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Consumers are being more digital-natives. More consumers are using online
reviews made by others to find out information before deciding to buy a product,
especially for skincare and cosmetic products. However, there is little to none study
focuses on the information adoption of skincare and cosmetic consumers. This
study aims to test the role of the informational influence of skincare and cosmetic
product reviews on information adoption on YouTube. The purposive sampling was
used in the sampling collection technique. An online questionnaire was distributed
to 385 respondents who have watched skincare or cosmetic product reviews on
YouTube. This research finds that the adoption of information on YouTube was
significantly affected by the informational influence of product reviews by 23.1%.
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1. Pendahuluan

Selama masa pandemi COVID-19,
masyarakat diminta untuk tetap dirumah saja
untuk memutus rantai penyebaran virus. Hal ini
membuat pusat perbelanjaan terpaksa ditutup
mengikuti kebijakan pemerintah (FIN, 2020).
Penutupan pusat perbelanjaan  membuat
konsumen tidak dapat mencoba produk secara
langsung ke toko fisik. Sebanyak 49% konsumen
mengatakan tidak dapat menyentuh, merasakan
atau mencoba suatu produk ketika akan belanja
secara online (Big Commerce, 2016). Hal itu
membuat peningkatan ulasan produk skincare
sebesar 56% sejak awal 2020 dibandingkan
tahun 2019 lalu (Digital Commerce, 2020).

Perkembangan internet telah membuat
konsumen dapat berbagi pendapat atau informasi
dengan orang lain tanpa interaksi tatap muka
secara langsung. Ketergantungan konsumen
pada pencarian dan pertukaran informasi secara
online telah meningkat secara signifikan (Vijay et
al., 2017). Namun, tidak jarang terdapat informasi
yang tidak benar dan tidak sesuai dengan fakta.
Hal ini biasa disebut dengan hoax. Sebanyak 76
hingga 80 persen masyarakat di Indonesia
khawatir terhadap informasi yang tidak tepat (Tir-
to, 2018).

Sebelum membeli produk, konsumen sering
kali mempertanyakan kualitas produk yang akan
dibeli. Rev Local (2020) menyebutkan ada dua
alasan konsumen mempercayai ulasan
konsumen sebelum memutuskan untuk membeli.
Pertama, konsumen ingin mengetahui
transparansi produk tanpa campur tangan
produsen. Kedua, konsumen mengandalkan
pendapat orang lain untuk mempengaruhi
keputusan pembelian. Pendapat konsumen lain
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tentang produk atau layanan tidak hanya
dijangkau melalui kenalan, melainkan melalui
berbagai platform.
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Gambar 1. Penggunaan Media Sosial
(Sumber: TABS Analytics, 2016)

Individu dapat memperoleh kepuasan dalam
hubungannya dengan orang lain dengan mem-
berikan kontribusi berupa ulasan online di media
sosial (Sarah et al., 2018). Menariknya, menurut
penelitian, 74% konsumen mengandalkan ulasan
yang ada di media sosial ini dalam membuat
keputusan pembelian (Ready Cloud Suite, 2018).
Penggunaan YouTube sebagai sumber informasi
mengalami kenaikan sebanyak 6% yang dapat
dilihat pada Gambar 1. Diketahui juga bahwa
YouTube merupakan media yang populer
dibandingkan beberapa media lainnya. Survei
yang dilakukan oleh Adweek (2015) melaporkan
bahwa YouTube telah menjadi sumber yang
terpercaya untuk ulasan produk oleh banyak
orang di internet. Sebanyak 42% dari 500
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responden yang berusia 16-45 tahun percaya
bahwa YouTube merupakan sumber yang paling

dipercaya untuk ulasan produk. Kategori
kecantikan menunjukkan tren yang tinggi
dibandingkan kategori lainnya di YouTube

Konten kecantikan paling diminati penonton di
YouTube dengan total penayangan 26 juta kali
yang merupakan konten skincare dan kosmetik
(Pixability, 2017).

