SE~., AK., CA, se~laku Re~ktor 

Uni~ve~rsi~tas I~slam Ne~ge~ri~ Sultan Syari ~f Kasi ~m Ri~au  

2. Bapak Prof. H. Rai ~hani ~, M.E~d., Ph.D, se~laku Waki~l Re~ktor I~; Dr. Ale~x 

We~nda, S.T., M.E ~ng, se~laku Waki~l Re~ktor I~I~; Dr. Harri~s Si~mare~mare~, 

M.T, se~laku Waki~l Re~ktor I~I~I~, se~rta se~luruh pi~hak te~rkai~t yang te~lah 

me~mfasi~li~tasi~ pe~nuli~s se~lama me~ne~mpuh pe~rkuli~ahan. 

3. Bapak Prof. Dr. Masduki~, M.Ag, se~laku De~kan Fakultas Dakwah dan 

Komuni~kasi~ 
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4. Bapak Dr. Muhammad Badri ~, S.P., M.Si~, se~laku Waki~l De~kan I~, Dr. Ti ~ti~ 

Anti~n, S.Sos., M.Si~, se~laku Waki~l De~kan I~I~ dan Dr. Sudi~anto, S.Sos., 

M.I~.Kom, se~laku Waki~l De~kan I~I~I~. 

5. Bapak Dr. Musfi ~aldy, M.Si~, se ~laku Ke~tua Program Studi~ I~lmu 

Komuni~kasi~.  

6. I~bu Dr. Ti ~ka Muti ~a, S.I~.Kom., M.I~.Kom, se~laku Se~kre~tari~s Program Studi~ 

I~lmu Komuni~kasi~  

7. I~bu I~ntan Ke~mala, S.Sos, M.Si~., Se~laku dose~n pe~mbi~mbi~ng skri~psi~ se~rta 

Pe~nase~hat Akade~mi~k pe~nuli~s yang bukan hanya me~mbi~mbi~ng se~cara 

akade~mi~k, te~tapi~ juga me~njadi~ pe~ngarah, pe~nye~mangat, dan moti~vator 

yang luar bi ~asa. Te~ri~ma kasi~h yang se~be~sar-be~sarnya atas waktu, 

ke~sabaran, dan pe~rhati ~an yang i ~bu be~ri~kan se~lama prose~s pe~nuli~san 

skri~psi~ i~ni~. Tanpa bi~mbi~ngan dan dukungan i~bu yang tulus, mungki~n 

skri~psi~ i~ni~ be~lum bi~sa se~le~sai~. Se~ti~ap nasi ~hat dan moti~vasi~ dari ~ i~bu se~lalu 

me~njadi~ pe~nye ~mangat saat pe~nuli~s me~rasa le~lah. Te~ri ~ma kasi ~h te~lah 

me~mpe~rmudah se~ti~ap prose~s, se~lalu me~mbuka pi~ntu konsultasi~ de~ngan 

lapang, dan me~mahami~ se~ti~ap ke~suli~tan yang pe~nuli~s hadapi~. i~bu bukan 

hanya me ~mbi~mbi~ng de~ngan i ~lmu, te~tapi~ juga de~ngan hati~. Se~moga Allah 

SWT se~nanti~asa me~li~mpahkan ke ~se~hatan, ke~be~rkahan, se~rta balasan 

te~rbai~k untuk se~ti~ap ke~bai~kan yang i ~bu be~ri~kan 

8. Se~luruh Dose~n Fakultas Dakwah dan Komuni~kasi~ yang te~lah 

me~mbe~ri~kan i~lmu, wawasan, dan pe~ngalaman be~rharga se~lama pe~nuli~s 

me~ne~mpuh Pe~ndi~di~kan 

9. Se~luruh Karyawan dan Karyawati~ di~ li~ngkungan Fakultas Dakwah dan 

Komuni~kasi~ dan Uni~ve~rsi~tas I~slam Ne~ge~ri~ Sultan Syari ~f Kasi~m Ri~au 

yang te~lah me~mbantu ke~lancaran prose~s admi~ni~strasi~ se~lama pe ~rkuli~ahan.  

10. Kakak te ~rci~nta Dyah Suli~styani ~ngsi ~h dan Dwi~ Le~stari ~, yang se~lalu 

me~mbe~ri~kan dukungan se~cara mori ~l se~rta mate~ri~l, se~lalu me~mbe~ri~kan 

contoh dan moti~vasi~ agar se~lalu be~rke~mbang. Te~ri~ma kasi~h atas nasi~hat 

bi~jak, dukungan, bantuan dan ke ~pe~rcayaan yang tak pe~rnah pudar 

te~rhadap se~ti~ap langkah pe~nuli~s. Se~moga ki ~ta akan te~rus sali ~ng 

me~ndukung dan me~ngi ~nspi~rasi ~ dalam pe~rjalanan hi~dup ki~ta masi ~ng-

masi~ng 

11. Para Re~sponde~n Pe~ne~li~ti~an yang te ~lah me~luangkan waktu, me~mbe~ri~kan 

jawaban, dan be~rbagi ~ pe~ngalaman se~hi~ngga pe~ne~li~ti~an i ~ni~ dapat 

te~rse~le~sai~kan.  

12. Teman-teman Ilmu Komunikasi Angkatan 2022, kelas Public Relations 

D, rekan-rekan KKN Desa Batu Langka Besar, serta rekan-rekan magang 

di Kantor Wilayah Direktorat Jenderal Imigrasi Riau. Meskipun 

dipertemukan dalam ruang dan kesempatan yang berbeda, seluruh 
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kebersamaan tersebut telah menjadi bagian penting dalam perjalanan 

akademik penulis, Setiap proses yang dijalani bersama tidak hanya 

memberikan pengalaman dan pembelajaran yang berarti, tetapi juga 

memperluas relasi serta menghadirkan kenangan yang berharga selama 

masa perkuliahan. Penulis berharap silaturahmi dan kebersamaan yang 

telah terjalin dapat terus terjaga dengan baik di masa yang akan datang. 

13. Teman-teman dekat selama masa perkuliahan Dila, Rinda, Oci, Indah, 

Angel, Hani’, Nabila yang telah menemani hari-hari kuliah dengan segala 

dinamika, cerita, dan prosesnya, 

14. Grup Tadika Mesra, Rofiah, Agfrinda, Suci, Evra yang telah menjadi 

bagian dari perjalanan hidup penulis sejak masa kecil hingga dewasa. 

Terima kasih atas dukungan, dan semangat yang selalu diberikan dari 

dekat maupun jauh selama proses penyusunan skripsi ini. 

15. Vhina, Nisa, dan Intan, yang telah menemani proses penyusunan skripsi 

ini. Terima kasih atas kebersamaan dalam melewati pagi hingga malam, 

memberikan energi positif, kesediaan mendengarkan setiap keluh kesah, 

serta saling menguatkan di tengah berbagai tantangan yang dihadapi. 

Dukungan dan keyakinan yang kalian berikan menjadi bagian penting 

dalam perjalanan ini. Semoga setiap proses yang sedang dan akan kita 

jalani ke depan senantiasa dipermudah dan diberi kelancaran. 

16. Seorang yang tak kalah penting kehadirannya, Sahrul Febriyan yang telah 

setia mendampingi penulis. Terima kasih banyak karena selalu 

menguatkan saat penulis merasa lelah, sabar mendengarkan setiap keluh 

kesah, tetap meyakinkan bahwa semuanya bisa diselesaikan, tidak pernah 

berhenti memberi dukungan, serta berkontribusi baik tenaga, waktu 

maupun materi. Kesabaranmu menghadapi emosi penulis serta kehadiran 

di setiap momen yang dibutuhkan sangat berarti dalam perjalanan ini.    

Pe~nuli~s me~nyadari ~ bahwa skri ~psi~ i~ni~ masi~h jauh dari~ se~mpurna. Ole~h 

kare~na i~tu, kri~ti~k dan saran yang me~mbangun sangat pe~nuli~s harapkan de~mi~ 

pe~rbai~kan di~ masa me~ndatang. Se~moga skri~psi~ i~ni~ me~mbe~ri~kan manfaat bagi ~ 

pe~mbaca, duni ~a akade~mi~k, se~rta pe~nge~mbangan i ~lmu pe~nge~tahuan.  

 

Pekanbaru, 9 Januari 2026  

 

 

 

Widya Ningrum 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Pe~rke~mbangan te~knologi ~ i~nformasi~ dan komuni~kasi ~ 

me~nye~babkan pe~rubahan yang si ~gni ~fi~kan di~be~rbagai ~ bi~dang te~rmasuk 

i~ndustri~ ke~canti ~kan. Te~knologi ~ awalnya di ~ci~ptakan dalam be~ntuk te~le~vi~si~, 

radi~o dan te~le~phone~. Namun, ke~munculan i ~nte~rne~t di~ e~ra globali ~sasi~ 

me~njadi~kan duni~a me~njadi~ se~maki~n mudah di~ge~nggam, se~hi~ngga 

ke~hi~dupan masyarakat le~bi~h prakti~s dalam me~ne~ri~ma se~gala i ~nformasi ~ 

de~ngan smartphone~ tanpa te~rhalang antara jarak dan waktu (Rudianto, 

2024). 

Be ~rdasarkan surve~i~ te~rbaru dari ~ Asosi~asi~ Pe~nye ~le~nggara Jasa 

I~nte~rne~t I~ndone~si~a (APJI~I~) hi~ngga tahun 2024 te~rdapat 221,56 juta 

pe~ngguna i ~nte~rne~t di~ I~ndone~si~a atau se~ki~tar 79,5% dari ~ total populasi ~. 

Hal i~ni~ me~nunjukan be~sarnya pote ~nsi~ dan pe~ngaruh me~di~a di~gi ~tal di~ 

I~ndone~si~a. 

 

Gambar 1. 1 Jumlah Tingkat penetrasi di Indonesia tahun 2024 

 

 Sumbe ~r: (APJII, 2024) 

Se~i~ri~ng de~ngan pe~rke~mbangan zaman te~rse~but, me~di~a sosi~al 

sangat di ~ge~mari~ dan se~ri~ng di~gunakan ole~h se~mua kalangan kare~na 

me~mi~li~ki~ fi~tur yang be~ragam, me ~nari ~k, se~bagai ~ sarana komuni ~kasi~, 

hi~ngga me~mbe~ri ~kan i~nformasi~. Ke~le~bi~han me~di~a sosi~al ti~dak hanya i ~tu, 

me~di~a sosi~al juga me~njadi~  ruang untuk be~rbagi~ opi~ni~, gambar, vi~de~o, dan 

bahkan me~njadi~ me~di~a promosi~ yang sangat e~fe~kti~f dan me~nari ~k orang 

untuk be~rparti~si~pasi~ de~ngan me~mbe~ri~ kome~ntar se~rta me~mbagi ~kan 

i~nformasi ~ yang te~lah di~dapat (Liling, 2020). Pada saat i ~ni~ me~di~a sosi~al 

yang se~ri~ng di ~gunakan dan popule ~r di~kalangan masyarakat dari ~ anak-
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anak hi ~ngga orang de~wasa di ~antaranya Face~book, I~nstagram, We~bsi~te~, 

Youtube~, Twi~tte~r, Ti ~kTok (Ri~snawati ~, 2021) 

Di~ antara be~rbagai ~ platform te~rse~but, Ti~kTok me~njadi~ salah satu 

me~di~a sosi~al pali~ng popule~r kare~na ke~mampuannya dalam me~nyaji ~kan 

konte~n yang kre~ati~f, uni~k, dan ke~re~n (Stocks, 2016). Apli ~kasi ~ Ti ~kTok 

me~rupakan apli~kasi~ yang me~mi~li~ki~ e~fe~k dan fi~tur spe~si~al yang me~nari~k 

dan sangat mudah dalam me~nggunakannya. Di ~ dalamnya te~rdapaat vi ~de~o 

pe~nde~k yang be~rdurasi ~ 3 hi~ngga 10 me~ni~t yang dapat di~ tonton se~mua 

orang dan dapat vi ~ral se~cara ce~pat. Ti ~kTok me~njadi~ salah satu te~mpat 

me~mpubli~kasi ~kan ke~gi ~atan ataupun i~nformasi~ yang sangat te~pat di~ e~ra 

di~gi ~tal i~ni~ (Si~dauruk, 2021) 

 

Gambar 1. 2 waktu dan frekuensi penggunaan media sosial 

 
Sumbe~r: (We ~ are~ sosi~al.com, 2024) 

Dari gambar diatas Data Digital 2024 yang dirilis oleh We Are 

Social dan Meltwater menunjukkan bahwa Indonesia memiliki lebih dari 

185 juta pengguna internet, setara dengan 66,5 % dari total populasi, serta 

139 juta pengguna aktif media sosial per Januari 2024, yang 

menunjukkan tingginya penetrasi teknologi digital di masyarakat 

Indonesia. Indonesia pun menjadi salah satu pasar digital terbesar di 

dunia dengan pertumbuhan signifikan dalam penggunaan platform-

platform digital, termasuk pertumbuhan pesat e-commerce dan konten 

video pendek. Dari berbagai media sosial yang digunakan, TikTok 

menonjol sebagai salah satu platform dengan tingkat penggunaan yang 

tinggi, di mana sekitar 73,5 % pengguna media sosial di Indonesia 

menggunakan TikTok pada 2024, menjadikannya salah satu saluran 

utama interaksi digital masyarakat Indonesia dalam aktivitas hiburan, 

komunikasi, dan konsumsi konten. 

Ti~dak hanya pe~rke~mbangan te~knologi~ di~bi~dang i~nformasi~ dan 

komuni~kasi~ saja, dalam i~ndustri~ ke~canti ~kan, Ti~kTok me~njadi~ te~mpat 
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strate~gi ~s bagi ~ promosi~ produk ski~ncare~. Be~rdasarkan data dari ~ 

(Statista.com, 2025) i~ndustri~ kosme~ti~k global di~proye~ksi~kan 

me~nghasi ~lkan pe~ndapatan se~be~sar USD 114,69 mi~li~ar pada tahun 2025 

de~ngan pe~rtumbuhan tahunan se~be~sar 3,96%. Di~ I~ndone~si~a se~ndi~ri ~, 

i~ndustri~ kosme~ti~k be~rke~mbang pe~sat de~ngan pe~ni~ngkatan jumlah 

pe~rusahaan dari~ 913 pada tahun 2022 me~njadi~ le~bi~h dari~ 1.200 

pe~rusahaan di ~ 2024 (Empati et al., 2024). 

Be ~rtambahnya mi ~nat te~rhadap ski~ncare~ me~nci~ptakan pe~luang 

bi~sni~s baru. Banyak orang i ~ngi ~n me~nge~mbangkan produk ke~canti ~kan 

wajah kare~na usaha di ~ bi~dang i ~ni~ di~anggap me~nguntungkan. Ke~ti~ka toko 

me~nye~di~akan sampe~l ski~ncare~, pe~langgan bi ~sa me~ncoba me~nci~um 

aromanya atau me~rasakan te~ksturnya. Konsume~n yang i ~ngi ~n me~mbe~li~ 

produk pe~rawatan kuli~t yang ti ~dak ada di ~ toko fi~si~k dan hanya di ~jual 

se~cara onli ~ne~ pe~rlu me~ncari ~ i~nformasi ~ se~ndi~ri~, se~pe~rti~ me~lalui~ i~nte~rne~t 

atau be~rtanya ke~pada te~man. Namun, hal i~ni~ kurang e~fe~kti~f kare~na 

i~nformasi ~ dari ~ i~nte~rne~t bi~sa be~rasal dari ~ be~rbagai~ sumbe~r yang be~lum 

te~ntu akurat, kesenjangan digital, kualitas konten, risiko penyebaran 

informasi yang tidak valid juga turut mengemuka (Umar, 2025). Me~li~hat 

atau me~mbaca ulasan produk ski~ncare~ dari~ be~auty i ~nflue~nce ~r me~njadi~ 

alte~rnati~f tambahan untuk me~ndapatkan i ~nformasi~ me~nge~nai~ produk yang 

di~i~ngi ~nkan (Charinsarn, 2019) 

Fe ~nome~na i~ni~ me~ndorong banyak pe~laku bi~sni~s ski~ncare wajah 

me~nggunakan i ~nflue~nce~r untuk me~mpromosi~kan produk me~re~ka di~ 

te~ngah pe ~rsai~ngan bi ~sni~s ski~ncare~ yang se~maki~n ke~tat. I~nflue~nce~r be~rasal 

dari~ kata i~nflue~nce~ be~rarti~ se~se~orang yang me~mi~li~ki~ ke~mampuan untuk 

me~mpe~ngaruhi ~, me~ngubah dan me~mbe~ntuk opi~ni~ orang lai ~n. I~nflue~nce~r 

me~mi~li~ki~ cara yang uni ~k agar orang te~rtari ~k untuk me~li~hat konte~nnya, 

di~se~but i~nflue~nce~r kare~na banyak nya pe~ngi~kut di~ me~di~a sosi~al. Saat i~ni~ 

banyak hal yang mudah di~lakukan untuk me~njadi~ i ~nflue~nce~r se~pe~rti~ 

me~mbe~li~ followe~rs dan me~nyampai ~kan re~vi~e~w palsu atau ti~dak se~suai~ 

de~ngan fakta se~hi~ngga me~nye~satkan konsume~n, maka dari ~ i ~tu se~bagai ~ 

konsume~n harus te~li~ti~ dalam me~li~hat konte~n yang di ~ unggah i ~nflue~nce~r. 

(Me~i~di~ana, 2021) 

Se~i~ri~ng de~ngan me~ni~ngkatnya konsumsi ~ i~nformasi~ dari~ me~di~a 

sosi~al, masalah barupun muncul yai~tu mi~si~nformasi~. Pe~ne~li~ti~an ole~h 

(Mahfouz e~t al., 2023) me~ne~mukan bahwa 77% konsume~n me~nggunakan 

i~nte~rne~t dan me~di~a sosi~al se~bagai ~ sumbe~r i ~nformasi~ utama untuk me~mi~li~h 

produk pe ~rawatan wajah, namun banyak di ~ antaranya te~rpapar i~nformasi~ 

yang salah atau me~nye~satkan, se~hi~ngga me~ni~mbulkan be~rbagai ~ 
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ke~bi~ngungan di ~ kalangan masyarakat dalam me~ndapatkan i~nformasi ~ 

pe~rawatan kuli ~t wajah yang be~nar. 

Dibandi ~ngkan Pe~ne~li ~ti~an te ~rdahulu yang di ~lakukan ole~h (Putri~, 

2025), (Me~i~di~ana, 2021) me~nge~nai ~ pe~ngaruh kre~di~bi ~li~tas i ~nflue~nce~r 

te~rhadap si ~kap konsume~n produk ke~canti ~kan ce~nde~rung te~rfokus pada 

platform I~nstagram dan YouTube ~ de~ngan subje~k be~auty i ~nflue~nce~r 

kome~rsi ~al se~pe~rti ~ Tasya Farasya atau konte~n non-ski ~ncare~, se~hi ~ngga 

be~lum me~ngkaji ~ se~cara me~ndalam pe~ran akun e~dukati ~f be~rbasi ~s me~di ~s 

yang konte~nnya di ~sampai~kan langsung ole~h dokte~r dengan menampilkan 

hasil uji laboraturium dan akun tiktok @dokterdetektif  memiliki jumlah 

pengikut yang relatif tinggi dibandingkan dengan akun tiktok dokter 

lainnya. Hal ini dapat di lihat pada tabel di bawah:  

  

NO Nama Akun Tiktok Jumlah Followers 

1 @dokterdetektif 3.000.000 

2 @dokter_ika 2.600.000 

3 @dr.ziee 1.800.000 

4 @dr.amitaang 439.500 

5 @dr.olivia 21.800 

 Sumber: Olahan Peneliti 2026  

Penulis memutuskan untuk menjadikan akun tiktok 

@dokterdetektif atau i ~nflue~nce~r yang di ~ke~nal se~bagai~ mafi ~a ski ~ncare~ 

yang memiliki ci~ri ~ khas nya dengan me~nggunkan tope~ng untuk me~nutupi~ 

matanya dengan nama asli yaitu Dr. Ami ~rah Farahnaz Di~pl AAAM, 

se~orang dokte~r ke~canti~kan yang te ~lah be~rprakti~k se~lama le~bi~h dari ~ 17 

tahun se~jak lulus pada tahun 2007. Se~lai~n me~njalankan kli ~ni~k ke~canti~kan, 

i~a juga me~raci ~k formulasi~ ski~ncare~ se~ndi~ri~ me~ski~pun ti~dak pe~rnah 

me~ngungkapkan me~re~k produknya untuk me~njaga obje~kti~vi~tas dalam 

me~ngulas produk lai ~n.  