Video memberikan  banyak  pengaruh
dibandingkan dengan teks. Gambar 2 menunjuk-
kan bahwa konsumen lebih menyukai video
daripada teks ketika mencari informasi tentang
suatu produk atau layanan. Ulasan produk akan
dianggap kurang lengkap jika hanya dijelaskan
berupa tulisan dan foto. Konsumen ingin lebih
mengetahui secara visual bagaimana produk
tersebut diaplikasikan, terutama produk-produk
skincare dan kosmetik.
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Gambar 2. Informasi Berbasis Video dan Teks
(Sumber: Wyzowl, 2020)

Konsumen juga lebih menyukai konten yang
dibuat sesama konsumen karena dianggap lebih
kredibel dan bermanfaat daripada konten yang
dihasilkan  produsen atau pemilik merek
(Purnawirawan et al., 2012). Penelitian Sarah et
al. (2019) tentang perilaku konsumen di media
sosial juga melaporkan bahwa pendukung se-
buah produk/merek akan terus mendatangkan
pelanggan baru dengan memberikan rekomen-
dasi kepada orang lain untuk menggunakan
produk tersebut. Rekomendasi pribadi tersebut
dapat meningkatkan kepercayaan konsumen.
Semakin percaya diri seseorang dalam suatu
keyakinan, semakin besar ia akan mengadopsi
kemungkinan tersebut. Adopsi informasi adalah
hal penting bagi konsumen online dalam proses
pengambilan keputusan (Arumugam & Omar,
2016). Informasi yang diberikan dalam ulasan
produk diadopsi oleh 89% konsumen sebelum
membuat keputusan pembelian (Power Reviews,
2018). Lee et al. (2011) menemukan bahwa
pengaruh informasional memperkuat hubungan
antara sikap konsumen dengan niat untuk
berbelanja dan perilaku belanja online.

Maka dari itu, penelitian ini bertujuan untuk
mengetahui: (1) pengaruh informasional pada
ulasan produk skincare dan kosmetik di
YouTube, (2) adopsi informasi pada ulasan
produk skincare dan kosmetik di YouTube, dan
(3) peran pengaruh informasional pada ulasan
produk skincare dan kosmetik terhadap adopsi
informasi di YouTube.

2. Tinjauan Pustaka

2.1. Pengaruh Informasional
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Kuan et al. (2014) mengatakan bahwa salah
satu faktor penentu perilaku individu adalah
pengaruh dari orang-orang di sekitarnya.
Pengaruh sosial secara umum disebut juga
sebagai suatu tindakan untuk setuju dengan
orang lain atau mayoritas yang terlihat. Salah
satu jenis pengaruh sosial adalah pengaruh
informasional. Pengaruh informasional telah
dipelajari sebagai pengaruh ikut-ikutan yang
merupakan fenomena sosial yang mencerminkan
kecenderungan seseorang untuk mengikuti
tindakan orang lain, bahkan ketika seseorang
menyarankan tidak. Beberapa peneliti lain
menggunakan istilah pengaruh sosial
informasional (Chou et al.,, 2015; Harn et al,,
2014; Lee et al., 2011; Perfumi et al., 2019).
Namun, penelitian ini akan digunakan istilah
pengaruh informasional merujuk pada Filieri
(2015). Selain itu, pengaruh informasional
disebut juga sebagai social proof oleh Cialdini
(1984) yang menggambarkan  fenomena
psikologis dan sosial ketika orang meniru
tindakan orang lain dalam upaya untuk
melakukan perilaku dalam situasi tertentu.

Pengaruh informasional memandang
penilaian dan perilaku orang lain sebagai sumber
informasi dan menganggap bahwa informasi itu
adalah keputusan tepat yang lebih baik daripada
penilaian individu. Konsumen akan menerima
informasi yang bermanfaat dari orang lain untuk
meningkatkan pengetahuannya sendiri (Zhang et
al., 2010). Orang cenderung menyesuaikan diri
untuk membuat keputusan yang serupa dengan
orang lain melalui timbal balik. Pengaruh
informasional membantu menyelesaikan masalah
yang dihadapi individu karena mendukung atau
menambah pemahaman individu mengenai
beberapa aspek penting dari produk tersebut
(Kuan et al., 2014).

Pengaruh informasional memainkan peran
penting dalam keputusan konsumen Ketika
menghadapi kesulitan, memiliki keterbatasan,
atau tidak memiliki pengetahuan tentang produk
atau layanan (Lee et al.,, 2011). Konsumen
membuat pilihan berdasarkan ulasan atau
penilaian yang diberikan oleh pengguna lainnya.
Pengaruh informasional menunjukan bahwa
orang dipengaruhi oleh pikiran, perasaan, dan
perilaku orang lain yang relevan, dan menerima
informasi sebagai fakta yang dapat dipercaya
(Perfumi et al., 2019).

Informasi dari sumber eksternal dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen terhadap
keyakinan dan sikapnya. Semakin percaya diri
seseorang dalam suatu keyakinan maka semakin
besar keyakinan itu akan memengaruhi sikap
konsumen (Lee et al., 2011). Hal ini didasarkan
pada penilaian penerima terhadap pesan yang

mencakup unsur-unsur  kualitas  informasi,
kuantitas informasi, dan kredibilitas sumber
(Filieri, 2015).

2.1.1 Kualitas Informasi

Kualitas informasi mengacu pada mutu infor-
masi suatu konten, dan kekuatan persuasif ar-
gumen yang tertanam dalam pesan (Cheung et
al., 2008). Kualitas informasi mengukur keber-
hasilan informasi dalam menyampaikan makna
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yang dimaksud (Sirithanaphonchai, 2017) dan
kekuatan persuasif yang terkandung dalam in-
formasi (Arumugam & Omar, 2016). Kualitas in-
formasi sangat penting untuk menghilangkan
ketidakpastian konsumen terhadap produk yang
dibutuhkan (Fornara et al., 2016).

Ada empat indikator kualitas informasi
menurut  Sirithanaphonchai (2017)  yaitu
ketepatan waktu, akurasi, relevansi, dan

kelengkapan. Ketepatan waktu mengacu pada
konsumen yang menginginkan informasi yang
terbaru dan ada disaat informasi tersebut dibu-
tuhkan. Akurasi mengacu pada ketepatan infor-
masi dan terbebas dari kesalahan. Relevansi
mengacu pada penggunaan ulasan untuk me-
menuhi kebutuhan konsumen yang berbeda da-
lam kondisi tertentu. Kelengkapan suatu informa-
si didefinisikan sebagai penyediaan konten yang
lengkap.

2.1.2 Kuantitas Informasi

Kuantitas informasi mengacu pada jumlah
atau volume informasi yang tersedia untuk kebu-
tuhan tertentu (Sirithanaphonchai, 2017). Kon-
sumen biasanya bergantung pada jumlah pen-
dapat atau saran dari orang lain dalam men-
gevaluasi suatu produk untuk mengurangi risiko
dan ketidakpastian (Hsu et al., 2014). Kuantitas
informasi dijelaskan sebagai jumlah ulasan yang
diterbitkan oleh konsumen tentang suatu produk
atau layanan.

Banyaknya ulasan dapat mengurangi
kecemasan konsumen ketika membuat kepu-
tusan pembelian dengan alasan banyak orang
lain juga telah membeli produk tersebut (Yan et
al., 2016). Kuantitas informasi merupakan salah
satu alasan bagi konsumen memilih ulasan
online karena konsumen memiliki kesempatan
untuk membandingkan berbagai informasi yang
ada (Erkan & Evans, 2018). Konsumen akan
merasa bahwa perilaku mayoritas dapat di-
percaya ketika berada dalam konteks yang tidak
pasti (Fu et al., 2011).