Di~ platform Ti ~kTok, @dokterdetektif ruti ~n me~mbagi ~kan konte~n 

e~dukati~f se~putar duni ~a ke~canti~kan, dokti ~f me~njadi~ vi~ral kare~na 

pe~nde~katannya yang uni~k dan be~rani~ dalam me~ngulas produk ski~ncare~. I~a 

ti~dak hanya me~mbe~ri ~kan opi~ni~, te~tapi~ juga me~nye~rtakan hasi ~l uji~ 

laboratori ~um dari ~ SI~G Laboratory me~nggunakan me~tode~ Ultra 

Pe~rformance~ Li ~qui~d Chromatography (UPLC), pe~njabaran kandungan 

bahan, hi~ngga me~mbongkar ove~rclai~m produk, Ove~rclai~m yang di ~maksud 

di~si~ni~ adalah pe~nyampai ~an klai~m be~rle~bi~han me~nge~nai~ manfaat produk 

ski~ncare~ yang ti~dak se~pe~nuhnya di ~dukung ole~h bukti~ i~lmi~ah atau data 

yang vali~d.  Ke~hadi~ran akun @dokte~rde~te~kti~f i~ni~ langsung me~ncuri~ 
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pe~rhati~an publi~k dan me~nuai~ sambutan posi~ti~f dalam be~ntuk banyaknya 

pe~ngi ~kut se~rta re~spons yang antusi ~as (Isabella et al., 2025) 

Banyak produk ski ~ncare~ di~ I~ndone~si~a me~mi~li~ki~ labe~l yang 

me~nye~satkan, me~ni~mbulkan ke~khawati~ran klai~m yang ti~dak se~suai~ 

de~ngan kandungan se~be~narnya dan pote~nsi~ bahaya bagi~ kuli~t. Ke~hadi ~ran 

Dokte~r De~te~kti~f di~ platform Ti ~kTok te~lah me~mi~cu ke~sadaran baru di ~ 

kalangan konsume~n te~ntang pe~nti~ngnya me~mahami~ kandungan dan klai~m 

produk ski ~ncare~. Banyak produk yang di~klai~m  me~mi~li~ki~  manfaat  luar  

bi~asa  te~rnyata  me~ngandung  bahan  akti~f  dalam kadar yang   ti ~dak   

si~gni ~fi~kan   dalam   kata   lai~n   ti~dak   sama   de~ngan   yang   te~rcantum   

di~ labe~l (Akbar et al., 2025). I~nflue~nce~r i~ni~ me~mi~li~ki~ akun Ti ~kTok 

@dokte~rde~te~kti~f de~ngan pe~ngi ~kut se~banyak 3 juta de~ngan jumlah total 

li~ke~ se~banyak 35,8 juta (di~akse~s pada 25 apri ~l 2025). 

Dalam pe~ne~li~ti~an i~ni~ kre~di~bi~li~tas sumbe~r me~njadi~ subje~k dan 

faktor utama yang di~harapkan mampu me~numbuhkan ke~pe~rcayaan 

audi~e~ns di mana kepercayaan publik terhadap media dipengaruhi oleh 

prinsip kejujuran, tanggung jawab sosial, dan verifikasi (Kemala et al., 

2025) me~lalui~ be~rbagai ~ konte~n vi~de~o e~dukati~f se~putar ski~ncare~ yang 

di~tampi~lkan se~cara me~yaki~nkan dan be~bas dari~ unsur pe~ni~puan (aspe~k 

ke~pe~rcayaan). Se~lai~n i~tu, sumbe~r juga harus me~nunjukkan ti~ngkat 

ke~ahli~an yang ti ~nggi ~ me~lalui~ pe~nyampai ~an i ~nformasi~ yang se~suai~ de~ngan 

latar be~lakang se~rta ke~butuhan audi ~e~ns (aspe~k ke~ahli~an). Daya tari ~k juga 

be~rpe~ran pe~nti~ng se~pe~rti~ pe~nampi~lan me~nari ~k, gaya komuni~kasi~ yang 

ti~dak me~mbosankan, dan populari~tas yang di~mi~li~ki~ ole~h akun te~rse~but 

(aspe~k daya tari~k). 

Si~kap konsume~n dalam me~mi~li~h ski~ncare~ be~rfungsi ~ se~bagai~ 

je~mbatan antara komuni~kator dan obje~k yang di~sampai~kan. Me~nurut 

Notoatmodjo dalam bukunya I~lmu Pe~ri~laku Ke~se~hatan dalam (Safi ~ra, 

2023) si~kap di ~pe~ngaruhi~ ole~h pe~mi~ki~ran dan pe~rasaan i ~ndi~vi~du, yang 

pada akhi ~rnya be~rdampak pada pi~li~han gaya hi ~dup. Dalam konte~ks i~ni~, 

pe~mi~li~han i~nflue~nce~r dokte~r de ~te~kti~f se~bagai ~ panutan me~njadi~ 

pe~rti~mbangan pe~nti~ng konsume~n se~be~lum me~mi~li~h ski~ncare~. Maka dari ~ 

i~tu se~orang be~auty i ~nfue~nce~r harus mampu me~mpe~ngaruhi ~ pola pi~ke~r 

followe~rsnya de~ngan me~nyampai~kan fakta-fakta te~rkai~t produk yang di ~ 

ulasnya. 
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Gambar 1. 3 Diagram pra-riset 

 
Sumbe~r: Olahan pe~ne~li~ti ~ 2025 

Be ~rdasarkan hasi ~l pra-ri~se~t yang di ~lakukan ke~pada 23 re~sponde~n, 

di~pe~role~h gambaran awal me~nge~nai~ kre~di~bi~li~tas akun Ti ~kTok 

@dokte~rde~te~kti~f dan pe~ngaruhnya te~rhadap si~kap konsume~n dalam 

me~mi~li~h produk ski~ncare~. Hasi~l pra-ri~se~t me~nunjukkan bahwa se~be~sar 

82,6% re ~sponde~n me~rupakan followe~rs akun Ti~kTok @dokte~rde~te~kti~f, 

yang me~nandakan bahwa mayori ~tas re~sponde~n me~mi~li~ki~ ke~te~rpaparan 

langsung te~rhadap konte~n yang di ~saji~kan ole~h akun te~rse~but, ada 100% 

re~sponde~n me~nyatakan bahwa akun Ti ~kTok @dokte~rde~te~kti~f me~mbe~ri~kan 

i~nformasi ~ ski~ncare~ yang kre~di~be~l. Te~muan i ~ni~ me~nunjukkan ti~ngkat 

ke~pe~rcayaan yang sangat ti~nggi ~ dari~ followe~rs te~rhadap i ~nformasi~ yang 

di~sampai~kan, bai ~k dari ~ se~gi ~ ke~akuratan maupun ke~je~lasan konte~n e~dukasi~ 

ski~ncare~. Se~rta, hasi~l pra-ri~se~t juga me~nunjukkan bahwa se~be~sar 95,7% 

re~sponde~n me~nyatakan bahwa konte~n akun Ti~kTok @dokte~rde~te~kti~f 

pe~rnah me~me~ngaruhi ~ me~re~ka dalam me~mpe~rti~mbangkan pi~li~han 

ski~ncare~. Hal i~ni~ me~ngi ~ndi~kasi~kan bahwa kre~di~bi~li~tas akun ti~dak hanya 

me~mbangun ke~pe~rcayaan, te~tapi~ juga be~rpe~ran dalam me~mbe~ntuk si~kap 

konsume~n se~be~lum me~ngambi ~l ke~putusan te~rkai~t pe~mi~li~han produk 

ski~ncare~. 

Be ~rdasarkan hasi~l pra-ri~se~t te~rse~but, alasan pe~ne~li~ti~ me~mi~li~h 

followe~rs akun ti~ktok @dokte~rde~te~kti~f untuk di~jadi~kan populasi~ kare~na 

di~domi~nasi~ ge~ne~rasi~ z yakni~ ge~ne~rasi ~ yang tumbuh di~ e~ra te~knologi~ yang 

sudah be ~rke~mbang pe~sat dan se~ri~ng di ~ se~but de~ngan ge~ne~rasi~ i~nte~rne~t 

kare~na be ~rsosi~ali~sasi~nya me~lalui~ me~di~a sosi ~al. Se~rta te~rdapat i ~ndi~kasi~ 

awal adanya pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas akun Ti ~kTok @dokte~rde~te~kti~f 

te~rhadap si ~kap konsume~n dalam me ~mi~li~h ski~ncare~, se~hi~ngga di ~pe~rlukan 

pe~ne~li~ti~an le~bi~h lanjut untuk me~nguji~ pe~ngaruh te~rse~but se~cara e~mpi~ri~s 

me~nge~nai ~ apakah terdapat pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas akun Ti ~kTok 

@dokte~rde~te~kti~f te~rhadap si~kap konsume~n me~mi~li~h ski~ncare~(pada 

followe~rs akun ti~ktok @dokte~rde~te~kti~f). 
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B. Penegasan Istilah 

1. Kredibilitas 

Kre~di~bi~li~tas yang ti ~nggi ~ dapat me~mpe~rkuat pe~ngaruh komuni~kasi~ 

dalam me~mpe~ngaruhi ~ pe~mbe~ntukan konsume~n (Soli~ha & Kusumo, 

2018) 

2. TikTok 

Ti~kTok me~rupakan salah platform me~di~a sosi~al yang sangat 

popule~r kare~na ke~mampuannya untuk me~nci ~ptakan konte~n yang vi~ral 

dan me~nari~k, bai~k dari ~ si~si~ hi~buran maupun konte~n e~dukati~f. Fi~tur-

fi~tur i~nte~rakti~f se~pe~rti~ due~t, li~ve~ stre~ami~ng, dan fi~tur-fi~tur lai~n yang 

me~ndukung kre~ati~vi~tas pe~ngguna, te~lah me~njadi~kan Ti ~kTok se~bagai ~ 

te~mpat yang me~nari~k bagi ~ banyak orang (Pe~bri~mi~re~ni~ & Fauzi~ya, 

2024) 

3. Sikap konsumen 

Si~kap konsume~n adalah factor pe~nti~ng yang me~mpe~ngaruhi ~ 

ke~putusan konsume~n, konse~p si~kap me~mi~li~ki~ hubungan e ~rat de~ngan 

ke~pe~rcayaan (be~li~e~f) dan pe~ri~laku (be~havi~or). Si~kap me~nce~rmi~nkan 

pe~rasaan konsume~n te~rhadap suatu obje~k, apakah me~re~ka 

me~nyukai~nya atau ti~dak. Se~lai~n i~tu, si~kap juga me~re~pre ~se~ntasi~kan 

ke~yaki~nan konsume~n te~rhadap be~rbagai ~ karakte~ri~sti~k dan ke~untungan 

yang di~mi~li~ki~ obje~k te~rse~but. Ke~pe~rcayaan konsume~n se~ndi~ri ~ 

me~rupakan pe~mahaman atau pe~nge~tahuan yang di~mi~li~ki~ konsume~n 

me~nge~nai~ suatu obje~k, te~rmasuk atri~but se~rta manfaat yang 

di~tawarkannya (Ke~re~n & Suli~sti~ono, 2019) 

4. Skincare 

Ski~ncare~   me~rupakan rangkai ~an ke~gi ~atan pe~rawatan kuli ~t wajah 

yang be~rtujuan untuk me~njaga ke~se~hatan, pe~nampi~lan, dan me~ngatasi ~ 

masalah kuli~t. Ski ~ncare~ me~li~batkan pe~nggunaan be~rbagai ~ produk dan 

te~kni~k, mulai~ dari ~ pe~mbe~rsi~han, pe~le~mbab, pe~rli~ndungan, hi ~ngga 

pe~nanganan masalah khusus kuli~t (Safi~tri~ e~t al., 2023) 

 

C. Rumusan Masalah 

Be~rdasarkan urai ~an di ~ atas, maka rumusan masalah dalam pe~ne~li~ti~an 

i~ni~ yai ~tu: Apakah kre~di~bi~li~tas dr. Amira Farahnaz pada akun Ti~kTok 

@dokte~rde~te~kti~f be~rpe~ngaruh te~rhadap si~kap konsume~n me~mi~li~h 

ski~ncare~ pada followe~rs ti~ktok @dokte~rde~te~kti~f? 
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D. Tujuan Penelitian 

Se~suai ~ de~ngan rumusan masalah pe~ne~li~ti~an, tujuan pe~ne~li~ti~an i ~ni~ 

adalah untuk me~nge~tahui~ te~ntang pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas dr. Amira 

Farahnaz akun Ti ~kTok @dokte~rde~te~kti~f te~rhadap si ~kap konsume~n 

me~mi~li~h ski~ncare~ pada followe~rs ti~ktok @dokte~rde~te~kti~f 

 

E. Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat yang i ~ngi ~n di~pe~role ~h dari ~ pe~ne~li~ti~an i~ni~ adalah:  

1. Se~cara te~ori~ti~s pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~harapkan dapat me~nambah khasanah, 

pe~nge ~tahuan, dalam hal pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas dr. Amira Farahnaz 

pada akun Ti ~kTok @dokte~rde~te~kti~f dalam si~kap konsume~n me~mi~li~h 

ski~ncare~ pada followe~rs akun ti~ktok @dokte~rde~te~kti~f 

2. Se~cara prakti ~s pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~harapkan dapat be~rmanfaat se~bagai ~ 

masukan dan bahan pe~rti~mbangan bagi ~ se~mua pi~hak dalam 

me~mahami~ kre~di~bi~li~tas dr. Amira Farahnaz pada akun Ti ~kTok 

@dokte~rde~te~kti~f te~rhadap si~kap konsume~n me~mi~li~h ski~ncare~ pada 

followe~rs akun ti~ktok @dokte~rde~te~kti~f, se~rta me~mbe~ri~kan manfaat 

bagi ~ se~mua pi~hak. 

 

F. Batasan dan Ruang Lingkup Penelitian 

Pe~ne~li~ti~an i~ni~ be~rfokus pada pe ~ngaruh kre~di~bi~li~tas akun Ti~kTok 

@dokte~rde~te~kti~f dalam si~kap konsume ~n me~mi~li~h ski ~ncare~ pada followe~rs 

akun ti~ktok @dokte~rde~te~kti~f. Pe~ne~li~ti~an di~laksanakan di ~ Kota Pe~kanbaru 

de~ngan pe~ri~ode~ pe~ngumpulan data pada tahun 2025, se~hi~ngga hasi~l 

pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~ i~nte~rpre~tasi~kan be~rdasarkan konte~ks lokasi~ dan waktu 

te~rse~but.  

Subje~k pe ~ne~li~ti~an i ~ni~ me~rupakan pe ~ngi ~kut akun Ti~ktok @dokte~rde~te~kti~f. 

Jumlah re~sponde~n dalam pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~batasi~ se~banyak 100 orang, yang 

di~pi~li~h se~suai~ de~ngan kri ~te~ri~a yang te~lah di~te~tapkan untuk me~ndukung tujuan 

pe~ne~li~ti~an.  

Vari ~abe~l yang di~kaji~ dalam pe~ne~li~ti~an i~ni~ te~rdi ~ri~ atas Kre~di~bi~li~tas akun 

ti~ktok se~bagai ~ vari ~abe~l i~nde~pe~nde~n (X) dan si ~kap konsume~n se~bagai ~ vari ~abe~l 

de~pe~nde~n (Y). Pe~ngukuran ke~dua vari~abe~l di~lakukan me ~nggunakan 

kuosi~one~r te~rtutup de~ngan skala Li ~ke~rt, se~dangkan anali~si~s data di~lakukan 

me~lalui~ stati~sti~k de~skri~pti~f dan anali ~si~s re~gre~si~ li~ne~ar se~de~rhana guna 

me~nguji~ pe~ngaruh antar vari~abe~l.  

Ruang li ~ngkup pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~batasi ~ pada vari ~abe~l-vari~abe~l te~rse~but dan 

ti~dak me~ncakup pe~mbahasan me~nge~nai ~ kuali~tas produk ski ~ncare~ se~cara 

langsung, harga produk, ke~puasan konsume~n, ke~putusan pe~mbe~li~an, se~rta 
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faktor psi ~kologi ~s, sosi~al, dan budaya lai ~n di~ luar vari~abe~l yang di ~te~li~ti~. Se~lai~n 

i~tu, pe~ne~li~ti~an i~ni~ juga ti ~dak me~mbahas pe~rbandi ~ngan antar platform me~di~a 

sosi~al maupun je~ni~s konte~n e~dukasi ~ lai~nnya, agar anali ~si~s te~tap te~rarah, 

fokus, dan me ~ndalam se~suai~ de~ngan tujuan pe~ne~li~ti~an. 
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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

A. Kajian Terdahulu 

Dalam me~lakukan pe~ne~li~ti~an, pe ~nti~ng untuk me~ndasarkan studi~ pada 

pe~ne~li~ti~an se~be~lumnya untuk me~mpe~rluas wawasan dan me~njaga 

kre~di~bi~li~tas i~lmi~ah. Pe~ne~li~ti~ me~nggunakan be~rbagai ~ re~fe~re~nsi~, te~rmasuk 

jurnal dan pe~ne~li~ti~an te~rdahulu, yang re~le~van de~ngan topi~k se~pe~rti~ 

pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas, me~di~a sosi ~al, si~kap konsume~n. Be~ri~kut i~ni~ adalah 

be~be~rapa pe~ne~li~ti~an yang re~le~van de ~ngan te~ma te~rse~but: 

1. Pengaruh Kredibilitas Beauty Influencer Terhadap Sikap Konsumen 

Produk Kecantikan (Survey Pada Followers Instagram 

@TasyaFarasya), 2025 

Pe~ne~li~ti~an ole~h Putri~ Shabi~la De~ja di~latar be~lakangi ~ ole~h 

ti~nggi~nya pe~nggunaan me~di~a sosi~al di~ kalangan ge~ne~rasi~ muda yang 

me~mbutuhkan i~nformasi~ te~ntang produk ke~canti~kan. Me ~nggunakan 

te~ori~ kre~di ~bi~li~tas sumbe~r dari~ Hovland, Jani~s, dan Ke~lle~y, pe~ne~li~ti~an 

i~ni~ me~ngkaji~ pe~ngaruh kre~di~bi ~li~tas be~auty i~nflue~nce~r te~rhadap si ~kap 

konsume~n. Pe~nde~katan yang di~gunakan adalah kuanti~tati~f de~ngan 

me~tode~ surve~i ~ dan te~kni~k purposi~ve~ sampli~ng, me~li~batkan 100 

re~sponde~n be~rusi~a 18–24 tahun yang me~ngi ~kuti~ akun I~nstagram 

@TasyaFarasya. Hasi~lnya me~nunjukkan bahwa kre~di ~bi~li~tas be~auty 

i~nflue~nce~r be~rpe~ngaruh cukup kuat te~rhadap si~kap konsume~n, de~ngan 

kontri~busi~ se~be~sar 68,8% (Putri~, 2025). 

Pe~rsamaannya ke~duanya me~ngkaji ~ pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas 

i~nflue~nce~r te~rhadap si ~kap konsume~n te~rhadap produk ke~canti~kan. 

Pe~rbe ~daan pe~ne~li~ti~an Putri~ me~ne~li~ti~ pe~ngguna I~nstagram 

@TasyaFarasya dan fokus pada pe~nge~tahuan produk. Pe~ne~li~ti~an i~ni~ 

fokus pada e~dukasi~ ski~ncare~ me~lalui~ Ti ~kTok (@dokte~rde~te~kti~f) dan 

si~kap kri ~ti~s dalam me~mi~li~h produk. 

2. Pengaruh Kredibilitas Instahram @Michimomo Terhadap Sikap 

Followers Pada Aplikasi Asetku, 2021  

Pe~ne~li~ti~an ole~h Me~i ~di~ana dan E~li~sabe~th Prabab be~rtujuan 

me~ngkaji~ pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas i~nflue~nce~r te~rhadap si~kap followe~rs 

I~nstagram @Mi~chi~momo te~rhadap apli~kasi~ Ase~tKu. Me~nggunakan 

pe~nde ~katan kuanti~tati~f e~ksplanati~f dan me~tode~ surve~i~ onli~ne~, data 

di~pe~role~h dari~ 400 re~sponde~n dan di~anali~si~s de~ngan SPSS 25. Hasi~l 

pe~ne~li~ti~an me~nunjukkan bahwa kre~di~bi~li~tas i~nflue~nce~r be ~rpe~ngaruh 

posi~ti~f   te~rhadap si~kap pada apli~kasi ~. pe~ne~li~ti~an i~ni~ me~ne~gaskan 

pe~nti~ngnya aspe~k ke~pe~rcayaan, ke~ahli~an, dan daya tari ~k i~nflue~nce~r 
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dalam me~mbe~ntuk si~kap konsume~n te~rhadap suatu produk (Me~i~di~ana, 

2021). 

Pe~rsamaannya sama-sama me~mbahas pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas akun 

me~di~a sosi~al te~rhadap si~kap pe~ngguna. Pe~rbe~daannya pe~ne~li~ti~an 

te~rdahulu me~mbahas akun I~nstagram Mi~chi~momo yang 

me~mpromosi~kan apli~kasi~ Ase~tKu, se~me~ntara pe~ne~li~ti~an i~ni~ 

me~mbahas e~dukasi~ ski~ncare~ dari~ Ti ~kTok @dokte~rde~te~kti~f dan 

e~fe~knya te~rhadap si ~kap konsume~n me~mi~li~h ski~ncare~. 

3. Pengaruh Kredibilitas Konten Workout Di Youtube Chanel Yulia 

Baltschun Terhadap Pembentukan Sikap Positif Generasi Z Untuk 

Berolahraga (Survei Pada Mahasiswi Aktif UPN “VETERAN” 

Jakarta), 2023 

Pe~ne~li~ti~an ole~h I~ndri~ana Safi~ra be~rtujuan me~nganali~si~s pe~ngaruh 

kre~di~bi ~li~tas konte~n workout di~ YouTube~ channe~l Yuli~a Baltschun 

te~rhadap pe~mbe~ntukan si~kap posi~ti~f ge~ne~rasi ~ Z dalam be~rolahraga. 

Me~nggunakan te~ori~ kre~di~bi~li~tas sumbe~r dan pe~nde~katan kuanti~tati~f 

e~ksplanati~f, data di ~kumpulkan me~lalui~ surve~i~ te~rhadap 94 mahasi~swi ~ 

UPN Ve~te~ran Jakarta de~ngan te~kni~k purposi~ve~ sampli~ng. Hasi~l 

pe~ne~li~ti~an me~nunjukkan bahwa kre~di~bi~li~tas konte~n be ~rpe~ngaruh 

si~gni~fi~kan se~be~sar 56,1% te~rhadap si~kap posi ~ti~f ge~ne~rasi~ Z dalam 

be~rolahraga, se~me~ntara 43,9% di~pe~ngaruhi ~ ole~h faktor lai~n di ~ luar 

pe~ne~li~ti~an i~ni~ (Safi ~ra, 2023). 

Pe~rsamaannya ke~duanya me~ngukur pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas konte~n 

me~di~a sosi~al te~rhadap pe~mbe~ntukan si~kap. Pe~rbe~daannya pe~ne~li~ti~an 

te~rdahulu fokus pada konte~n workout di~ YouTube~ Yuli~a Baltschun 

dan si~kap posi~ti~f te~rhadap olahraga. Pe~ne~li~ti~an i ~ni~ me~mbahas konte~n 

e~dukati~f ski~ncare~ di~ Ti~kTok dan si~kap konsume~n dalam me~mi~li~h 

ski~ncare~ se~cara kri~ti~s. 

4. Pengaruh Media Sosial Influencer Dalam Membentuk Kredibilitas 

Dan Sikap Konsumen Untuk Memengaruhi Niat Pembelian 

Konsumen Erigo. Studi Pada Arief Muhammad Sebagai Brand 

Ambassador Erigo, 2022 

Pe~rke~mbangan te~knologi~ me~ndorong pe~masar be~ri~novasi~, salah 

satunya me~lalui~ strate~gi ~ soci~al me~di~a i ~nflue~nce~r marke ~ti~ng, yai ~tu 

ke~rja sama antara me~re~k dan i ~nflue~nce~r untuk me~ni~ngkatkan 

ke~sadaran me~re~k. Pe~ne~li~ti~an i~ni~ me~ne~li~ti~ pe~ngaruh atri~but i~nflue~nce~r 

se~pe~rti~ kre~di~bi~li~tas, ke~pe~rcayaan, ke~ahli~an, dan daya tari ~k, se~rta si~kap 

konsume~n te~rhadap ni~at pe~mbe~li~an dalam konte~ks me~re~k E~ri~go. 

De~ngan pe~nde~katan kuanti~tati~f, data di ~kumpulkan dari~ 242 re~sponde~n 

pe~ngguna me~di~a sosi~al di~ I~ndone~si~a me~lalui~ kue~si~one~r dari ~ng dan 
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di~anali ~si~s me~nggunakan SmartPLS 3.0. Hasi ~lnya, ke~pe~rcayaan dan 

ke~ahli~an be~rpe~ngaruh posi~ti~f si~gni~fi~kan te~rhadap kre~di~bi~li~tas, daya 

tari~k be~rpe~ngaruh posi~ti~f si~gni~fi~kan te~rhadap si ~kap konsume~n, dan 

si~kap konsume~n se~rta ke~pe~rcayaan be~rpe~ngaruh posi~ti~f si~gni ~fi~kan 

te~rhadap ni ~at be~li~. Namun, kre~di~bi~li~tas, ke~ahli~an, dan daya tari ~k ti~dak 

be~rpe ~ngaruh si~gni~fi~kan langsung te~rhadap ni~at be~li~. (Be ~no e~t al., 

2022) 

Pe~rsamaan pe~ne~li~ti~an i~ni~ de~ngan pe~ne~li~tai~n yang se~dang 

di~lakukan sama sama me~li~hat pe ~ngaruh kre~di~bi~li~tas sumbe ~r te~rhadap 

si~kap konsume~n, me~tode~ yang di~gunakan sam sama me ~nggunakan 

angke ~t, se~dangkan pe~rbe~daannya di~ obje~k pe~ne~li~ti~an, dan populasi~ 

pe~ne~li~tai~n i~ni~ me~nggunakan brand e~ri~go se~dangkan pe~ne~li~tai~n yang 

se~dang di ~lakukan me~ngunakan followe~rs @dokte~rde~te~kti~f. 

5. Pengaruh Kredibilitas Influencer, Kualitas Konten, dan Interaksi 

Sosial   terhadap Keputusan Pembelian di E-Commerce TikTok dalam 

jurnal Bisnis dan Komunikasi Digital, 2025 

Pe~ne~li~ti~an yang di~lakukan ole~h Amanda Se~pti~a Ki~rana, Alfi ~na 

Damayanti ~, Ne~ni~ Nora Tumanggor, dan Pupung Purnamasari ~ 

be~rtujuan untuk me~ngkaji~ pe~ngaruh i ~nte~raksi~ sosi~al, kuali~tas konte~n, 

dan kre~di~bi~li~tas i~nflue~nce~r te~rhadap ke~putusan pe~mbe~li~an konsume~n 

di~ e~-comme~rce~ Ti ~kTok. Kre~di~bi~li~tas di~ukur dari~ ke~pe~rcayaan dan 

otori~tas i~nflue~nce~r, se~me~ntara kuali~tas konte~n di~ni~lai~ dari~ aspe~k 

vi~sual dan i~nformati~f. I~nte~raksi~ sosi~al me~ncakup li~ke~, kome~ntar, dan 

be~rbagi~ konte~n. De~ngan me~tode~ surve~i~ onli~ne~ ke~pada pe~ngguna akti~f 

Ti~kTok. Hasi~l pe~ne~li~ti~an me~nunjukkan bahwa ke~ti~ga faktor te~rse~but 

be~rpe ~ngaruh si~gni ~fi~kan, de~ngan kre~di~bi~li~tas i~nflue~nce~r se~bagai ~ faktor 

pali~ng domi ~nan. Pe~ne~li~ti~an i~ni~ pe~nti~ng untuk strate~gi ~ pe~masaran 

di~gi ~tal yang le~bi~h e~fe~kti~f di~ me~di~a sosi~al.(Ki~rana e~t al., 2025). 

Pe~rsamaan pe~ne~li~ti~an i~ni~ dan pe~ne~li~ti~an yang se~dang di ~lakukan 

sama-sama me~mbahas pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas i ~nflue~nce~r di~ Ti ~kTok 

te~rhadap pe~ri~laku konsume~n, se~dangkan pe~rbe~daannya pada 

ke~putusan pe~mbe~li~an dan me~nggunakan obje~k i~nflue~nce~r se~cara 

umum, se~dangkan pe~ne~li~ti~an yang se~dang di~lakukan fokus pada 

pe~mbe~ntukan si~kap konsume~n dalam me~mi~li~h ski~ncare~ de~ngan obje~k 

akun Ti ~kTok @dokte~rde~te~kti~f. 

6. Pengaruh Kredibilitas Micro-Influencer Terhadap Minat Beli Produk 

Skincare Lokal Somethic Dengan Sikap Merek Sebagai Variabel 

Mediasi (Studi pada Pengguna Media Sosial TikTok di Kota 

Semarang) dalam Diponegoro Journal of Management, 2023 
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Pe~ne~li~ti~an yang di ~lakukan ole~h Harwansya, Di ~mas Putra, dan 

Mahfudz Mahfudz be~rtujuan me~nganali ~si~s pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas 

mi~kro-i~nflue~nce~r yang me~ncakup daya tari~k, ke~ahli~an, dan 

ke~pe~rcayaan te~rhadap mi ~nat be~li~ produk ski~ncare~ Some~thi~nc, de~ngan 

si~kap me~re~k se~bagai~ vari~abe~l me~di~asi~. Data di~kumpulkan dari~ 110 

pe~ngguna akti~f Ti ~kTok di~ Se~marang yang te~lah me~nonton mi~ni~mal 

ti~ga konte~n promosi~ Some~thi~nc, me~nggunakan te~kni~k purposi~ve~ 

sampli~ng dan di ~anali~si~s de~ngan SE ~M vi~a AMOS 26. Hasi~lnya, 

kre~di~bi~li~tas mi~kro-i~nflue~nce~r se~cara ke~se~luruhan ti~dak be~rpe~ngaruh 

si~gni ~fi~kan te~rhadap si ~kap me~re~k, te~tapi~ ke~ahli~an dan ke ~pe~rcayaan 

be~rpe ~ngaruh posi~ti~f. Si~kap me ~re~k se~ndi~ri~ te~rbukti~ me~me~ngaruhi ~ 

mi~nat be~li~ se~cara si ~gni ~fi~kan.(Harwansya & Mahfudz, 2023). 

Pe~rsamaan pe~ne~li~ti~an i~ni~ dan pe~ne~li~ti~an yang se~dang di ~lakukan 

ke~duanya sama-sama me~ne~li~ti~ pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas i~nflue~nce~r 

te~rhadap produk ski~ncare~, de~ngan me~li~batkan vari~abe~l se~pe~rti~ 

ke~ahli~an dan ke~pe~rcayaan, Pe ~rbe~daannya Obje~k pada pe~ne~li~ti~an 

te~rdahulu adalah be~be~rapa mi ~kro-i~nflue~nce~r yang me~mpromosi~kan 

produk Some~thi~nc, se~me~ntara pe~ne~li~ti~an i~ni~ me~nggunakan akun 

e~dukati~f @dokte~rde~te~kti~f. Pe~ne~li~ti~an te~rdahulu me~nggunakan SE~M 

AMOS de~ngan re~sponde~n dari ~ Se~marang, se~dangkan pe~ne~li~ti~an i~ni~ 

me~nggunakan te~kni~k stati~sti~k yang le~bi~h se~de~rhana de~ngan 

re~sponde~n dari~ followe~rs @dokte~rde~te~kti~f. 

7. Pengaruh Kredibilitas Influencer Terhadap Minat Beli Pada Sosial 

Media TikTok Dengan Hedonisme Sebagai Variabel Moderasi dalam 

Jurnal Aplikasi Manajemen & Kewirausahaan Massaro, 2025 

Pe~ne~li~ti~an ole~h Di~nnur dan Fi ~rman I~sra be~rtujuan me~nganali~si~s 

pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas i ~nflue~nce~r me~li~puti~ ke~ahli~an, daya tari ~k, dan 

ke~pe~rcayaan te~rhadap mi~nat be~li~, de~ngan he~doni~sme~ se~bagai~ vari~abe~l 

mode~rasi~. Sampe~l te~rdi~ri~ dari~ 226 mahasi~swa Fakultas E~konomi~ dan 

Bi~sni~s Uni~ve~rsi~tas Kutai~ Kartane~gara, di~pi~li~h me~lalui~ purposi ~ve~ 

sampli~ng. Anali~si~s di~lakukan me~nggunakan SE ~M de~ngan SmartPLS 

ve~rsi~ 4. Hasi ~l me~nunjukkan bahwa hanya daya tari~k i~nflue~nce~r dan 

he~doni~sme~ yang be~rpe~ngaruh si~gni ~fi~kan te~rhadap mi~nat be~li~, 

se~dangkan ke~pe~rcayaan dan ke~ahli~an ti~dak. He~doni~sme~ juga ti~dak 

be~rpe ~ran se~bagai ~ vari~abe~l mode~rasi ~ dalam hubungan te~rse~but. 

(Di~nnur, Fi~rman I~sra, 2025) 

Pe~rsamaan pe~ne~li~ti~an i~ni~ de~ngan pe~ne~li~ti~an yang se~dang di ~ 

lakukan sama-sama me~ne~li~ti~ pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas i ~nflue~nce~r 

te~rhadap mi ~nat atau si~kap konsume~n di ~ Ti ~kTok. Pe~rbe~daannya 

pe~ne~li~ti~an i~ni~ me~ne~kankan si~kap kri ~ti~s konsume~n dalam me~mi~li~h 
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ski~ncare~, se~dangkan pe~ne~li~ti~an te~rdahulu fokus pada mi ~nat be~li~ 

de~ngan he~doni~sme~ se~bagai ~ vari~abe~l mode~rasi~. Se~lai~n i~tu, me~tode~ 

pe~ne~li~ti~an be~rbe~da: me~re~ka me~nggunakan SE~M (SmartPLS), 

se~me~ntara pe~ne~li~ti~an i~ni~ me~nggunakan anali ~si~s re~gre~si~ li~ni~e~r 

se~de~rhana. 

8. Pengaruh Kredibilitas Beauty Vlogger Terhadap Keputusan 

Pembelian Produk Kosmetik “S”, 2023  

Pe~ne~li~ti~an ole~h Handri ~ana dan Vi ~ra Tri ~ be~rtujuan me~ngukur 

pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas be~auty vlogge~r te~rhadap ke~putusan pe~mbe~li~an 

produk kosme~ti~k me~re~k “S”, de~ngan vari ~abe~l i~nde~pe~nde~n be~rupa 

ke~te~rpe~rcayaan, ke~ahli~an, dan daya tari ~k. Me~nggunakan pe~nde~katan 

kuanti~tati~f dan anali ~si~s SE~M-PLS me~lalui~ apli~kasi~ SmartPLS 3.0, 

data di ~kumpulkan dari ~ 100 pe~langgan kanal YouTube~ be~auty vlogge~r 

Mi~ss “X” yang pe~rnah me~nggunakan produk te~rse~but. Hasi ~l 

pe~ne~li~ti~an me~nunjukkan bahwa kre~di~bi~li~tas be~auty vlogge~r 

be~rpe ~ngaruh se~be~sar 33,8% te~rhadap ke~putusan pe~mbe~li~an. 

Ke~te~rpe~rcayaan me~mi~li~ki~ pe~ngaruh posi ~ti~f dan si ~gni ~fi~kan, se~dangkan 

ke~ahli~an dan daya tari~k ti~dak be~rpe~ngaruh si~gni ~fi~kan me~ski~ 

me~nunjukkan hubungan posi~ti~f (Handri~ana, 2023). 

Pe~rsamaan pe~ne~li~ti~an i~ni~ de~ngan pe~ne~li~ti~an yang se~dang 

di~lakukan ke~duanya sama-sama me~ne~li~ti~ pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas be~auty 

vlogge~r te~rhadap ke~putusan konsume~n. Pe~rbe~daannya pe~ne~li~ti~an 

Handri ~ana me~nggunakan obje~k YouTube~ be~auty vlogge~r dan fokus 

pada ke~putusan pe~mbe~li~an produk kosme~ti~k, se~dangkan pe~ne~li~ti~an i~ni~ 

me~nggunakan Ti ~kTok e~dukati~f (@dokte~rde~te~kti~f) dan be~rfokus pada 

n si~kap konsume~n me~mi~li~h ski~ncare~. 

9. Pengaruh Kredibilitas Beauty Influencer Dan E-WOM Terhadap 

Minat Beli Melalui Kepercayaan Konsumen Sebagai Variabel 

Intervening Pada Produk Skincare Skintific Di Surabaya, 2024 

Pe~ne~li~ti~an ole~h Canti~ka dan Farahsalsabi~l Yudhi~ane~ be~rtujuan 

me~nganali~si ~s pe~ngaruh kre~di~bi ~li~tas be~auty i~nflue~nce~r dan e~le~ctroni~c 

word of mouth (E ~-WOM) te~rhadap mi~nat be~li~, de~ngan ke~pe~rcayaan 

konsume~n se~bagai~ vari~abe~l i~nte~rve~ni~ng. Me~nggunakan pe~nde~katan 

kuanti~tati~f dan te~kni~k purposi~ve~ sampli~ng, se~banyak 150 re~sponde~n 

dari~ Surabaya yang me~nge~nal Tasya Farasya dan produk Ski~nti~fi ~c 

di~li~batkan me~lalui~ e~-kue~si~one~r. Anali~si~s di~lakukan me~nggunakan 

SE~M-PLS de~ngan SmartPLS 4.0. Hasi~l me~nunjukkan bahwa 

kre~di~bi ~li~tas i~nflue~nce~r dan E~-WOM be~rpe~ngaruh si~gni~fi ~kan te~rhadap 

ke~pe~rcayaan konsume~n. Namun, ke~duanya ti~dak langsung 

me~me~ngaruhi~ mi~nat be~li~ se~cara si~gni ~fi~kan. Ke~pe~rcayaan konsume~n 
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te~rbukti~ me~njadi~ me~di ~ator yang si~gni~fi~kan dalam pe~ngaruh te~rse~but 

(Canti~ka, 2024). 