2.1.3 Kredibilitas Sumber

Kredibilitas sumber berfokus pada penyedia
informasi. Kredibilitas sumber mengacu pada
persepsi penerima terhadap sumber informasi
yang dapat dipercaya (Arumugam & Omar,
2016). Seseorang cenderung mengevaluasi kred-
ibilitas sumber secara subyektif karena kon-
sumen tidak memiliki cukup petunjuk (Lee, 2018).
Suatu sumber dikatakan kredibel ketika sumber
informasi dianggap benar, kompeten, dan dapat
dipercaya oleh penerima informasi (Arumugam &
Omar, 2016). Kredibilitas sumber yang tinggi
mengarah pada persuasi yang lebih tinggi da-
ripada kredibilitas sumber yang rendah. Oleh
karena itu, krebilitas sumber memainkan peran
penting dalam transmisi informasi dan keputusan
selanjutnya untuk mengadopsi informasi yang
disediakan (Coursaris & Van Osch, 2016).

Sirithanaphonchai (2017) mengatakan bahwa
ada dua indikator kredibilitas sumber, yaitu keahl-
ian dan kepercayaan. Vijay et al. (2017) memberi
pendapat serupa bahwa keahlian dan ke-
percayaan dari penyedia informasi merupakan
elemen penting yang mewakili kredibilitas. Ke-
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percayaan mengacu pada keyakinan konsumen
terhadap sumber dalam memberikan informasi
yang sah. Konsumen akan percaya ketika sum-
ber memberikan informasi secara jujur dan tidak
bias. Keahlian sumber mewakili banyaknya
pengetahuan mengenai suatu produk atau
layanan (Sirithanaphonchai, 2017). Sumber yang
ahli akan diyakini mampu memberikan pern-
yataan yang kredibel (Ayeh et al., 2013).

2.2. Adopsi Informasi

Filieri & McLeay (2014) mengatakan bahwa
informasi yang diadopsi adalah informasi yang

akurat dan dapat memenuhi kebutuhan
konsumen. Adopsi informasi mengacu pada
penerimaan informasi yang memotivasi

konsumen untuk membeli suatu produk (Lee,
2018). Informasi yang didapatkan akan diproses
konsumen dengan menentukan  perilaku
berdasarkan pendapat yang dibuat oleh ulasan
konsumen online (Sussman & Siegal, 2003).
Selain itu, adopsi informasi adalah cara
konsumen untuk menerima informasi dan berpikir
bahwa informasi itu akan berguna
(Sirithanaphonchai, 2017).

Kegunaan informasi dianggap sebagai salah
satu faktor seseorang cenderung terlibat dengan
informasi (Erkan & Evans, 2016). Seseorang
yang berpikir bahwa informasi yang didapatkan
berguna bagi kebutuhannya akan mengarahkan
niat untuk mengadopsi informasi tersebut
(Hussain et al.,, 2017). Khususnya di media
sosial, orang menemukan sejumlah besar
informasi. Mengadopsi informasi mengenai
ulasan suatu produk secara online adalah hal
penting bagi konsumen sebagai proses
pengambilan keputusan (Chu & Kim, 2011).

Li (2013) mengatakan bahwa proses adopsi
informasi adalah fase penerimaan dan transfer
pengetahuan. Pertama-tama, konsumen mencari
ulasan produk dan peringkat produk yang
diberikan oleh pengulas. Kemudian, konsumen
mengevaluasi kegunaan informasi tersebut
dengan pertimbangan konsumen. Konsumen
akan mengadopsi informasi dari peninjauan yang
bermanfaat dan  menggunakannya  untuk
membuat keputusan pembelian (Peng et al.,
2016). Kegunaan informasi menjadi keyakinan
konsumen dalam mengadopsi informasi (Liu,
2013). Konsumen yang mengadopsi ulasan yang
diberikan oleh orang lain memiliki arti bahwa
konsumen setuju dengan konten tersebut dan
berniat untuk melakukan pembelian (Yan et al.,
2016).