Pe~rsamaannya Ke~duanya me~ne~li~ti~ pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas 

i~nflue~nce~r te~rhadap pe~ri~laku konsume~n ski~ncare~.  Pe~rbe~daannya 

obje~k pe~ne~li~ti~an te~rdahulu adalah be~auty i ~nflue~nce~r Tasya Farasya 

dan E ~-WOM te~rhadap mi~nat be ~li~ Ski~nti~fi~c, se~dangkan pe~ne~li~ti~an i~ni~ 

le~bi~h spe~si~fi~k me~ne~li~ti~ akun e~dukati~f @dokte~rde~te~kti~f dan 

pe~ngaruhnya te~rhadap si~kap konsume~n me~mi~li~h ski~ncare~, bukan 

pe~ri~laku konsumti~f. 

10. Pengaruh Kredibilitas Influencer Terhadap Minat Beli Pada 

Marketplace TikTok Shop, 2023 

Pe~ne~li~ti~an ole~h Syafi ~’i~ dan Khoi ~ri~ Abdullah be~rtujuan untuk 

me~nganali~si ~s pe~ngaruh kre~di~bi ~li~tas i~nflue~nce~r yang me~ncakup daya 

tari~k, ke~pe~rcayaan, dan ke~ahli~an te~rhadap mi~nat be~li~ konsume~n. 

Me~nggunakan me~tode~ kuanti~tati~f dan te~kni~k purposi~ve~ sampli~ng, 

data di~pe~role~h dari~ 100 pe~ngguna me~di~a sosi~al dan Ti~kTok Shop 

me~lalui~ kue~si~one~r, lalu di~anali~si~s me~nggunakan SPSS. Hasi~l 

pe~ne~li~ti~an me~nunjukkan bahwa ke~pe~rcayaan dan ke~ahli~an i~nflue~nce~r 

be~rpe~ngaruh posi~ti~f dan si~gni~fi ~kan te~rhadap mi~nat be~li~, se~dangkan 

daya tari~k ti~dak me~mi~li~ki~ pe~ngaruh si~gni~fi~kan. Te ~muan i~ni ~ 

me~mbe~ri~kan dukungan e~mpi~ri~s te~rhadap te~ori~ sumbe~r kre~di~bi~li~tas 

dalam me~me~ngaruhi ~ ke~putusan konsume~n (Syafi ~’i~, 2023). 

Pe~rsamaannya ke~dua pe~ne~li~ti~an me~mbahas pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas 

i~nflue~nce~r Ti~kTok te~rhadap ke~putusan konsume~n. Pe~rbe~daannya 

pe~ne~li~ti~an te~rdahulu fokus pada Ti~kTok Shop dan pe~ri~laku me~mbe~li~ 

umum, tanpa spe~si~fi~k pada ski~ncare~. Pe~ne~li~ti~an i~ni~ le~bi~h fokus pada 

e~dukasi~, si~kap konusme~n dalam me~mi~li~h ski~ncare~. 

 

B. Landasan Teori 

Landasan te~ori~ me~rupakan si ~ste~m konse~p abstrak dan proposi~ yang 

te~rsusun se~cara si~ste~mati~s yang me ~ni~ndi~kasi~kan adanya hubungan dari ~ 

konse~p-konse~p. Te~ori~ dan konse~p yang di ~gunakan harus be~rsumbe~r dari ~ 

ahli~ yang di~ jami~n kre~di~bi~latasnya  se~hi~ngga pe~ne~li~ti~an yang di ~lakukan 

dapat te~rjawab se~suai~ kai~dah pe~ne~li~ti~an dan be~rmanfaat bagi ~ 

pe~rke~mbangan i~lmu akade~mi~k se~rta khalayak luas (Sugi ~yono, 2018). 

Pe~nuli~s me~nggunakan te~ori~ atau konse~p yang re~le~van untuk me ~mudahkan 

pe~ne~li~ti~an yang akan di~lakukan dan me~njawab pe~rmasalahan dalam 

pe~ne~li~ti~an, yai ~tu: 

Te~ori~ Kre~di~bi~li~tas Sumbe~r, atau yang di~ke~nal se~bagai~ Source~ 

Cre~di~bi~li~ty The~ory, di~ajukan ole~h (Hovland, Jani~s, 1953) dalam karya 
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me~re~ka yang be~rjudul Communi~cati~on and Pe~rsuasi~on me~ngatakan 

bahwa orang le~bi~h dapat di~pe~rsuasi ~ ke~ti~ka sumbe~r komuni~kasi~ 

me~nunjukkan di~ri~nya se~bagai ~ orang yang me~mi~li~ki~ kre~di~be~l, Kredibilitas 

adalah suatu penilaian atau persepsi komunikan terhadap komunikator. 

Komunikator dengan kredibilitas tinggi memiliki pengaruh yang besar 

terhadap opini sasaran sehingga dapat merubah sikap merela daripada 

sumber dengan kredibilitas yang lebih rendah rendah (Prastiwi & 

Aminah, 2021),  Kredibilitas adalah alasan yang rasional dan logis agar 

dapat dipercaya (Syafira & Nasution, 2021) 

Te~rdapat ti ~ga aspe~k yang me~me~ngaruhi ~ kre~di~bi~li~tas sumbe~r, yai ~tu 

ke~ahli~an (e~xpe~rti~se~), ke~pe~rcayaan (trustworthi~ne~ss), dan daya tari ~k 

(attracti~ve~ne~ss), se~bagai ~mana di~urai~kan be~ri~kut: 

1. Aspek Kredibilitas Sumber 

a. Keahlian (expertise) 

Se~orang i~ndi~vi~du dapat di~anggap se~bagai~ ahli~ apabi ~la 

pe~nge~tahuannya dalam bi~dang te~rte~ntu di~akui~ dan di~pe~rcaya 

ole~h masyarakat atau audi~e~ns. ke~ahli~an me~rupakan salah satu 

aspe~k pe~nti~ng dari~ kre~di~bi~li~tas yang be~rkai ~tan de~ngan se~jauh 

mana se~se~orang me~mi~li~ki~ pe~nge~tahuan, pe~ngalaman, dan 

ke~te~rampi ~lan te~kni~s dalam suatu bi~dang. Ke~be~radaan ke~ahli~an 

me~njadi~ sangat krusi~al dalam me~mbangun kre~di~bi~li~tas 

sumbe~r, te~rutama ke~ti~ka i~nformasi~ yang di~sampai~kan 

me~me~rlukan pe~mahaman yang me~ndalam atau ke~te~rampi ~lan 

khusus. Ti~ngkat pe~nguasaan te~rhadap suatu topi~k yang 

di~pe~rse~psi~kan ole~h khalayak me~nce~rmi~nkan ke~yaki~nan bahwa 

sumbe~r i~nformasi~ me~mi~li~ki~ pe~nge~tahuan yang be~nar dan 

akurat te~rkai~t i~nti~ pe~rmasalahan yang di ~bahas. Ole~h kare~na 

i~tu, audi~e~ns ce~nde~rung me~mbe~ri~kan ti~ngkat ke~pe~rcayaan yang 

le~bi~h ti~nggi ~ ke~pada sumbe~r yang me~re~ka anggap me~mi~li~ki~ 

otori~tas dan ke~ahli~an dalam topi~k yang di ~sampai~kan(Muthi~a 

Kali~ta Putri~ e~t al., 2024) 

Me~nurut (Nida Mujahidah Suny, 2023) ke~ahli~an di~ arti ~kan 

se~jauh mana se~orang komuni~kator di~pe~rse~psi~kan me~mi~li~ki~ 

kapasi~tas yang sah untuk me~nyampai ~kan i~nformasi~ se~cara 

vali~d, yai ~tu: 

1). Ke~ahli~an dalam me~nyampai~kan pe~san ke~pada 

konsume~n te~rce~rmi~n dari~ ke~mampuan komuni~kator 

dalam me~nge~mas i~nformasi~ se~cara je~las, te~rstruktur, 

dan komuni~kati~f, se~hi~ngga pe~san yang di~sampai~kan 

mudah di~pahami~, re~le~van de~ngan ke~butuhan 
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konsume~n, se~rta mampu me~nari~k pe~rhati ~an dan mi~nat 

audi~e~ns. 

2). Me~mi~li~ki~ pe~ngalaman yang te~rkai ~t de~ngan produk 

yang di ~sampai~kan me~nunjukkan bahwa komuni~kator 

me~mi~li~ki~ pe~mahaman yang me~ndalam be~rdasarkan 

ke~te~rli~batan langsung maupun pe~nge~tahuan prakti~s, 

se~hi~ngga i ~nformasi ~ yang di ~be~ri~kan be~rsi~fat faktual, 

konte~kstual, dan dapat me~ni~ngkatkan ke~yaki~nan 

konsume~n te~rhadap pe~san yang di ~te~ri~ma. 

3). Ke~te~rampi~lan atau ke~mampuan yang be ~rhubungan 

de~ngan topi ~k yang di~sampai~kan me~nggambarkan 

pe~nguasaan pe~nge~tahuan dan kompe~te~nsi~ profe~si~onal 

yang me~madai ~, se~hi~ngga komuni~kator mampu 

me~nje~laskan produk atau topi~k se~cara ri ~nci~, akurat, 

dan se~suai~ de~ngan bi ~dang ke~ahli~annya. 

4). Ke~mampuan me ~yaki ~nkan khalayak te~rce ~rmi~n dari ~ 

ke~cakapan komuni ~kator dalam me~nyampai~kan 

argume~n yang logi ~s dan pe~rsuasi~f, me~nggunakan data 

atau fakta pe~ndukung yang re~le~van, se~rta me~mbangun 

ke~pe~rcayaan audi ~e~ns se~hi~ngga pe~san yang 

di~sampai~kan dapat me~me~ngaruhi~ si~kap dan ke~putusan 

khalayak. 

 

b. Kepercayaan (trustworthiness)  

I~ndi~vi~du yang dapat di ~pe~rcaya adalah se~se~orang yang 

me~nunjukam konsi~ste~nsi~, dapat di ~pre~di~ksi~, be~rbi~cara de~ngan 

pe~nuh ke~hati~-hati~an te~rutama ke~ti~ka me~nyampai ~kan 

komi~tme~n se~lalu me~ne~pati~ janji~, dan ti~dak pe~rnah me~lakukan 

pe~ni~puan. Ke~pe~rcayaan adalah kuali ~tas yang be~rkai~tan de~ngan 

i~nte~gri ~tas dan ni~at bai~k dari ~ se~orang sumbe~r i~nformasi~. 

Ke~pe~rcayaan be~rhubungan de~ngan se~jauh mana audi ~e~ns 

me~rasa bahwa i ~nformasi~ yang di~be~ri~kan ti~dak hanya akurat, 

te~tapi~ juga di ~sampai ~kan de~ngan ni ~at yang bai~k tanpa ada 

moti~f te~rse~mbunyi ~. I~ni~ me~li~puti~ transparansi~ dalam 

komuni~kasi~ dan pe~nghi ~ndaran konfli ~k ke~pe~nti~ngan yang dapat 

me~mpe~ngaruhi ~ obje~kti~vi~tas i~nformasi ~. tanpa adanya 

ke~pe~rcayaan, audi ~e~ns akan me~rasa curi ~ga te~rhadap i~nformasi~ 

yang di ~be~ri~kan, me~ski~pun i~nformasi ~ te~rse~but di~sampai~kan 

ole~h se~orang ahli~. Ke~pe~rcayaan te~rbe~ntuk dari~ hubungan 

jangka panjang yang di ~hasi~lkan me~lalui~ konsi~ste~nsi~ dalam 
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ti~ndakan yang me~nunjukkan ke~jujuran dan transparansi ~. 

Sumbe~r yang di~anggap dapat di~pe~rcaya bi ~asanya be~rsi~kap 

jujur dalam se~ti~ap ke~se~mpatan, be~rti~ndak de~ngan i ~nte~gri ~tas, 

dan ti~dak me~nye~mbunyi ~kan atau me~mani~pulasi~ i~nformasi ~ 

de~mi~ ke~untungan pri~badi~. Ke~pe~rcayaan sangat pe~nti~ng dalam 

komuni~kasi~, te~rutama ke~ti~ka i~nformasi~ yang di~sampai~kan 

be~rkai~tan de~ngan ke~putusan pe~nti~ng dalam ke~hi~dupan 

se~se~orang (Fakhrudin, 2022). 

Me~nurut Tschanne~n-Moran dan Hoy (1998) dalam (Adani 

& Achmadi, 2023) ke~pe~rcayaan te~rdi~ri~ atas li~ma karakte~ri~sti~k 

utama yang me~njadi~ dasar dalam me~ni~lai~ dan me~ngukurnya, 

yai ~tu: 

1). I~nformasi~ yang di ~be~ri~kan ole~h komuni~kator se~suai~ 

de~ngan ke~nyataan yang di~dasarkan pada fakta aktual 

dan kondi~si~ yang se~be~narnya se~hi~ngga dapat 

di~pe~rtanggungjawabkan se~rta ti~dak me~ni~mbulkan 

ke~salahan pe~mahaman pada audi ~e~ns. 

2). Komuni~kator me ~nyampai~kan i~nformasi ~ se~cara jujur, 

te~rbuka dan apa adanya tanpa me~le~bi~h-le~bi~hkan, 

me~ngurangi ~, maupun me~mani~pulasi~ i~si~ pe~san de~mi~ 

ke~pe~nti~ngan te~rte~ntu. 

3). Sumbe~r i~nformasi~ dapat di~pe~rcaya, me~mi~li~ki~ i~nte~gri ~tas 

dan ni~at bai ~k se~hi~ngga audi~e~ns me~yaki ~ni~ bahwa pe~san 

yang di ~sampai~kan be~rsi~fat obje~kti~f, akurat, se~rta be~bas 

dari~ moti~f te~rse~mbunyi ~. 

4). Komuni~kator konsi ~ste~n dalam me~nyampai ~kan pe~san 

de~ngan me~nunjukkan ke~se~suai~an antara pe~rnyataan, 

si~kap, dan ti~ndakan dalam be~rbagai~ si~tuasi~ se~hi~ngga 

pe~san yang di~sampai~kan ti~dak be~rubah-ubah. 

 

c. Daya tarik (dynamism)  

Daya tari ~k me~ngacu pada se~be~rapa me~nari ~k atau si~mpati~k 

sumbe~r i~nformasi~ ke~pada audi~e~ns. Daya Tari ~k bukan faktor 

utama dalam me~ne~ntukan kre~di~bi~li~tas te~tapi~ se~orang sumbe~r 

yang me~mi~li~ki~ daya Tari~k le~bi~h be~sar dapat me~ni~ngkatkan 

kre~di~bi~li~tas me~re~ka dalam hubungan de~ngan publi~k bai~k 

se~cara fi ~si~k, e~mosi~onal, atau sosi~al. Se~orang yang mampu 

me~mbuat audi~e~ns me~rasa nyaman le~bi~h ce~nde~rung di ~pe~rcaya 

me~ski~pun me~re~ka me~mi~li~ki~ ke~kurangan dalam ke~ahli~an te~kni~s 

atau pe~nge~tahuan me~ndalam dalam suatu bi ~dang te~rte~ntu. 
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Daya tari ~k sangat be~rpe ~ran dalam konte~ks i~nformal ataupun 

sosi~al (Beno et al., 2022)  

Me~nurut Ohani~an (1990) dalam (Prabowo & Hartanto, 

2024) Daya tari ~k te~rdi~ri~ dari~ 3 faktor, yai ~tu: 

1). Pe~nampi~lah fi~si~k yang me~nari ~k me~ncakup faktor 

vi~sual se~pe~rti~ wajah, cara be~rpe~nampi~lan de ~ngan ci~tra 

yang di~bangun dalam me~nggunakan me~di~a sosi~al, 

pe~nampi~lan fi ~si~k me~njadi~ pe~rhati~an pe~rtama yang 

me~me~ngaruhi ~ apakah audi ~e~ns akan me~lanjutkan 

me~nonton atau ti~dak. 

2). Gaya komuni~kasi~ me~ncakup cara be~rbi~cara, e~kspre~si~ 

wajah, ge~stur, i~ntonasi~ suara, dan pe~nggunaan bahasa. 

Gaya komuni~kasi~ yang me~nari ~k se~pe~rti~ mudah di~ 

pahami~, e~kspre ~si~f, e~ne~rji~k, sopan dan ti~dak 

me~mbosankan dapat me~nambah daya tari ~k audi~e~ns. 

3). Ke~mampuan me~mbangun hubungan yang bai ~k de~ngan 

audi~e~ns de~ngan upaya komuni~kator dalam 

me~nci~ptakan ke~de~katan e~mosi~onal, i~nte~raksi ~ dua arah 

se~pe~rti~ be~ri~nte~raksi ~ le~wat kome~ntar ataupun 

me~nde~ngarkan saran dari~ audi~e~ns, Se~hi~ngga audi~e~ns 

me~rasa di ~hargai ~, te~rli~bat, dan le~bi~h mudah me~ne~ri ~ma 

pe~san yang di~sampai~kan. 

 

2. Karakteristik Kredibilitas  

Karakte~ri~sti~k pe~ni~lai~an te~rhadap kre~di~bi~li~tas atau ke ~pe~rcayaan 

suatu i~nformasi ~ me~ncakup be~be~rapa hal me~nurut (Satyalesmana & 

Nugroho, 2022) 

a. Obje~kti~vi~tas 

Obje~kti~vi~tas adalah pe~nyaji~an i~nformasi~ se~cara ne~tral 

tanpa di~pe~ngaruhi~ ole~h bi~as pri~badi~, ke~pe~nti~ngan te~rte~ntu, 

atau i~de~ologi~ te~rte~ntu. I~nformasi~ yang obje~kti~f be~rsi~fat akurat 

dan ti~dak te~rdi~storsi~ ole~h sudut pandang pe~nyampai~nya. Dapat 

di~ katakan i~nformasi ~ obje~kti~f i~tu kare~na be~rsumbe~r dari ~ fakta 

yang dapat di~uji~ dan di~ve~ri~fi ~kasi~ ke~be~narannya, bukan 

se~kadar opi~ni~ atau spe~kulasi~, di~dukung ole~h bukti~ konkre~t, 

se~rta di~sampai ~kan se~cara se~i ~mbang tanpa me~nunjukkan 

ke~be~rpi~hakan te~rhadap satu sudut pandang te~rte~ntu. 

b. Sumbe~r Yang Ahli ~ (E ~xpe~rt) 

Sumbe~r i~nformasi~ yang di~kate~gori~kan se~bagai~ ahli~ adalah 

i~nformasi~ yang be~rasal dari~ i~ndi~vi~du atau pi~hak yang 
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me~mi~li~ki~ ke~ahli~an yang di~akui~ dalam bi~dang te~rte~ntu. Dalam 

konte~ks akade~mi~k maupun profe~si~onal, ke~ahli~an i~ni~ bi~asanya 

di~bukti~kan me~lalui~ pe~ndi~di~kan formal, pe~ngalaman ke~rja yang 

re~le~van, atau kontri~busi~ yang si~gni~fi~kan di~ bi~dang 

te~rse~but.sumbe~r yang me~mi~li~ki~ ke~ahli~an bi~asanya me~mi~li~ki ~ 

kuali~fi~kasi~ yang se~suai~ se~pe~rti~ ge~lar akade~mi~k, se~rti~fi~kasi ~, 

atau pe~ngalaman prakti~s yang di~akui~, me~mi~li~ki~ pe~ngalaman 

me~ndalam dalam topi~k yang di~bahas me~lalui~ pe~ne~li~ti~an atau 

prakti~k langsung, se~rta me~mpe~role~h pe~ngakuan dari~ 

komuni~tas profe~si~onal dalam bi~dang te~rkai~t. 

c. Dapat Di ~pe~rcaya 

Ke~pe~rcayaan me~rupakan e~le~me~n pe~nti~ng dalam me~ni~lai~ 

kuali~tas suatu i~nformasi~. I~nformasi~ yang te~rpe~rcaya be~rasal 

dari~ sumbe~r yang me~mi~li~ki~ re~putasi~ bai ~k, dapat di~ve~ri~fi~kasi~, 

dan se~laras de~ngan bukti~ atau data lai~n yang re~le~van. 