Adopsi informasi dapat terjadi melalui dua
rute pengaruh, yaitu rute pusat dan rute periferal.
Filieri (2015) mengatakan bahwa orang-orang
bersedia memproses informasi mengambil rute
sentral. Konsumen akan menghabiskan lebih
banyak waktu dengan menggunakan kriteria
seperti kualitas informasi. Sebaliknya, orang-
orang yang tidak ingin atau tidak mampu
memproses informasi mengambil rute periferal.
Orang yang memilih rute periferal menggunakan
kredibilitas sumber atau volume informasi untuk
membuat keputusan.
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2.3. Hubungan Pengaruh Informasional
Dengan Adopsi Informasi

Pengaruh informasional dimulai  ketika
seseorang menerima informasi dari orang lain
mengenai suatu produk. Informasi tersebut
kemudian akan diinternalisasi jika dianggap ber-
manfaat. Penelitian ini mengukur pengaruh in-
formasional dengan tiga dimensi (Filieri, 2015)
yaitu kualitas informasi, kuantitas informasi, dan
kredibilitas sumber. Sebelum memutuskan untuk
membeli produk, konsumen mempertimbangkan
pengaruh informasional pada ulasan produk di
YouTube. Ketika konsumen menganggap infor-
masi tersebut relevan dan sesuai dengan kebu-
tuhan, maka konsumen akan mengadopsi infor-
masi tersebut (Yu & Natalia, 2013). Konsumen
pada umumnya cenderung percaya bahwa
produk yang miliki ulasan dalam jumlah besar
adalah produk yang lebih populer dan demikian
meningkatkan kemungkinan adposi informasi
dibandingkan dengan yang memiliki ulasan lebih
sedikit (Filieri & McLeay, 2014). Selain itu, kon-
sumen beranggapan bahwa sumber yang ahli
memiliki argumen yang lebih valid daripada sum-
ber yang tidak ahli sehingga bisa mendorong
konsumen untuk mengadopsi informasi tersebut
(Tormala et al., 2007). Sumber yang dapat di-
percaya adalah sumber yang diyakini sebagai
orang yang memiiki pengetahuan tentang topik
yang sedang dibahas. Semakin kredibel sumber
informasi, semakin besar kemungkinan kon-
sumen akan mengadopsi informasi tersebut (W.
Zhang & Watts, 2008). Maka dari itu, hipotesis
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

Ha: Pengaruh informasional pada ulasan
produk skincare dan kosmetik ber-
pengaruh secara signifikan terhadap
adopsi informasi di YouTube.

3. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan
kuantitatif dengan metode eksplanatori. Peneltian
kuantitatif merupakan analisis data yang bersifat
numerik dan dapat dianalisis dengan
menggunakan alat statistik (Saptutyningsih dan
Setyaningrum, 2019). Metode ini berfokus pada
ukuran variabel yang dapat diukur, pengujian
hipotesis, dan menjawab rumusan masalah
(Sirithanaphonchai, 2017). Metode eksplanatori
bertujuan untuk menguji teori hasil penelitian
yang sudah ada dengan menjelaskan suatu
hipotesis (Noor, 2011). Metode eksplanatori
merupakan metode yang sekaligus memberikan
penjelasan dan gambaran dari suatu konsep.
Penggunaan metode eksplanatori  secara
otomatis akan menggunakan metode deskriptif
(Gursida dan Harmon, 2017).