I~nformasi~ dapat di~ pe~rcaya di ~dukung ole~h bukti~ yang dapat 

di~uji~ dan di~vali~dasi~ ole~h pi~hak i~nde~pe~nde~n, se~pe~rti~ data 

e~mpi~ri~s atau hasi~l pe~ne~li ~ti~an dari ~ sumbe~r kre~di ~be~l, konsi~ste~n 

de~ngan i~nformasi~ lai~n dari~ sumbe~r te~pe~rcaya, se~rta be~rasal 

dari~ pi~hak yang me~mi~li~ki~ re~kam je~jak posi~ti~f dalam 

me~nyaji~kan i~nformasi~ yang akurat, se~pe~rti~ jurnal i~lmi~ah 

te~rke~muka atau le~mbaga i~nte~rnasi~onal yang di~akui~. 

d. Te~rbaru atau Mutakhi~r 

I~nformasi~ te~rki~ni~ me~rujuk pada i ~nformasi~ yang se~suai~ dan 

re~le~van de~ngan kondi~si~ atau pe~rke~mbangan te~rbaru. I~nformasi~ 

yang sudah usang dapat me~njadi~ ti~dak akurat dan 

me~nye~satkan, te~rutama ji~ka me~nyangkut topi~k yang te~rus 

be~rke~mbang se~pe~rti~ te~knologi~, pe~ri~sti~wa te~rki~ni~, atau hasi~l 

pe~ne~li~ti~an. I~nformasi ~ te~rbaru dapat di~pe~role~h dari~ sumbe~r 

yang ruti~n me~mpe~rbarui~ data atau te~muan untuk 

me~nce~rmi~nkan pe~rubahan te~rbaru di~ bi~dangnya, me~mi~li~ki ~ 

re~le~vansi~ de~ngan si~tuasi~ saat i~ni ~ kare~na di~nami~ka kondi~si~ 

yang ce~pat be~rubah, se~rta di~te~rbi~tkan ole~h pi~hak yang akti~f 

dalam ri~se~t atau pe~mantauan mutakhi ~r, se~pe~rti~ le~mbaga 

pe~ne~li~ti~an, uni~ve~rsi ~tas, atau pe~rusahaan te~knologi~. 

 

3. Sikap Konsumen 

Si~kap konsume~n adalah ke~ce~nde~rungan yang di~pe~lajari ~ ole~h 

i~ndi~vi~du me~lalui~ pe~ngalaman langsung maupun ti ~dak langsung, yang 

me~nce~rmi~nkan ke~yaki ~nan, pe~rasaan, dan pe~ni~lai~an me~re~ka te~rhadap 
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suatu produk atau obje~k. Si~kap i~ni~ me~li~puti~ pe~rse~psi~ te~rhadap atri~but 

se~rta manfaat produk, dan be~rpe~ran se~bagai ~ faktor pe~nti~ng yang 

me~me~ngaruhi ~ pe~ri~laku se~rta ke~putusan pe~mbe~li~an konsume~n (Putri, 

2025) 

 

4. Model Sikap 

Si~kap te~rdi~ri~ dari~ be~be~rapa mode~l (Wardhana, 2024): 

a. The~ Tri~compone~nt Atti~tude~ Mode~l (Tri~andi~s) adalah Si~kap 

konsume~n te~rhadap suatu produk te~rbe~ntuk dari ~ ti~ga 

kompone~n yai ~tu ke~pe~rcayaan (kogni ~ti~f), e~mosi~ (afe~kti~f) dan 

ke~i~ngi ~nan be~rpe~ri~laku (konati~f) dari ~ Olson & Paul 

di~ke~mbangkan pada tahun 1983  

b. Multi~ Attri~bute~ Ati~tude~ Mode~l (Fi ~shbe~i~n) adalah si~kap 

konsume~n te~rhadap suatu mode~l si~kap (produk atau me~re~k) 

sangat di~te~ntukan ole~h si~kap konsume~n te~rhadap atri ~but-

atri~but yang di ~e~valuasi ~ Mode~l yang di ~ke~mbangkan ole~h 

Fi~shbe~i~n dan Ajze~n pada tahun 1967 

c. I~de~al Poi~nt Mode~l (Mode~l Angka-I~de~al) adalah mode~l angka 

i~de~al me~mbe~ri~kan i ~nformasi~ me~nge~nai ~ si~kap konsume~n 

te~rhadap me~re~k suatu produk dan se~kali~gus bi ~sa me~mbe~ri~kan 

i~nformasi ~ me~nge~nai~ me~re~k yang i~de~al yang di ~rasakan 

konsume~n. 

Dalam pe~ne~li~ti~an i~ni~ pe~nuli~s me~nggunakan mode~l The~ 

Tri~compone~nt Atti~tude~ Mode~l (Tri ~andi~s) yang te~rdi~ri~ dari ~ 

kompone~n kogni~ti~f, kompone~n afe~kti~f, dan kompone~n konati~f 

dari~ Olson & Paul di~ke~mbangkan pada tahun 1983 dalam 

(Wardhana, 2024): 

 

1) Pengetahuan (Kognitif) 

Aspe~k kogni~ti~f be~rkai ~tan de~ngan ti~ngkat pe~mahaman 

dan pe~nge~tahuan konsume~n te~rhadap suatu produk atau 

layanan, di~ mana konsume~n me~mbangun ke~yaki~nan se~rta 

me~lakukan pe~ni~lai ~an se~cara rasi~onal be~rdasarkan 

i~nformasi~ yang di~mi~li~ki~. Kogni~ti~f me~ncakup se~gala prose~s 

be~rpi~ki ~r, pe~maknaan, dan pe~nafsi~ran yang di~lakukan 

konsume~n, te~rmasuk pe~nge~tahuan, pe~ngalaman, pe~mi~ki~ran 

sadar maupun otomati~s, se~rta pe~ngolahan de~tai~l i~nformasi~. 

Se~cara fungsi~onal, aspe~k kogni~ti~f be~rpe~ran dalam 

me~mbantu i~ndi~vi~du me~nafsi~rkan dan me~mahami~ be~rbagai ~ 

pe~ngalaman pri~badi~ yang di~anggap pe~nti~ng, se~kali~gus 
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me~mprose~s makna se~cara subje~kti~f dan si~mboli~k untuk 

me~njalankan tugas-tugas kogni~ti~f, se~pe~rti~ me~nge~nali~ 

tujuan dan capai~an, me~nge~mbangkan se~rta me ~nge~valuasi ~ 

alte~rnati~f pi~li~han, me~ne~ntukan rangkai~an ti~ndakan, hi~ngga 

akhi~rnya me~me~ngaruhi~ ke~munculan pe~ri ~laku konsume~n. 

Je~ni~s-je~ni~s kogni~ti~f yai~tu: 

a) Pe~rhati~an i~ndi~vi~du yang te~rce~rmi~n me~lalui~ 

ke~mampuan dalam me~mfokuskan konse~ntrasi~ 

te~rhadap i~nformasi~ yang be~rkai ~tan de~ngan 

produk/layanan se~pe~rti~ pe~san promosi~, tampi~lan 

vi~sual, maupun pe~ngalaman pe~nggunaan, 

se~hi~ngga i ~nformasi~ te~rse~but dapat di ~prose~s 

se~cara opti~mal se~bagai~ dasar pe ~mbe~ntukan 

pe~ni~lai~an. 

b) Bahasa yang di~gunakan komuni~kator se~bagai ~ 

ke~mampuan i~ndi~vi ~du dalam me~mahami~ dan 

me~nafsi~rkan pe~san yang di~sampai ~kan me~lalui~ 

me~di~a komuni~kasi~ pe~masaran, ke~masan produk, 

se~rta i ~nte~raksi~ pe~layanan, se~hi~ngga i~nformasi~ 

yang di~te~ri~ma dapat di~pahami~ se ~cara je~las, 

te~rstruktur, dan ti~dak me~ni~mbulkan 

ke~salahpahaman. 

c) Cara be~rpi~ki ~r i~ndi~vi ~du te~rce~rmi~n me~lalui~ 

akti~vi~tas yang me~li~batkan pe~nalaran logi~s, 

pe~rti~mbangan yang matang, se~rta e~valuasi~ 

se~cara rasi~onal te~rhadap be~rbagai~ pi~li~han, 

se~hi~ngga i~ndi~vi~du dapat me~mbangun pandangan 

be~rdasarkan anali~si~s atas ke~unggulan dan 

ke~te~rbatasan yang di~mi~li~ki~ ole~h suatu produk 

atau layanan. 

d) Me~mori~ yang te~rce~rmi~n me~lalui~ ke~mampuan 

i~ndi~vi~du dalam me~nyi~mpan se~rta me~ngi ~ngat 

ke~mbali~ i~nformasi~ dan pe~ngalaman yang te~lah 

di~pe~role~h, yang ke~mudi~an di~manfaatkan se~bagai ~ 

acuan dalam me~nghadapi~ si~tuasi~ atau pi~li~han 

yang se~rupa pada waktu be~ri~kutnya. 

e) Pe~rse~psi ~ te~rbe~ntuk me~lalui~ prose~s pe~ngolahan 

rangsangan dari~ li~ngkungan yang me~li~batkan 

pe~ne~ri~maan, pe~ngorgani~sasi~an, dan pe~nafsi~ran 

i~nformasi~, se~hi ~ngga i ~ndi~vi~du dapat me~mbangun 
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pe~mahaman se~rta pe~ni~lai~an subje~kti~f te~rhadap 

kuali~tas, manfaat, dan ci ~tra produk atau layanan. 

 

2) Perasaan (Afektif) 

Kompone~n afe~kti~f be~rkai~tan de~ngan pe~rasaan atau 

e~mosi~ yang muncul. Re~aksi~ e~mosi~onal te~rhadap suatu 

obje~k akan me~mbe~ntuk si~kap yang be~rsi~fat posi~ti~f atau 

ne~gati ~f te~rhadap obje~k te~rse~but. Re~aksi~ i~ni~ se~ri~ng kali~ 

di~pe~ngaruhi ~ ole~h ke~pe~rcayaan te~rhadap obje~k, yai ~tu 

pandangan apakah obje~k te~rse~but bai~k atau buruk, 

be~rmanfaat atau ti~dak be~rmanfaat. 

Je~ni~s-je~ni~s afe~kti~f: 

a) Me~ne~ri~ma atau Me~me~rhati~kan (Re ~ce~i~vi ~ng or 

Atte~ndi~ng yakni ~ ke~mampuan i~ndi~vi~du untuk 

me~ne~ri ~ma i~nformasi ~ atau sti~mulus dari~ 

li~ngkungan. 

b) Me~nanggapi~ (Re~spondi~ng) me~li~batkan re~aksi~ 

atau tanggapan te~rhadap sti~mulus yang 

di~te~ri~ma, me~nunjukkan i~nte~raksi ~ i~ndi~vi~du 

te~rhadap i~nformasi~ te~rse~but. 

c) Me~nghargai ~ (Valui~ng) be~rfokus pada ni ~lai~-ni~lai~ 

atau pe~nti~ngnya suatu i~nformasi~, 

me~nce~rmi~nkan pe~nghargaan i ~ndi~vi~du te~rhadap 

hal te~rse~but. 

d) Me~ngorgani~si~r (Organi~zati~on) me~li~batkan 

pe~nyusunan i ~nformasi~ yang te~rstruktur 

me~nunjukkan pe~mahaman dan ke~te~rkai~tan 

konse~p. 

e) Mi~nat (I~nte~re~st) me~nce~rmi~nkan ke~te~rtari ~kan 

i~ndi~vi~du te~rhadap suatu topi~k atau ke ~gi~atan. 

f) Si~kap (Atti~tude~) Me~nunjukkan ke~ce ~nde~rungan 

atau pe~rasaan posi ~ti~f atau ne~gati ~f te~rhadap 

suatu obje~k, i~de~, atau si~tuasi~. 

g) Konse~p di~ri~ (Se~lf-Conce~pt) me~li~batkan 

pe~rse~psi~ i~ndi~vi~du te~rhadap di~ri~nya se~ndi~ri~, 

te~rmasuk pe~ni~lai~an te~rhadap ke ~mampuan, 

pote~nsi~, dan ni~lai~ di~ri~. 

h) Ni~lai~ (value~) me~ncakup si~ste~m ni~lai~ atau 

ke~yaki ~nan yang me~mandu pe~ri~laku i~ndi~vi~du. 
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3) Tindakan (Konatif) 

Kompone~n konati~f be~rke~naan de~ngan pre~di~sposi~si~ 

atau ke~ce~nde~rungan i ~ndi~vi~du atau konsume~n untuk 

me~lakukan suatu ti~ndakan be~rke~naan de~ngan obje~k si~kap. 

Jadi~ kompone~n i~ni~ bukan pe~ri~laku nyata, namun masi~h 

be~rupa ke~i~ngi~nan untuk me~lakukan suatu ti~ndakan. 

Je~ni~s-je~ni~s konati~f yai ~tu: 

a) E~kspre~si~ Afe~kti~f yang me~li~batkan e~kspre~si~ 

pe~rasaan atau e~mosi~ yang di ~lakukan me~lalui~ 

ti~ndakan atau ti ~ngkah laku i~ndi~vi~du. 

b) Pe~ri ~laku I~nte~nsi~ me~rupakan ke~i~ngi ~nan atau ni~at 

i~ndi~vi~du untuk me~lakukan suatu ti~ndakan di ~ 

masa yang akan datang  

c) Re~spon te~rhadap sti ~mulus yakni ~ re~aksi~ atau 

tanggapan te~rhadap rangsangan atau sti~mulus 

te~rte~ntu.  

d) Ti~ndakan atau Pe~ri~laku nyata yang di~lakukan 

ole~h i~ndi~vi~du. 

 

5. Faktor Pembentukan Sikap 

Me~nurut (Azwar, 1988:24) Faktor-faktor pe~mbe~ntukan si~kap 

me~li~batkan be~rbagai ~ e~le~me~n yang me~mpe~ngaruhi~ cara se~se~orang 

me~mbe~ntuk pandangan atau re~aksi~ te~rhadap obje~k atau si ~tuasi~ 

te~rte~ntu. Be~be~rapa faktor utama yang be~rpe~ran dalam pe~mbe~ntukan 

si~kap (Simbolin, 2015) yai~tu: 

a. Pe~ngalaman Pri ~badi ~ 

Ti~dak adanya pe~ngalaman langsung de~ngan obje~k 

psi~kologi ~s ce~nde~rung me~nghasi ~lkan si~kap ne~gati~f te~rhadap 

obje~k te~rse~but. Se~bali~knya, pe~ngalaman de~ngan obje~k 

psi~kologi ~s akan me~mi~cu tanggapan dan pe~nghayatan. 

Pe~nghayatan i ~ni~ me~mbe~ntuk si~kap se~se~orang, namun apakah 

si~kap te~rse~but posi~ti~f atau ne~gati ~f masi~h di~pe~ngaruhi~ ole~h 

be~rbagai ~ faktor lai ~nnya. Agar si~kap te~rbe~ntuk, pe~ngalaman 

pri~badi~ harus me~mbe~ri~ ke~san yang kuat. Ole~h kare~na i ~tu, 

si~kap le~bi~h mudah te~rbe~ntuk ji~ka faktor e~mosi~onal te~rli~bat 

dalam pe~ngalaman pri ~badi~. Pe~ngalaman i~ni~ sali~ng te~rkai~t 

dalam ke~hi~dupan i~ndi~vi~du. Pe~ngaruh orang lai~n yang 

di~anggap pe~nti~ng (si ~gni~fi~cant othe~r) juga turut me~mpe~ngaruhi ~ 

pe~mbe~ntukan si~kap. Se~se~orang ce~nde~rung me~ngadopsi~ si~kap 

yang se~rupa de~ngan orang-orang yang di~anggap pe~nti~ng 
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dalam hi~dupnya. Ke~ce~nde~rungan i~ni~ muncul kare ~na adanya 

moti~vasi~ untuk be~rafi ~li~asi~ dan me~nghi ~ndari ~ konfli~k. 

b. Pe~ngaruh Ke~budayaan 

Ke~budayaan me~mi~li~ki~ dampak yang be~sar te~rhadap 

pe~mbe~ntukan si ~kap. Ji~ka ki ~ta hi~dup dalam budaya yang 

me~ngutamakan ni ~lai~-ni~lai~ re~li~gi ~us, ke~mungki~nan be~sar ki~ta 

akan me~nge~mbangkan si~kap posi~ti~f te~rhadap ni~lai~-ni~lai~ 

te~rse~but. Be~gi ~tu juga, ji ~ka ki~ta be~rada dalam masyarakat yang 

me~nghargai ~ si~fat-si~fat ke~satri~a dan de~di~kasi~ ti~nggi ~ dalam 

me~mbangun se~rta me~mpe~rtahankan ne~gara, maka si~kap 

posi~ti~f te~rhadap si ~fat-si~fat te~rse~but juga akan te~rbe~ntuk. 

c. Me~di~a Massa 

I~nformasi~ yang di ~sampai~kan me~lalui~ be~rbagai~ sarana 

i~nformasi ~ yang be~rbe~ntuk me~di~a massa se~pe~rti~ te~le~vi~si~, radi~o, 

surat kabar, majalah, dan lai~n-lai~n me~mbe~ri~kan landasan 

kogni ~ti~f bagi ~ te~rbe~ntuknya si ~kap. Ji~ka pe~san-pe~san yang 

di~sampai~kan cukup suge ~sti~f, hal i~ni~ akan me~mbe~ri~kan dasar 

afe~kti~f dalam pe~mbe~ntukan si~kap. Dalam me~re~spons be~rbagai ~ 

i~nformasi ~, di~pe~rlukan si~kap kri ~ti~s. Ole~h kare~na i~tu, si~kap 

kri~ti~s harus di~ke~mbangkan me~lalui~ prose~s pe~mbe~lajaran. 

Strate~gi~ pe~me~cahan masalah, te~rutama masalah yang 

di~le~mati~s, dapat me~ndorong ke~bi~asaan be~rpi~ki~r kri~ti~s. 

Ke~mampuan be~rpi ~ki~r kri~ti~s i~ni~ sangat pe~nti~ng untuk 

me~mbe~ntuk ke~pri~badi~an yang kuat, yang dapat me~li~ndungi ~ 

i~ndi~vi~du dari~ pe~ngaruh i~nformasi ~ ne~gati~f. Hal i~ni~ sangat 

re~le~van dalam me~mbe ~ntuk pri~badi~ yang tangguh dalam 

me~nghadapi ~ arus globali ~sasi~. 

d. Le~mbaga Pe~ndi~di~kan dan Le~mhaga Agama. 

Le~mbaga Pe~ndi~di~kan dan Le~mbaga agama be~rfungsi ~ 

me~nananmkan konse~p moral yang di ~ te~ri~ma, dari~ Le~mbaga 

de~te~rni ~an Tunggal yang me~ne~ntukan si~kap. 

 

6. Fungsi Sikap Konsumen 

Te~ori~ fungsi~onal si~kap yang pe~rtama kali ~ di~ke~mbangkan ole~h 

psi~kolog Dani ~e~l Katz me~mi~li~ki~ tujuan untuk me~nje~laskan cara si ~kap 

me~mpe~ngaruhi ~ pe~ri~laku sosi~al. Ada be~be~rapa fungsi ~ si~kap se~pe~rti~: 

a. Fungsi~ Uti~li~tari~an (Uti~li~tari~ant Functi ~on) 

Fungsi~ uti~li~tari~an te~rkai~t de~ngan pri ~nsi~p me~mbe~ri~kan 

pe~nghargaan dan hukuman. Fungsi~ i~ni~ me~mbe~ntuk si~kap 
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te~rhadap produk be~rdasarkan apakah produk te~rse~but 

me~mbe~ri~kan ke~puasan atau se~bali~knya. 

b. Fungsi~ E~kspre~si~ Ni~lai~ (Value~-E~xpre~ssi~ve~ Functi~on) 

Fungsi~ i~ni~ me~li~batkan e~kspre~si~ ni~lai~ i~nti~ atau konse~p di~ri~ 

konsume~n. Si~kap te~rhadap produk ti~dak hanya di~dasarkan 

pada manfaat obje~kti~fnya, me~lai~nkan juga pada apa yang 

di~katakan produk te~ntang i~de~nti~tas pri~badi~ konsume~n. 

c. Fungsi~ Pe~rtahanan E ~go (E~go-De~fe~nsi~ve~ Functi ~on) 

Fungsi~ i~ni~ me~li~batkan pe~mbe~ntukan si~kap untuk 

me~li~ndungi~ e~go dari ~ ancaman e~kste~rnal atau pe~rasaan 

i~nte~rnal. 

d. Fungsi~ Pe~nge~tahuan (Knowle~dge~ Functi~on) 

Si~kap te~rbe~ntuk kare~na ke~butuhan akan ke~te~raturan, 

struktur, atau makna, te ~rutama dalam si~tuasi~ yang ambi~gu 

atau saat me~nghadapi ~ produk baru. 

 

7. Media Sosial TikTok 

Se~cara ke~se~luruhan, me~di~a sosi ~al me~rupakan fe~nome~na yang 

be~rke~mbang se~i~ri ~ng ke~majuan Te~knologi ~ I~nformasi~ pada e ~ra Di~gi~tal, 

di~tandai~ de~ngan hadi~rnya apli~kasi~ be~rbasi~s i~nte~rne~t yang 

be~rlandaskan pri~nsi~p We~b 2.0 dan me~mungki ~nkan te~rci~ptanya se~rta 

pe~rtukaran konte~n yang di~hasi~lkan pe~ngguna. Me~di~a sosi~al juga 

me~nggambarkan prose~s komuni~kasi~ yang be~rsi~fat di~nami~s dan 

i~nte~rakti~f, di~ mana i~ndi~vi~du dapat me~nci~ptakan, me~mbagi~kan, 

me~nukar, hi ~ngga me~modi~fi~kasi~ i~de~ me~lalui~ jari~ngan vi ~rtual. Se~jalan 

de~ngan de~fi ~ni~si~ Kaplan dan Hae ~nle~i ~n, me~di~a sosi~al be~rfungsi~ se~bagai ~ 

platform yang me~ndukung produksi~ dan di~stri~busi~ konte~n ole~h 

pe~ngguna. Salah satu be~ntuk i~mple~me~ntasi~ me~di~a sosi~al te~rse~but 

adalah Ti~kTok, se~buah apli~kasi~ je~jari~ng sosi ~al dan platform vi~de~o 

asal Ti~ongkok yang di~luncurkan pada Se~pte~mbe~r 2016 ole~h Zhang 

Yi~mi~ng me~lalui~ pe~rusahaan Byte~Dance~, yang popule~r kare~na 

me~nye~di ~akan ruang bagi~ pe~ngguna untuk me~mbuat dan me~mbagi~kan 

vi~de~o pe~nde~k (Padilah et al., 2023) 

 

C.  Konsep Operasional 

Konse ~p ope~rasi ~onal me~rujuk pada suatu ke~rangka yang di ~gunakan 

untuk me~ne~ntukan batasan dan ruang li ~ngkup dalam suatu te~ori~. Konse~p 

i~ni~ di ~te~rapkan untuk me~ngukur vari ~abe~l-vari ~abe~l dalam pe~ne~li~ti~an. 

Konse~p ope~rasi ~onal be~rfungsi~ untuk me~nde~fi~ni~si~kan se~cara prakti ~s 

e~le~me~n-e ~le~me~n yang dapat di~ukur atau di ~amati~ dalam suatu studi~. Dalam 
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pe~ne~li~ti~an i~ni~, konse~p ope~rasi ~onal be~rkai~tan de~ngan pe~ngaruh 

kre~di~bi~li~tas akun Ti~kTok dokti~f te~rhadap pe~mbe~ntukan si~kap konsume~n 

dalam me ~mi~li~h ski~ncare~. Pe~ne~li~ti~an i ~ni~ akan me~mbahas dua vari~abe~l, 

yai ~tu kre~di~bi~li~tas akun Ti~kTok (vari~abe~l X) dan pe~mbe~ntukan si~kap 

konsume~n (vari~abe~l Y) (Sugiyono, 2018) 

 

Tabel 2. 1 Konsep Oprasional 

Variabel Dimensi Indikator Pernyataan 

Kre~di~bi~li~tas 

Akun Ti~ktok 

@Dokte~rde~te~

ki~f (X) 

Ke~ahli~an 

(E~xspe~rti~

se~) 

1. Me~mi~li~ki~ 

pe~nge~tahua 

dalam 

me~nyampai ~k

an pe~san. 

2. Me~mi~li~ki~ 

pe~ngalaman 

dalam 

me~nyampai ~k

an pe~san. 

3. Me~mi~li~ki~ 

ke~te~rampi ~la

n/ski~ll yang 

se~suai~ 

de~ngan topi~k 

pe~san yang 

di~sampai~kan 

4. Me~mi~li~ki~ 

ke~mampuan 

dalam 

me~yaki ~nkan 

khalayak. 

1. Dokte~r de~te~kte~kti~f 

me~nyampai ~kan 

i~nformasi ~ ski~ncare~ 

de~ngan pe~nje~lasan 

yang je~las, dan 

mudah di~pahami ~. 

2. Pe~nje~lasan yang 

di~sampai~kan 

dokte~r de~te~kte~kti~f 

runtut dan ti~dak 

me~mbi~ngungkan 

3. Dokte~r de~te~kti~f 

me~mi~li~ki~ 

pe~ngalaman yang 

re~le~van dalam 

me~mbahas topi~k 

ski~ncare~. 

4. Dokte~r de~te~kti~f 

mampu 

me~nje~laskan 

kandungan 

ski~ncare~ de~ngan 

bai~k. 

5. Pe~nje~lasan 

me~nge~nai ~ fungsi~ 

dan ri~si~ko 

ski~ncare~ 

di~sampai~kan 

dokte~r de~te~kti~f 

se~cara te~pat. 

6. Dokte~r de~te~kti~f 
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mampu 

me~yaki ~nkan 

khalayak te ~rhadap 

i~nformasi ~ ski~ncare~ 

yang di ~sampai~kan. 

Ke~pe~rcay

aan 

(Trustwor

thi~ne~ss) 

1. I~nformasi~ 

yang 

di~be ~ri~kan 

ole~h 

komuni~kator 

se~suai~ 

de~ngan 

ke~nyataan  

2. Komuni~kato

r 

me~nyampai ~k

an i~nformasi ~ 

se~cara jujur, 

te~rbuka dan 

apa adanya  

3. Sumbe~r 

i~nformasi ~ 

dapat 

di~pe ~rcaya, 

me~mi~li~ki~ 

i~nte~gri ~tas 

dan ni~at bai~k  

4. Komuni~kato

r konsi~ste~n 

dalam 

me~nyampai ~k

an pe~san  

7. I~nformasi~ ski~ncare~ 

yang di ~sampai~kan 

dokte~r de~te~kti~f 

se~suai~ de~ngan 

fakta yang 

se~be~narnya. 

8. Dokte~r de~te~kti~f 

me~nyampai ~kan 

ke~le~bi~han dan 

ke~kurangan 

produk ski~ncare~ 

se~cara te~rbuka. 

9. I~nformasi~ yang 

di~sampai~kan jujur 

dan ti~dak di~tutup-

tutupi~. 

10. I~nformasi~ yang 

di~sampai~kan 

Dokte~r de~te~kti~f 

be~rasal dari~ 

sumbe~r yang 

dapat 

di~pe~rtanggungjaw

abkan. 

11. I~nformasi~ 

ski~ncare~ yang 

di~sampai~kan 

dokte~r de~te~kti~f 

konsi~ste~n dari~ 

satu konte~n ke~ 

konte~n lai~nnya. 

Daya 

Tari ~k 

(Dynami ~s

1. Pe~nampi~lan 

fi~si~k yang 

me~nari~k 

12. Pe~nampi~lan 

vi~sual dokte~r 

de~te~kti~f dalam 
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m) 2. Gaya 

komuni~kasi~ 

yang 

di~gunakan 

dalam vi~de~o 

3. Ke~mampuan 

me~mbangun 

hubungan 

yang bai ~k 

de~ngan 

audi~e~ns 

vi~de~o ti~ktok 

te~rli~hat me~nari~k  

13. Dokte~r de~te~kti~f 

me~nyampai ~kan 

i~nformasi ~ 

me~nari~k untuk di~ 

tonton sampai~ 

akhi~r  

14. Gaya be ~rbi ~cara 

dokte~r de~te~kti~f 

te~rasa santai ~ 

namun te~tap 

i~nformati ~ 

15. Dokte~r de ~te~kti~f 

mampu 

me~mbangun 

ke~de~katan 

de~ngan audi ~e~ns 

me~lalui~ 

konte~nya 

Si~kap 

Konsume~n 

Me~mi~li~h 

Ski~ncare~  

(Y) 

Kogni~ti~f 

(Pe~nge~ta

huan) 

1. Pe~rhati~an 

i~ndi~vi~du 

dalam 

me~mfokuska

n konse~ntrasi~ 

te~rhadap 

i~nformasi~ 

2. Bahasa yang 

di~gunakan 

se~bagai~ 

ke~mampuan 

i~ndi~vi~du 

dalam 

me~mahami~ 

dan 

me~nafsi~rkan 

pe~san yang 

di~sampai~kan 

3. Be~rpi~ki~r 

se~cara logi~s, 

16. Saya 

me~mpe~rhati~kan 

de~ngan fokus 

i~nformasi ~ 

ski~ncare~ yang 

di~sampai~kan 

ole~h dokte~r 

de~te~kti~f. 

17. Saya ti~dak 

ke~suli~tan 

me~nangkap 

maksud dari ~ 

pe~san yang 

di~sampai~kan. 

18. I~nformasi~ dari~ 

dokte~r de~te~kti~f 

me~mbantu saya 

be~rpi~ki~r logi ~s 

dalam me~mi~li~h 

ski~ncare~. 
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de~ngan 

pe~rti~mbanga

n yang 

matang, se~rta 

e~valuasi ~ 

se~cara 

rasi~onal 

te~rhadap 

be~rbagai~ 

pi~li~han 

4. Ke~mampuan 

i~ndi~vi~du 

dalam 

me~nyi ~mpan 

se~rta 

me~ngi~ngat 

ke~mbali~ 

i~nformasi~ 

dan 

pe~ngalaman 

yang te~lah 

di~pe~role~h  

5. Pe~rse~psi ~ 

te~rbe ~ntuk 

me~lalui~ 

prose~s 

pe~nge~nalan, 

pe~nge~tahuan, 

dan i~ngatan 

19. Saya me~njadi~ 

le~bi~h kri~ti~s 

se~be~lum 

me~ne~ntukan 

pi~li~han produk 

ski~ncare~. 

Afe~kti~f 

(Pe~rasaan

) 

1. ke~mampuan 

i~ndi~vi~du 

untuk 

me~ne~ri ~ma 

i~nformasi ~ 

atau sti~mulus 

dari~ 

li~ngkungan.  

2. re~aksi~ atau 

tanggapan 

i~ndi~vi~du 

20. Saya me~rasa 

nyaman 

me~ne~ri ~ma 

i~nformasi ~ 

ski~ncare~ dari~ 

dokte~r de~te~kti~f. 

21. Saya me~ni~lai~ 

i~nformasi ~ 

ski~ncare~ yang 

di~sampai~kan 

dokte~r de~te~kti~f 
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te~rhadap 

sti~mulus 

yang 

di~te~ri~ma 

3. Pe~nghargaan 

i~ndi~vi~du 

te~rhadap 

Pe~nti~ngnya 

suatu 

i~nformasi ~ 

yang 

di~sampai~kan 

komuni~kator 

4. Pe~nyusunan 

i~nformasi ~ 

me~njadi~ 

suatu pola 

atau struktur, 

me~nunjukka

n 

pe~mahaman 

dan 

ke~te~rkai ~tan 

konse~p 

5. Ke~te~rtari~kan 

i~ndi~vi~du 

te~rhadap 

suatu topi~k 

atau ke~gi ~atan 

6. Ke~ce~nde~run

gan atau 

pe~rasaan 

posi~ti~f atau 

ne~gati ~f 

te~rhadap 

suatu obje~k, 

i~de~, atau 

si~tuasi~. 

7. Pe~rse~psi~ 

i~ndi~vi~du 

se~bagai~ 

i~nformasi ~ yang 

pe~nti~ng. 

22. Konte~n dokte~r 

de~te~kti~f 

me~ni~ngkatkan 

ke~te~rtari ~kan saya 

te~rhadap duni ~a 

ski~ncare~. 
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te~rhadap 

di~ri~nya 

se~ndi~ri~, 

te~rmasuk 

pe~ni~lai~an 

te~rhadap 

ke~mampuan, 

pote~nsi~, dan 

ni~lai~ di~ri~. 

8. Si~ste~m ni~lai~ 

atau 

ke~yaki ~nan 

yang 

me~mandu 

pe~ri~laku 

i~ndi~vi~du 

Konati~f 

(Ti ~ndaka

n) 

1. E~kspre~si~ 

pe~rasaan 

atau e~mosi~ 

me~lalui~ 

ti~ndakan atau 

ti~ngkah laku  

2. Ke~i~ngi ~nan 

atau ni ~at 

untuk 

me~lakukan 

suatu 

ti~ndakan di ~ 

masa de~pan.  

3. Re~aksi~ atau 

tanggapan 

te~rhadap 

rangsangan 

atau sti~mulus 

te~rte~ntu 

4. Ti~ndakan 

atau pe~ri~laku 

nyata yang 

di~lakukan 

ole~h 

se~se~orang 

23. Saya me~njadi~ 

le~bi~h be~rhati~-hati~ 

dalam me~mi~li~h 

produk ski~ncare~ 

se~te~lah me ~nonton 

konte~n dokte~r 

de~te~kti~f 

24. Saya be~rni ~at 

me~ne~rapkan saran 

ski~ncare~ yang 

di~sampai~kan ole~h 

dokte~r de~te~kti~f. 

25. Saya me~njadi~ 

le~bi~h be~rhati~-hati~ 

dalam me~mi~li~h 

produk ski~ncare~ 

se~te~lah me~nonton 

konte~n dokte~r 

de~te~kti~f  
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D. Kerangka Berpikir 

Adapun ke~rangka be~rpi~ki~r dari ~ pe~ne ~li~ti~an i~ni~ i~alah se~bagai~ be~ri~kut: 

Gambar 2. 1 Kerangka Berpikir 

 

Sumbe~r: Olahan Pe~ne~li~ti~ 2025 

 

E. Hipotesis 

Hi~pote~si~s adalah jawaban se~me~ntara te~rhadap rumusan masalah 

pe~ne~li~ti~an. Di~se~but se~me~ntara kare~na jawaban i ~ni~ baru di ~dasarkan pada 

te~ori~ yang re~le~van, be~lum di~ve~ri~fi~kasi~ me~lalui~ fakta e~mpi~ri~s dari ~ 

pe~ngumpulan data se~cara stati~sti~k (Sugiyono, 2018), hi~pote~si~s di~bagi ~ 

me~njadi~ dua. Be~rdasarkan ti~njauan pustaka dan pe~ne~li~ti~an te~rdahulu, 

hi~pote~si~s pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~rumuskan se~bagai ~ be~ri~kut: 

1. Hi~pote~si~s Nol (H₀): Ti~dak te~rdapat pe~ngaruh antara kre~di~bi~li~tas akun 

Ti~kTok @dokte~rde~te~kti~f te~rhadap si~kap konsume~n dalam me~mi~li~h 

ski~ncare~. 

2. Hi~pote~si~s Alte~rnati~f (Ha): Te ~rdapat pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas akun 

Ti~kTok @dokte~rde~te~kti~f te~rhadap si ~kap konsume~n dalam me~mi~li~h 

ski~ncare~. 

Pengaruh kredibilitas 
akun tiktok @doktif 

terhadap sikap 
konsumen memilih 

skincare (pada 
komunitas sister of 

beauty) 

Kredibilitas 
Akun Tiktok 

(X) 

Hovland, Janis, 1953 

1. Keahlian 
(Exspertise) 

2. Kepercayaan 
(Trustworthiness) 

3. Daya Tarik 
(Dynamism) 

Sikap 
Konsumen  

(Y) 

 

Olson & Paul 1983 
dalam (Wardhana, 

2024) 

1. Kognitif 
(Pengetahuan) 

2. Afektif (Perasaan) 

3. Konatif (Tindakan) 

  



 

 

34 

 

BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

A. Desain Penelitian 

Pada pe~ne~li~ti~an i ~ni~ me~nggunakan pe~nde~katan kuanti~tati~f de ~ngan je~ni~s 

pe~ne~li~ti~an e~ksplanati~f. Pe~ne~li~ti~an e~ksplanati~f me~mi~li~ki~ tujuan untuk 

me~nje~laskan hubungan se~bab aki ~bat antar vari ~abe~l dan me~nguji ~ hi~pote~si~s 

dari~ vari ~abe~l pe~ne~li~ti~an (Sugiyono, 2018) maka dari ~ i~tu pe~ne~li~ti~an i~ni~ 

me~nggunakan hi ~pote~si~s dan sampe~l. Pada pe~ne~li~ti~an e~ksplanati~f, pe~ne~li~ti~ 

ti~dak hanya se~ke~dar me~nggambarkan suatu fe~nome~na namun juga 

me~nje~laskan me~ngapa fe~nome~na i~tu te~rjadi~ dan bagai ~mana pe~ngaruhnya, 

de~ngan kata lai ~n pe~ne~li~ti~ i~ngi~n me~nje~laskan pe~ngaruh dari ~ vari~able~ 

i~nde~pe~nde~n te~rhadap vari~able~ de~pe~nde~n se~cara obje~kti~f dan te~rukur 

me~lalui~ anali~si~s stati~sti~k. Hal i~ni~ se~jalan de~ngan rumusan masalah yang 

di~ te~tapkan ole~h pe~nuli~s yai ~tu pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas akun Ti ~kTok 

@dokte~rde~te~kti~f te~rhadap pe~mbe~ntukan si ~kap konsume~n me~mi~li~h 

ski~ncare~. 