Kuesioner telah disebarkan secara online
kepada 385 responden yang pernah menonton
video ulasan produk skincare dan kosmetik di
YouTube dan berdomisili di Bandung Raya
maupun Jabodetabek. Kuesioner online terdiri
dari pertanyaan tertutup dan diukur
menggunakan skala Likert 5 poin mulai dari
sangat tidak setuju (1) hingga sangat setuju (5).
Uji validitas dan uji reliabilitas dilakukan dengan
menyebarkan kuesioner kepada 47 responden.
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Indikator item dianggap valid jika nilai rnitung > rtabel
dengan taraf signifikansi 0,05 atau 5%. Semua
item pertanyaan dalam penelitian ini memenuhi
kriteria yang menunjukkan nilai rhiung > 0,288.
Sementara itu, suatu konstruk dianggap reliabel
jika nilai Cronbach's Alpha lebih dari 0,70 (Heale
& Twycross, 2015). Nilai Cronbach's Alpha dalam
penelitian ini adalah 0,721 untuk variabel X dan
0,760 untuk variabel Y. Dengan demikian, in-
strumen yang digunakan dalam penelitian ini
memenuhi syarat validitas dan reliabilitas.

4. Hasil dan Pembahasan

Analisis Deskriptif

Data demografi responden menunjukkan
bahwa responden dalam penelitian ini didominasi
oleh wanita (95,3%). Hal ini menunjukkan bahwa
wanita lebih tertarik dengan topik yang disajikan.
Kuesioner telah disebarkan kepada responden
yang berdomisili di Bandung Raya maupun
Jabodetabek dengan rasio 57:43. Selanjutnya,
penelitian ini juga didominasi oleh ma-
haswa/pelajar dan memiliki usia rentang 21 hing-
ga 25. Sebagian responden (36,1%) merupakan
pengguna aktif media sosial. Hal ini ditunjukkan
oleh penggunaan media sosial selama =16 jam
per minggunya. Sebanyak 51,2% responden te-
lah menonton video ulasan skincare dan
kosmetik selama 2 hingga 6 jam per minggunya
di YouTube. Hal ini menunjukkan bahwa re-
sponden telah menonton beberapa video dalam
kurun waktu seminggu.

Tabel 1. Analisis Deskriptif Variabel Pengaruh Informa-
sional

Mean SD
Up to date 4,28 0,614
Akurat 3,57 | 0,655
Relevan 4,01 0,614
Lengkap 3,92 | 0,652
Dimensi Kualitas Informasi 3,95 0,633
Banyaknya Ulasan 4,65 | 0,483
Dimensi Kuantitas Informasi 4,65 0,483
Ahli 3,87 | 0,690
Dapat dipercaya 3,66 | 0,658
Dimensi Kredibilitas Sumber 3,77 0,674

Sumber: Data Olahan 2020

Variabel pengaruh informasional memiliki tiga
dimensi (Filieri, 2015) yaitu kualitas informasi,
kuantitas informasi, dan kredibilitas sumber. Ber-
dasarkan Tabel 1, diketahui bahwa ulasan
produk skincare dan kosmetik di YouTube sangat
up to date dengan nilai rata-rata 4,28. Informasi
pada ulasan produk skincare dan kosmetik di
YouTube memiliki akurasi yang baik dengan skor
rata-rata 3,57. Ulasan produk skincare dan
kosmetik di YouTube sudah sesuai dengan kebu-
tuhan responden dengan skor rata-rata 4,01.
Responden dalam penelitian ini menganggap
ulasan produk skincare dan kosmetik di YouTube
sudah lengkap dengan skor rata-rata 3,92. Re-
sponden sangat setuju bahwa kuantitas informasi
produk skincare dan kosmetik di YouTube ada
banyak dengan skor rata-rata 4,65. Kredibilitas
sumber yang memberikan ulasan produk skin-
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care dan kosmetik di YouTube secara umum
memiliki pengetahuan yang luas dan dapat di-
percaya dengan skor rata-rata 3,87 dan 3,66
yang tergolong pada kategori baik.

Dimensi kualitas informasi berada dalam kat-
egori baik dengan skor rata-rata 3,99. Standar
deviasi pada dimensi kualitas informasi adalah
(0,633/3,95)*100% dengan koefisien varians
16%. Dimensi kuantitas informasi memiliki nilai
rata-rata 4,65 dan berada dalam kategori sangat
baik. Standar deviasi pada dimensi kuantitas
informasi adalah (0,483/4,65)*100% dengan
koefisien varians 10,3%. Dimensi kredibilitas
sumber memiliki nilai rata-rata 3,77 dan berada
dalam kategori baik. Standar deviasi pada di-
mensi kredibilitas sumber adalah
(0,674/3,77)*100% dengan koefisien varians
17,8%. Berdasarkan koefisien varians ketiga di-
mensi tersebut, dapat disimpulkan bahwa data
yang digunakan pada penelitian ini memiliki kese-
ragaman atau kesamaan karena nilai koefisien
berada di bawah 20%.

Tabel 2. Analisis Deskriptif Variabel Adopsi Informasi

Mean SD
Setuju dengan pendapat sumber 3,86 0,508
Mengikuti saran jika berguna 4,23 0,602
Mempengaruhi niat pembelian 4,35 0,604

Sumber: Data Olahan 2020

Berdasarkan Tabel 2 dapat diketahui bahwa
skor terendah variabel pengaruh informasional
adalah dua, dan skor tertingginya adalah lima.
Pendapat yang disarankan dalam ulasan skin-
care ataupun kosmetik di YouTube disetujui
dengan baik oleh responden karena memiliki skor
rata-rata 3,86. Koefisien variansnya adalah
(0,508/3,86)*100% dengan hasil 13%. Hal ini
menunjukkan bahwa responden memiliki kese-
ragaman atau kesamaan persepsi karena dalam
menyetujui pendapat yang disarankan dalam
ulasan skincare ataupun kosmetik di YouTube.

Nilai rata-rata 4,23 memiliki arti bahwa re-
sponden sangat baik dalam mengikuti saran yang
berguna mengenai skincare ataupun kosmetik
yang diulas di YouTube. Koefisien variansnya
adalah (0,602/4,23)*100% dengan hasil 14,2%.
Hal ini menunjukkan bahwa responden memiliki
keseragaman atau kesamaan persepsi karena

Tabel 3. Uji Hipotesis
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nilai koefisien variansnya dibawah 20%. Ulasan
produk ulasan skincare ataupun kosmetik yang
diberikan telah mempengaruhi niat pembelian
responden dengan sangat baik karena memiliki
nilai rata-rata diantara 4,20 hingga 5,00 vyaitu
sebesar 4,35. Koefisien variansnya adalah
(0,604/4,35)*100% dengan hasil 13,8%. Hal ini
menunjukkan bahwa responden memiliki kese-
ragaman atau kesamaan persepsi karena nilai
koefisien variansnya di bawah 20%.

Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik yang digunakan adalah uiji
normalitas, uji heteroskedastisitas, dan uji lineari-
tas. Hasil dari uji normalitas dapat dilihat pada
Gambar 1. Data dinyatakan berdistribusi normal
karena titik-titik pada gambar P-P Plot berada di
sekitar garis diagonal dan mengikuti garis diago-
nal. Model regresi yang baik adalah yang tidak
terdapat heteroskedastisitas.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Adopsi Informasi
10

Expected Cum Prob

00 02 04 06 [ 10

Observed Cum Prob

Gambar 2. Hasil Uji Normalitas P-P Plot
(Sumber: Data Olahan, 2020)

Penelitian ini menghasilkan nilai signifikansi
uji heteroskedastisitas sebesar 0,671 > 0,05 yang
menunjukkan bahwa tidak terjadi heteroskedas-
tisitas. Herlina (2019) mengatakan bahwa uji lin-
earitas digunakan untuk mengetahui hubungan
linear antar dua variabel. Kedua variabel
dikatakan linear ketika nilai Sig. Deviation from
Linearity pada tabel ANOVA lebih besar dari
0,05. Nilai Sig. Deviation from Linearity pada
penelitian ini adalah sebesar 0,473 > 0,05. Hal ini
membuktikan adanya hubungan yang linear anta-
ra variabel pengaruh informasional dan adopsi
informasi.