 

B. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~lakukan se~cara dari~ng (onli~ne~) de~ngan me ~nggunakan 

me~di~a google~ form se~bagai ~ alat pe ~nye ~baran kue~si~one~r. Se~cara ge~orafi ~s, 

pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~fokuskan di ~ akun ti ~ktok @dokte~rde~te~kti~f de~ngan 

me~ngambi ~l obje~k pe~ne~li~ti~an pada followe~rs akun ti~ktok @dokte~rde~te~kti~f, 

be~rdomi~si~li~ di~ kota Pe~kanbaru, be~rusi~a 18-28 tahun. Waktu pe~ne~li~ti~an i~ni~ 

be~rlangsung dari ~ bulan Me~i~ 2025 s/d se~le~sai~. 

 

C. Populasi Dan Sampel 

1. Populasi Penelitian 

Populasi~ adalah ke~se~luruhan wi ~layah ge~ne~rali ~sasi~ yang te~rdi~ri~ 

atas obje~k atau subje~k de~ngan karakte~ri ~sti~k te~rte~ntu yang di~te~tapkan 

ole~h pe~ne~li~ti~ untuk di~pe~lajari ~ dan di ~ambi~l ke~si~mpulannya (Siagian et 

al., 2022). Te~rdapat dua je~ni~s populasi~, yai ~tu populasi~ te~rbatas dan 

populasi~ ti~dak te~rbatas, Populasi~ Te~rbatas (Fi ~ni~te~ Populati~on), adalah 

populasi~ yang dapat di ~hi~tung jumlahnya. Akan te~tapi~, bi~asanya 

populasi~ te~rbatas be~rjumlah sangat be~sar, se~hi~ngga bi ~sa di ~pe~rlakukan 

se~bagai~ populasi~ tak te~rbatas untuk di ~jadi~kan se~bagai~ ke~si~mpulan 

stati~sti~k (ge~ne~rali~sasi~). Populasi~ Ti~dak Te~rbatas, adalah populasi~ 

yang me~mungki~nkan pe~ne~li~ti~ me~nghi ~tung jumlah populasi~ se~cara 

ke~se~luruhan. Populasi~ se~pe~rti~ i~ni~ di~se~but se~bagai ~ populasi~ tak 
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te~rbatas atau ti~dak te~rhi~ngga (Iba & Wardhana, n.d.) Populasi~ dalam 

pe~ne~li~ti~an i~ni~ adalah se~luruh followe~rs atau pe~ngi ~kut Ti~ktok 

@dokte~rde~te~kti~f se~banyak 3.000.000 (3 juta) orang. 

 

2. Sampel Penelitian 

Sampe~l adalah se~bagi ~an atau waki ~l dari~ populasi~ yang di ~te~li~ti~. 

Sampe~l i~ni~ me~rupakan bagi ~an yang di ~ambi~l dari ~ ke~se~luruhan obje~k 

yang di ~te~li~ti~ dan di~anggap me~waki ~li~ karakte~ri~sti~k atau si~fat-si~fat dari~ 

se~luruh populasi~ te~rse~but bi~la populasi~ be~sar, pe~ne~li~ti~ ti~dak mungki~n 

me~mpe~lajari ~ se~mua yang ada pada populasi~, kare~na ke~te~rbatasan 

te~naga, waktu dan juga dana. (Sugiyono, 2018), cara me~ngambi ~l 

sampe~l yakni~ me~ngambi ~l se~luruh populasi~ ji~ka jumlah populasi~nya 

kurang dari ~ 100 orang. Ji~ka jumlah populasi ~nya le~bi~h dari ~ 100 orang, 

maka bi~sa di~ambi~l 10%-25% dari ~ jumlah populasi~nya.  

Dalam pe~ne~li~ti~an i~ni~, pe~ne~li~ti~ me~nggunakan te~kni~k non 

probabi~li~ty sampli ~ng de~ngan me~tode~ pe~ngambi~lan purposi~ve~ 

sampli~ng. Me~nurut (Sugiyono, 2018) purposi ~ve~ sampli~ng me~rupakan 

te~kni~k pe~ne~ntuan sampe~l de~ngan pe~rti~mbangan te~rte~ntu, arti~nya 

masi~ng-masi~ng re~sponde~n harus se~suai~ pada kri~te~ri~a yang te~lah 

di~te~tapkan ole~h pe~nuli~s. Adapun kri~te~ri~a sampe~l yang akan di ~te~li~ti~, 

yai ~tu: 

1. Followe~rs akun Ti~ktok @dokte~rde~te~kti~f 

2. Re~ntang usi~a 18-28 tahun 

3. Be ~rdomi~si~li~ di~ kota Pe~kanbaru 

Pe~rhi ~tungan ukuran sampe~l be~rdasarkan ti~ngkat ke~salahan 

10% se~hi~ngga sampe~l yang di ~pi~li~h me~mi~li~ki~ ke~pe~rcayaan 90%, 

dapat me~nggunakan rumus slovi~n: 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁(𝑒)2
 

Ke~te~rangan: 

n  = Banyaknya sampe~l  

N  = Banyaknya populasi ~ 

e~ = Ti~ngkat ke~salahan sampe~l (sampli~ng e~rror) bi ~asanya 1%, 

5%, 10%  

De~ngan populasi ~ (N) se~banyak 6.000.000 dan ti~ngkat 

ke~salahan (e~) se~be~sar 10% maka jumlah sampe~l adalah se~bagai~ 

be~ri~kut:  

𝑛 =
3.000.000

1+577(0,10)2
=

3.000.000

1+3.000.000(0,01)
=

3.000.000

1+30.000
=

3.000.000

30.001
= 99,9967  
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Be ~rdasarkan hasi~l pe~rhi~tungan rumus slovi~n dapat di~te~ntukan 

jumlah sampe~l se~banyak 100 orang re~sponde~n. 

D. Teknik Pengumpulan Data 

1. Data Primer  

Data pri~me~r adalah data yang di ~pe~role~h dari~ pi~hak pe~rtama, 

Me~tode~ pe~ne~li~ti~an yang di~gunakan pada pe~ne~li~ti~an i~ni~ adalah surve~i~ 

se~hi~ngga data pri~me~r di~pe~role~h dari~ hasi~l kui~si~one~r. Kue~si~one~r 

be~rupa se~pe~rangkat pe~rtanyaan yang di ~susun se~cara si ~ste~mati~s untuk 

di~jawab ole~h re~sponde~n. Te~kni~k i~ni~ di~pi~li~h kare~na e~fi~si~e~n dan 

me~mungki~nkan pe~ne~li~ti~ me~mpe~role~h data se~cara langsung dari ~ 

re~sponde~n. Kue~si~one~r juga sangat e~fe~kti~f apabi~la pe~ne ~li~ti~ sudah 

me~mahami~ de~ngan je~las vari~abe~l yang akan di ~ukur. Sumbe~r data 

utama untuk pe~ne~li~ti~an i~ni~ adalah Google~ Forms, yang di~gunakan 

untuk me~ngi ~ri~mkan kue~si~one~r ke~pada re~sponde~n me~nge~valuasi~ 

tanggapan re~sponde~n te~ntang bagai ~mana Pe~ngaruh Kre~di~bi~li~tas akun 

ti~ktok @dokte~rde~te~kti~f te~rhadap si~kap konsume~n me~mi~li~h ski~ncare~ 

(pada followe~s akun ti~ktok @dokte~rde~te~kti~f). Pe~ne~li~ti~ me~nye ~barkan 

kue~si~one~r se~cara onli ~ne~ ke~pada followe~rs akun ti~ktok dokte~r de~te~kti~f 

Dalam pe~ne~li~ti~an i ~ni~ Pe~ne ~ntuan ni~lai~ jawaban untuk se~ti~ap 

pe~rtanyaan di~gunakan me~tode~ skala li~ke~rt. Pada Skala Li ~ke~rt i~ni~, 

pe~ne~li~ti~ harus me~rumuskan se ~jumlah pe~rnyataan me~nge~nai~ suatu 

topi~k te~rte~ntu dan re~sponde~n di~mi~nta me~mi~li~h apakah sangat se~tuju, 

se~tuju, cukup se~tuju, ti~dak se~tuju atau sangat ti~dak se~tuju de~ngan 

be~rbagai ~ pe~rnyataan te~rse~but, yai ~tu: 

Tabel 3. 1 Skala Liket 

No I~nstrume~n Bobot 

1 Sangat Se~tuju (SS) 5 

2 Se~tuju (S) 4 

3 Ne~tral (N) 3 

4 Ti~dak Se~tuju (TS) 2 

5 Sangat Ti ~dak Se~tuju (STS) 1 

 

2. Data sekunder  

Data se~kunde~r adalah data yang di ~pe~role~h se~cara ti~dak langsung. 

Sumbe~r dapat be~rasal dari~ li~te~ratur, jurnal onli~ne~, arti ~ke~l onli~ne~, 

pe~ne~li~ti~an se~be~lumnya yang se~suai~ de~ngan pe~ne~li~ti~an. 
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E. Uji Validitas dan Reliabilitas 

1. Uji Validitas  

Uji~ vali~di~tas di~gunakan untuk me~ni~lai~ apakah i ~nstrume~n 

pe~ne~li~ti~an be~rupa kue~si~one~r te~lah vali~d dan mampu me~ngukur 

vari~abe~l pe~ne~li~ti~an se~cara te~pat se~suai~ de~ngan tujuan pe~ne~li~ti~an. 

Pe~nguji ~an vali~di~tas di~lakukan de~ngan me~ngkore~lasi~kan skor masi~ng-

masi~ng i ~te~m pe~rnyataan de~ngan skor total vari ~abe~l me~nggunakan 

kore~lasi~ Pe~arson Product Mome~nt. Me~lalui~ uji~ i~ni~, dapat di ~ke~tahui~ 

ti~ngkat ke~te~rkai ~tan se~ti~ap i~te~m pe~rnyataan te~rhadap konstruk vari~abe~l 

yang di ~ukur. 

Rumus kore~lasi~ Pe~arson Product Mome~nt yang di~gunakan dalam 

uji~ vali~di~tas adalah se~bagai~ be~ri ~kut: 

 
Ke~te~rangan: 

rxy  = Koe~fi ~si~e~nsi~ kore~lasi~ 

X = Skor pe~rtanyaan ti ~ap nomor 

Y = Jumlah skor ti~ap pe~rtanyaan 

N =Jumlah re~sponde~n 

Ke~te~ntuan pe~nguji ~an uji~ vali~di~tas adalah r hi ~tung di ~bandi~ngkan 

Fe~ngan r tabe~l (de~ngan me~li~hat taraf si ~gni ~fi~kasi~ pe~ne~li~ti~an, yakni~ 

se~be~sar % atau 0,05 dan jumlah re~sponde~n, barulah ki ~ta akan 

me~ndapatkan ni~lai~ r tabe~l). Maka di~dapat kri~te~ri~a pe~nguji ~annya 

adalah se~bagai ~ be~ri~kut: 

1) Ji~ka rhi ~tung> rtabe~l maka buti~r pe~rnyataan vali~d. 

2) Ji~ka rhi ~tung< rtabe~l maka buti~r pe~rnyataan ti~dak vali~d 

 

2. Uji Reliabilitas 

Uji~ re~li~abi~li~tas di ~gunakan untuk me~nge~tahui~ ti~ngkat ke~andalan 

(re~li~abi ~li~ty) i~nstrume~n pe~ne~li~ti~an be~rupa kue~si~one~r, yai ~tu se~jauh 

mana i ~nstrume~n te~rse~but mampu me~mbe~ri~kan hasi ~l pe~ngukuran yang 

konsi~ste~n apabi~la di~gunakan be~rulang kali ~ pada subje~k pe~ne~li~ti~an 

yang sama. I~nstrume~n yang re~li~abe~l me~nunjukkan bahwa i ~te~m-i~te~m 

pe~rnyataan di ~ dalamnya me~mi~li~ki~ ti~ngkat konsi~ste~nsi~ i~nte~rnal yang 

bai~k dalam me~ngukur vari~abe~l pe~ne~li~ti~an. 

Dalam pe~ne~li~ti~an i ~ni~, uji~ re~li~abi ~li~tas di~lakukan me~nggunakan 

me~tode~ Cronbach’s Alpha, yang be~rtujuan untuk me~ngukur 

konsi~ste~nsi~ i~nte~rnal antari~te~m pe~rnyataan dalam satu vari~abe~l. 

Me~tode~ i~ni~ di~pi~li~h kare~na se~suai~ di~gunakan pada i ~nstrume~n 
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pe~ne~li~ti~an yang me~nggunakan skala Li ~ke~rt dan me~mi~li~ki~ le~bi~h dari~ 

satu i~te~m pe~rnyataan. 

Se~cara mate~mati~s, rumus Cronbach’s Alpha di ~rumuskan se~bagai~ 

be~ri~kut: 

 

I~nstrume~n pe~ne~li~ti~an di~nyatakan re~li~abe~l apabi ~la ni ~lai~ koe~fi~si~e~n 

Cronbach’s Alpha ≥ 0,70. Se~bali~knya, apabi ~la ni ~lai~ Cronbach’s Alpha 

< 0,70, maka i ~nstrume~n pe~ne~li~ti~an di~nyatakan ti~dak re ~li~abe~l dan 

pe~rlu di~lakukan pe~rbai ~kan atau pe~nghapusan i ~te~m pe~rnyataan yang 

me~mi~li~ki~ ni~lai~ re~li~abi~li~tas re~ndah se~be~lum di~lakukan anali ~si~s data 

le~bi~h lanjut. 

 

F. Teknik Analisis Data 

Te~kni~k anali ~si~s data dalam pe~ne~li~ti~an i ~ni~ di~lakukan de~ngan 

me~nggunakan bantuan program Stati ~sti~cal Package~ for the~ Soci~al 

Sci~e~nce~s (SPSS) de~ngan tahapan se~bagai ~ be~ri~kut: 

1. Analisis Regresi Linier Sederhana 

Anali~si~s re~gre~si~ li~ni~e~r se~de~rhana di~gunakan untuk me~nge~tahui~ 

pe~ngaruh vari ~abe~l kre~di~bi~li~tas akun Ti ~kTok te~rhadap si ~kap 

konsume~n dalam me~mi~li~h ski~ncare~. Rumus pe~rsamaan re ~gre~si~ li~ne~r 

se~de~rhana adalah:  

𝑌 = 𝛼 + 𝑏𝑋 

Ke~te~rangan:  

Y= vari ~abe~l de~pe~nde~n (ti~dak be ~bas) 

X= vari ~abe~l i~nde~pe~nde~nt (be~bas) 

b= koe~fi~si~e~n re~gre~si~ (ni~lai~ i~nte~rce~pt/konstan) 

a= koe~fi~si~e~n re~gre~si~ (angka pe~ni~ngkatan atau pe~nurunan vari ~abe~l) 

 

2. Uji Hipotesis 

Uji~ hi~pote~si~s dalam pe~ne~li~ti~an i~ni~ di~lakukan untuk me~nge~tahui~ 

apakah te~rdapat pe~ngaruh antara vari~abe~l kre~di~bi~li~tas akun Ti ~kTok 

@dokte~rde~te~kti~f te~rhadap si~kap konsume~n dalam me~mi~li~h ski~ncare~. 

Pe~nguji ~an hi ~pote~si~s di~lakukan be~rdasarkan hasi~l anali ~si~s re~gre~si~ 
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li~ni~e~r se~de~rhana de~ngan me~mbandi~ngkan ni ~lai~ si~gni ~fi~kansi~ yang 

di~pe~role~h dari~ hasi~l pe~ngolahan data me~nggunakan program SPSS. 

Hi~pote~si~s yang di ~ajukan dalam pe~ne~li~ti~an i~ni~ adalah se~bagai ~ 

be~ri~kut: 

H₀: Ti~dak te~rdapat pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas akun Ti~kTok 

@dokte~rde~te~kti~f te~rhadap si~kap konsume~n dalam me~mi~li~h ski~ncare~. 

H₀: Te~rdapat pe~ngaruh kre~di~bi~li~tas akun Ti ~kTok 

@dokte~rde~te~kti~f te~rhadap si~kap konsume~n dalam me~mi~li~h ski~ncare~. 

Pe~ngambi~lan ke~putusan dalam uji~ hi~pote~si~s di~lakukan de~ngan 

me~nggunakan taraf si~gni ~fi~kansi~ se~be~sar 0,05. Apabi ~la ni~lai~ 

si~gni ~fi~kansi~ < 0,05, maka hi~pote~si~s alte~rnati ~f (H₀) di~te~ri~ma dan 

hi~pote~si~s nol (H₀) di~tolak. Se~bali~knya, apabi~la ni~lai~ si~gni ~fi~kansi~ ≥ 

0,05, maka hi~pote~si~s nol (H₀) di~te~ri~ma dan hi~pote~si~s alte~rnati~f 

(H₀) di~tolak. 

 

3. Uji T (Parsial) 

Uji~ t parsi~al di~gunakan untuk me~nge~tahui~ pe~ngaruh vari ~abe~l 

i~nde~pe~nde~n se~cara parsi~al te~rhadap vari ~abe~l de~pe~nde ~n. Dalam 

pe~ne~li~ti~an i~ni~, uji~ t parsi~al di ~gunakan untuk me~nguji~ pe~ngaruh 

vari~abe~l kre~di~bi~li~tas akun Ti ~kTok @dokte~rde~te~kti~f te~rhadap si ~kap 

konsume~n dalam me~mi~li~h ski~ncare~. Uji ~ t di~lakukan be~rdasarkan ni ~lai~ 

si~gni ~fi~kansi~ yang di ~pe~role~h dari~ hasi~l anali~si~s re~gre~si~ li~ni~e~r 

se~de~rhana. 

Kri~te~ri~a pe~nguji~an uji~ t parsi~al adalah se~bagai ~ be~ri~kut: apabi~la 

ni~lai~ si~gni ~fi~kansi~ < 0,05, maka vari ~abe~l kre~di~bi~li~tas akun Ti~kTok 

be~rpe ~ngaruh se~cara si~gni~fi~kan te~rhadap si ~kap konsume~n. Se~bali~knya, 

apabi ~la ni~lai~ si~gni ~fi~kansi~ ≥ 0,05, maka vari~abe~l kre~di~bi~li~tas akun 

Ti~kTok ti~dak be~rpe~ngaruh se~cara si ~gni ~fi ~kan te~rhadap si ~kap 

konsume~n. 

 

4. Uji Koefisiensi determinasi (R
2
) 

Uji~ koe~fi~si~e~n de~te~rmi~nasi~ di~gunakan untuk me~nge~tahui~ be~sarnya 

kontri~busi~ vari ~abe~l i~nde~pe~nde~n te~rhadap vari~abe~l de~pe~nde~n dalam 

suatu mode~l re~gre~si~. Dalam pe~ne~li~ti~an i~ni~, koe~fi~si~e~n de ~te~rmi~nasi~ 

di~gunakan untuk me~ngukur se~be~rapa be~sar pe~ngaruh vari~abe~l 

kre~di~bi~li~tas akun Ti~kTok @dokte~rde~te~kti~f te~rhadap si~kap konsume~n 

dalam me~mi~li~h ski~ncare~. 

Ni~lai~ koe~fi~si~e~n de~te~rmi~nasi~ di~tunjukkan ole~h ni ~lai~ R Square~ (R²) 

yang di ~pe~role~h dari~ hasi~l anali~si~s re~gre~si~ li~ni~e~r se~de~rhana 
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me~nggunakan program SPSS. Ni~lai~ R² be~rada pada re~ntang antara 0 

sampai~ de~ngan 1. Se~maki~n me~nde~kati~ angka 1, maka se~maki~n be~sar 

ke~mampuan vari ~abe~l i~nde~pe~nde~n dalam me~nje~laskan vari ~asi~ 

pe~rubahan vari ~abe~l de~pe~nde~n. Se~bali~knya, apabi ~la ni~lai~ R² se~maki~n 

me~nde~kati~ 0, maka ke~mampuan vari ~abe~l i~nde~pe~nde~n dalam 

me~nje~laskan vari ~abe~l de~pe~nde~n se~maki~n ke~ci~l. 

Dalam pe~ne~li~ti~an i ~ni~, ni~lai~ R² me~nunjukkan pe~rse~ntase ~ kontri~busi~ 

vari~abe~l kre~di~bi~li~tas akun Ti~kTok te~rhadap si~kap konsume~n, se~dangkan 

si~sanya di~je~laskan ole~h vari~abe~l lai~n di~ luar mode~l pe~ne~li~ti~an yang ti~dak 

di~te~li~ti~ dalam pe~ne~li~ti~an i~ni~ 
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BAB V 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Be~rdasarkan hasi~l pe~ne~li~ti~an yang te~lah di~uji~ se~be~lumnya, dapat 

di~tari~k ke~si~mpulan bahwa Pe~ngaruh Kre~di~bi~li~tas dr. Amira Frahnaz Pada 

Akun Ti ~ktok @dokte~rde~te~kti~f me~mi~li~ki~ pe~ngaruh yang si~gni ~fi~kan 

te~rhadap Si~kap Konsume~n dalam me~mi~li~h ski~ncare~. Pe~ngaruh 

Kre~di~bi~li~tas Be~auty I~nflue~nce~r me~li~puti~ Ke~ahli~an, Ke~pe~rcayaan dan 

Daya Tari ~k Sumbe~r.  

Pada Sub bab i ~ni~ pe~ne~li~ti~ akan me~ngurai ~kan ke~si~mpulan yang 

be~rtujuan untuk me~njawab rumusan masalah pe~ne~li~ti~an. Jawaban 

rumusan masalah pada pe~ne~li~ti~an i~ni~ yai ~tu:  

Uji~ anali~si~s re~gre~si~ li~ne~ar se~de~rhana yakni ~ hasi~l untuk Pe~ngaruh 

Kre~di~bi~li~tas Akun Ti ~kti~k@dokte~rde~te~kti~f me~mi~li~ki~ ni~lai~ koe~fi~e~nsi~ 

re~gre~si~ se ~be~sar se~be~sar 0,398 yang be~rarti ~ be~rpe~ngaruh posi~ti~f te~rhadap 

Si~kap Konsume~n, arti~nya se~ti~ap ke~nai~kan satuan vari ~abe~l Si~kap 

Konsume~n maka akan me~mpe~ngaruhi~ Kre~di~bi~li~tas Akun 

Ti~kti~k@dokte~rde~te~kti~f yai~tu se~be~sar se~be~sar 0,398. 

Pada Uji~ de~te~rmi~nasi~ yang di ~gunakan untuk me~li~hat se~be ~rapa be~sar 

kontri~busi~ vari ~abe~l X te~rhadap Y, di ~dapatkan ni~lai~ R Square~ (r2) 

(Koe~fi~e~nsi~ De~te~rmi~nasi~) se~be~sar 0,224 yang arti~nya pe~ngaruh vari ~abe~l 

I~nde~pe~nde~nt (Kre~di~bi~li~tas Be~auty I~nflue~nce~r) (X) te~rhadap Si ~kap 

Konsume~n (Y) se~be~sar 0,224 yang arti ~nya pe~ngaruh vari~abe~l de~pe~nde~nt 

se~be~sar 22,4% ni ~lai~ i~ni~ te~rmasuk ni~ali~ R Square~ mode~rat dan si~sanya 

se~be~sar 77,6 % di~pe~ngaruhi~ ole~h factor lai~n di~luar vari ~able~ pe~ne~li~ti~an 

i~ni~. 

Be~rdasarkan hasi ~l uji~ T, di~pe~role~h ni~lai~ t hi~tungse~be~sar 5,319 

de~ngan Ti ~ngkat si~gni ~fi~kansi~ 0,000 < 0,05, se~rta ni~lai~ t hi~tung < t tabe~l 

(5,319  > 1,660). 

De~ngan de~mi~ki~an H0 di~tolak dan Ha di ~te~ri~ma, yang be~rarti ~ 

vari~able~ kre~di~bi~li~tas akun ti~ktok @dokte~rde~te~kti~f be~rpe~ngaruh si~gni ~fi~kan 

te~rhadap si~kap konsume~n me~mi~li~h ski~ncare~. 

 

B. Saran 

Be~rdasarkan hasi~l pe~ne~li~ti~an i~ni~, pe~nuli~s me~nge~mukakan saran 

se~bagai~ be~ri~kut:  

1. Saran Teoritis  

Be ~rdasarkan hasi ~l pe~ne~li~ti~an yang sudah pe~nuli~s lakukan 

se~be~lumnya, pe~ne~li~ti~ i~ni~ me~nunjukkan bahwa i ~si~ konte~n yang 
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di~bawakan ole~h Akun ti~ktok @dokte~rde~te~kti~f dalam me~nyampai ~kan 

pe~san di~ me~di~a di~gi ~tal me~mbe~ri~kan pe~ngaruh si~gni ~fi~kan te~rhadap 

Si~kap Konsume~n. Pe~ne~li~ti~ me~ne~mukan 77,6% pe~nge~lolaan Si~kap 

Konsume~n di~pe~ngaruhi ~ ole~h vari ~abe~l-vari ~abe~l lai ~n yang ti ~dak pe~nuli~s 

te~li~ti~. Ole~h kare~na i~tu, pe~ne~li~ti~an be~ri~kutnya dapat me~nambahkan 

vari~abe~l-vari ~abe~l lai~n se~pe~rti~ Si~kap, Komuni~kasi~ Pe~rsuasi ~f, dan Daya 

Tari ~k fi~si~k dan lai~n lai~n. Se~lai~n i~tu, pe~ne~li~ti~ juga me~nyarankan agar 

pe~ne~li~ti~ se~lanjutnya dapat Me~nyusun kue~si~one~r de~ngan te~pat 

be~rdasarkan i~ndi~kator-i~ndi~kator dari ~ vari~abe~l yang di~te~ntukan, 

se~hi~ngga pe~rtanyaan dan pe~rnyataan pada kue~si~one~r dapat be~nar-

be~nar me~mbe~ri~kan jawaban pe~ne~li~ti~an. Pe~ne~li~ti~an i~ni~ me~mi~li~ki~ 

pote~nsi~ untuk me~mbe~ri~kan kontri~busi~ yang si~gni ~fi~kan pada 

pe~mahaman ki ~ta te~ntang bagai ~mana kre~di~bi~li~tas Akun Ti ~ktok 

@dokte~rde~tke~ti~f me~mpe~ngaruhi~ Si~kap Konsume~n me~mi~li~h ski~ncare~.  

 

2. Saran Praktis  

Be ~rdasarkan hasi ~l pe~ne~li~ti~an yang sudah pe~nuli~s lakukan 

se~be~lumnya, pe~ne~li~ti~ me~nyarankan agar bangun Kre~di~bi~li~tas Akun 

ti~ktok de~ngan me~mbe~ri~kan i ~nformasi ~ yang akurat dan be~rmanfaat 

ke~pada audi~e~ns, lakukan ri~se~t yang me~ndalam te~ntang produk 

ski~ncare~ se~be~lum me~re~vi~e~w nya, Dan me~ngi ~ngat akun Sosi~al Me~di~a 

be~rmacam macam, maka gunakan be~rbagai~ platform me~di~a sosi~al 

yang lai ~n untuk me~njangkau audi ~e~ns yang le~bi~h luas, yai ~tu 

be~re~kspe~ri~me~n de~ngan format konte~n yang be~rbe ~da untuk 

me~ne~mukan apa yang pali~ng me~nari~k bagi ~ audi~e~ns dan coba untuk 

be~rkolaborasi ~ de~ngan brand ski~ncare~ yang di ~sukai~ dan di ~ pe~rcaya 

ole~h I~nflue~nce~r lai~n. 
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LAMPIRAN 

 

Lampiran 1 Rekaptulasi Jawaban Responden 

 

X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X8 X9 X10 X11 X12 X13 X14 X15

1 3 4 3 5 4 4 4 4 5 3 2 4 3 3 5 56

2 4 3 4 5 2 4 5 5 4 3 5 3 5 3 4 59

3 5 3 4 5 5 4 5 5 5 3 5 2 4 5 4 64

4 5 4 4 5 2 5 4 4 5 4 4 2 4 4 5 61

5 5 4 5 3 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 67

6 3 3 5 5 5 5 5 4 5 4 3 4 4 5 3 63

7 3 4 5 3 3 4 5 5 4 4 4 5 3 4 2 58

8 4 2 4 5 5 5 5 4 5 5 3 1 2 5 4 59

9 5 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 2 2 5 5 63

10 3 5 5 5 4 5 4 5 5 4 5 3 4 4 4 65

11 5 3 4 5 4 2 5 4 4 5 5 3 4 5 4 62

12 5 3 5 5 3 4 4 3 5 5 4 5 3 4 5 63

13 3 4 5 3 4 5 5 4 4 4 4 5 4 4 4 62

14 4 1 4 2 4 1 3 3 2 3 2 3 1 3 1 37

15 5 4 5 5 4 3 3 3 3 3 4 4 5 2 3 56

16 4 3 5 3 4 5 4 5 3 5 5 2 4 2 3 57

17 4 4 5 5 3 5 5 5 3 5 4 4 5 4 5 66

18 2 5 3 4 1 3 2 2 3 2 3 5 5 5 4 49

19 1 5 2 4 5 3 1 1 4 1 4 4 5 1 5 46

20 5 4 5 3 5 5 4 5 1 5 1 5 4 5 5 62

21 3 5 4 4 5 5 4 5 5 3 5 4 5 4 5 66

22 4 4 5 3 4 5 5 4 4 5 4 3 3 5 5 63

23 5 3 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 3 67

24 4 5 3 5 4 5 4 4 5 5 5 4 5 3 4 65

25 4 5 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 4 5 3 67

26 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 58

27 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75

28 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60

30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60

31 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60

32 5 4 5 5 4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 5 63

33 5 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 69

34 4 5 5 4 5 3 5 4 5 5 5 4 4 4 5 67

35 5 5 4 5 3 4 4 4 4 4 5 5 5 5 3 65

36 5 5 3 5 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 66

37 4 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 3 5 4 64

38 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75

39 3 4 5 4 5 4 5 3 5 4 4 5 5 4 4 64

40 4 4 4 3 4 5 5 3 4 5 4 4 4 5 4 62

41 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75

42 4 4 4 4 5 5 5 3 5 3 5 5 4 5 4 65

43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60

44 5 4 5 5 2 3 5 4 4 5 5 5 4 5 5 66

45 4 3 5 4 3 4 5 4 3 4 5 5 5 5 3 62

46 3 5 5 5 4 3 4 4 4 5 5 5 2 2 3 59

47 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 3 5 4 5 4 65

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60

49 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 68

50 4 5 2 5 5 4 4 5 5 3 3 4 5 3 3 60

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 75

52 3 4 5 5 3 4 5 4 4 5 5 5 5 3 4 64

53 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60

54 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60

55 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 5 70

56 5 5 4 3 5 5 4 3 5 5 4 4 5 4 5 66

57 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 60

58 4 3 1 1 5 5 5 5 5 5 4 3 3 2 5 56

59 5 4 4 5 5 3 4 4 3 4 5 5 4 4 4 63

60 4 5 4 5 3 3 5 4 3 5 4 4 5 4 5 63

61 5 5 3 4 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 66

62 2 4 5 4 3 4 4 3 5 4 4 5 3 4 1 55

63 4 4 3 3 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 62

64 4 4 5 5 3 4 5 4 4 4 4 5 4 4 3 62

65 3 4 4 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 63

66 4 5 3 4 4 3 4 4 4 5 5 4 5 4 5 63

67 5 3 2 4 5 5 4 5 5 3 5 4 5 5 4 64

68 4 4 5 5 4 4 5 4 4 5 5 4 5 4 4 66

69 4 5 5 4 5 4 4 3 5 4 3 1 2 4 4 57

70 5 4 3 4 5 3 4 4 4 4 5 5 5 4 4 63

71 4 4 4 5 4 5 5 4 4 5 4 5 4 4 4 65

72 5 1 5 5 4 5 4 4 5 5 4 5 5 4 3 64

73 4 4 5 4 5 4 5 3 5 4 5 5 4 4 5 66

74 4 5 5 4 5 4 5 5 4 3 4 4 5 5 4 66

75 5 4 4 5 5 5 4 3 4 4 5 5 4 4 4 65

76 3 4 5 5 4 5 5 3 3 4 5 5 4 4 4 63

77 4 4 5 5 2 4 5 4 4 5 4 4 4 1 2 57

78 4 5 5 5 4 4 5 4 5 4 5 5 4 5 4 68

79 4 4 4 4 5 4 5 3 4 4 5 5 3 4 4 62

80 3 2 4 5 4 3 5 5 4 4 4 5 5 4 4 61

81 4 5 4 5 3 5 5 5 5 4 5 5 4 4 5 68

82 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 4 5 4 70

83 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 65

84 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 67

85 3 4 4 5 5 4 5 4 5 4 5 5 5 4 5 67

86 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 3 5 4 3 4 64

87 4 3 4 4 5 3 4 4 4 5 4 5 4 3 3 59

88 5 5 5 3 5 4 5 4 5 4 5 5 4 5 5 69

89 4 5 5 4 4 4 5 5 4 5 3 4 4 5 4 65

90 5 5 5 4 4 4 3 3 4 3 5 5 4 4 4 62

91 4 4 4 5 5 4 5 4 5 3 4 5 5 3 5 65

92 4 3 5 3 4 3 5 5 4 3 5 1 4 4 5 58

93 5 4 5 4 3 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 66

94 2 3 4 3 3 5 5 4 5 5 4 4 4 5 4 60

95 4 5 4 5 3 5 5 5 4 5 5 5 4 4 2 65

96 4 4 5 5 4 4 3 5 3 3 3 5 3 3 3 57

97 5 5 3 3 5 3 3 5 3 3 5 4 5 5 5 62

98 2 1 3 5 5 5 4 5 3 5 3 4 5 3 5 58

99 3 3 3 4 3 3 3 5 5 3 4 3 5 5 5 57

100 5 3 4 5 5 2 5 5 2 2 1 5 4 5 3 56

KREDIBILITAS AKUN TIKTOK @dokterdetektif (X)

KEAHLIAN (Exspertise) KEPERCAYAAN (Trustworthiness) DAYA TARIK (Dynamism)
TOTALNO
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Y1 Y2 Y3 Y4 Y5 Y6 Y7 Y8 Y9 Y10

1 3 4 5 4 5 4 5 4 3 4 41

2 4 5 3 2 5 4 5 5 4 5 42

3 5 4 4 5 2 5 5 5 4 4 43

4 5 5 5 4 5 3 5 5 5 5 47

5 4 4 5 4 5 5 5 5 4 5 46

6 4 4 3 5 5 4 4 5 3 5 42

7 2 5 3 5 5 4 4 5 3 4 40

8 5 4 3 4 5 4 5 5 5 5 45

9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50

10 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 48

11 5 3 3 4 5 4 3 4 4 4 39

12 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 48

13 5 4 5 5 5 5 4 3 5 4 45

14 5 4 3 4 3 2 5 3 3 3 35

15 3 4 3 4 4 3 2 4 5 3 35

16 5 4 5 4 5 4 5 5 5 5 47

17 1 2 2 3 1 3 3 2 2 3 22

18 4 3 4 3 4 5 1 1 1 1 27

19 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 47

20 5 5 4 4 5 5 5 5 3 2 43

21 5 4 5 5 5 4 3 5 4 5 45

22 5 4 4 5 5 3 4 5 5 5 45

23 3 5 3 3 5 5 3 5 5 5 42

24 4 4 5 5 5 4 4 5 4 5 45

25 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50

26 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 39

27 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50

28 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50

29 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40

30 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40

31 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40

32 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 46

33 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 49

34 5 4 5 5 5 4 5 4 5 4 46

35 5 5 4 5 5 3 3 5 3 4 42

36 4 5 5 4 5 5 4 5 5 5 47

37 5 3 4 4 5 4 5 5 4 4 43

38 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50

39 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 48

40 4 5 4 5 5 4 4 5 5 3 44

41 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50

42 5 4 5 5 5 4 5 5 4 4 46

43 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40

44 5 4 5 5 5 4 5 5 4 1 43

45 5 4 3 5 5 4 4 5 5 4 44

46 5 5 4 4 5 4 5 3 4 4 43

47 5 4 5 5 5 3 5 5 4 5 46

48 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40

49 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 46

50 3 4 5 3 4 3 4 4 5 5 40

51 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 50

52 4 5 4 4 5 4 3 5 3 5 42

53 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40

54 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40

55 5 4 4 5 5 5 4 5 4 4 45

56 4 5 5 5 5 3 5 4 5 5 46

57 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 40

58 5 1 1 1 4 1 3 4 5 3 28

59 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 44

60 5 5 4 3 5 3 4 4 4 5 42

61 5 3 5 5 5 5 5 4 5 4 46

62 4 5 4 5 4 5 4 5 4 4 44

63 4 4 5 4 4 4 4 4 5 4 42

64 4 4 4 4 5 4 5 5 5 3 43

65 4 4 5 4 5 4 5 5 4 4 44

66 5 4 4 5 5 4 4 5 4 5 45

67 4 4 4 4 5 4 3 5 4 5 42

68 4 5 4 4 5 5 5 5 4 5 46

69 3 5 5 3 5 5 4 5 5 5 45

70 3 4 5 5 5 4 5 5 4 4 44

71 5 3 5 5 5 4 4 4 4 5 44

72 5 4 4 5 5 4 4 5 5 5 46

73 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 45

74 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 48

75 5 5 5 3 5 4 5 5 4 4 45

76 5 4 5 4 5 4 4 4 4 5 44

77 3 4 4 5 5 5 5 5 4 4 44

78 5 4 5 4 5 4 5 5 4 4 45

79 4 5 4 4 5 4 4 5 4 5 44

80 4 4 4 5 5 4 3 5 2 3 39

81 5 4 5 5 2 4 2 5 4 4 40

82 4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 47

83 4 5 5 4 4 5 4 4 5 3 43

84 4 4 3 5 5 3 4 4 5 5 42

85 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 42

86 5 4 4 4 4 5 2 5 5 4 42

87 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 47

88 4 5 4 4 5 3 3 4 4 4 40

89 5 5 4 5 4 2 1 5 5 5 41

90 4 4 5 4 5 5 5 4 4 5 45

91 4 5 4 4 4 5 5 4 3 3 41

92 4 4 5 5 5 5 4 5 4 5 46

93 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 43

94 3 5 5 3 5 5 5 4 5 4 44

95 4 5 5 4 5 5 5 4 5 4 46

96 4 5 4 5 4 5 4 3 4 3 41

97 3 5 3 5 3 3 3 3 5 3 36

98 3 3 2 3 4 3 3 4 3 3 31

99 5 3 5 2 4 4 3 4 5 5 40

100 4 5 5 5 4 5 4 4 5 3 44

SIKAP KONSUMEN MEMILIH SKINCARE (Y)

TOTAL
KONATIF (Tindakan)AFEKTIF (Perasaan)KOGNITIF(Pengetahuan)

NO
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Lampiran 2 Google Form Kuesioner 
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Lampiran 3 Chat dengan Followers Tiktok @dokterdetektif 
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Lampiran 4 Konten akun tiktok @dokterdetektif  

 

 