Standardized
Unstandardized Coefficients Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 6,379 0,569 11,216 0,000
Pengaruh informasional 0,217 0,020 0,480 10,715 0,000

a. Dependent Variable: Adopsi Informasi

Uji Regresi Sederhana

Persamaan regresi dalam penelitian ini ada-
lah Y = 6,379 + 0,217X. Konstanta a sebesar
6,379 memiliki arti bahwa adopsi informasi akan
bernilai 6,379 apabila pengaruh informasional
bernilai nol. Koefisien regresi bernilai 0,217 yang
berarti pengaruh informasional yang mengalami
kenaikan satu satuan mengakibatkan pening-
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katan adopsi informasi sebesar 0,217. Penelitian
ini menghasilkan korelasi antar variabel yang
sedang yaitu sebesar 0,480.
Uji Hipotesis

Hipotesis diuji dengan menggunakan uji t.
Tabel coefficients pada analisis regresi menun-
jukkan nilai thiung Sebesar 10,715 yang lebih be-
sar dari taber 1,966 yang memiliki arti penolakan
Ho dan penerimaan Ha. Nilai signifikansi 0,00 <
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0,05 dan thitung > taber membuktikan bahwa ter-
dapat pengaruh yang signifikan pengaruh infor-
masional pada ulasan produk skincare dan
kosmetik terhadap adopsi informasi di YouTube.
Nilai koefisien determinasi dalam penelitian ini
adalah 0,231 atau sebesar 23,1%. Hal ini mem-
beri arti bahwa variabel pengaruh informasional
berpengaruh sebesar 23,1% terhadap variabel
adopsi informasi.

Pembahasan

Pengaruh informasional pada ulasan produk
skincare atau kosmetik di YouTube menunjukkan
hasil yang positif. Informasi produk yang didapat-
kan dari YouTube meningkatkan kepercayaan
konsumen dalam mempelajari produk skincare
dan kosmetik. Hal tersebut menunjukkan bahwa
pengaruh informasional memiliki peran penting
dalam keputusan konsumen ketika memiliki
keterbatasan pengetahuan mengenai produk
tersebut (Lee et al., 2011). Konsumen akan
mengikuti tindakan dan pendapat orang lain da-
lam ulasan di YouTube untuk meningkatkan
pengetahuan terhadap produk skincare dan
kosmetik dalam memutuskan niat pembelian. Hal
ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh
Novia dan Harmon (2017) yang mengatakan
bahwa konsumen membeli produk berdasarkan
pengalaman dan informasi yang telah didapatkan
sebelumnya. Selain itu, pencarian informasi me-
lalui kerabat maupun menggunakan media di
internet untuk mempengaruhi keputusan pem-
belian konsumen (Rosalina dan Tiorida, 2019).

Informasi yang berkualitas akan memudahkan
konsumen dalam pengambilan keputusan. Re-
sponden dalam penelitian ini setuju bahwa
ulasan produk skincare dan kosmetik di YouTube
memiliki kualitas informasi yang baik. Hal ini
menunjukkan bahwa ulasan produk skincare dan
kosmetik di YouTube up to date, akurat, lengkap,
dan sesuai dengan kebutuhan konsumen. Wa-
laupun responden menganggap ulasan produk
skincare dan kosmetik di YouTube berkualitas,
tetap tidak sepenuhnya menjamin ulasan terse-
but berkualitas karena banyaknya hoax yang
beredar.

Kuantitas ulasan dipercaya sebagai salah sa-
tu hal penting dalam ulasan online (Zhang et al.,
2010). Banyaknya ulasan dapat mengurangi
kecemasan konsumen dalam membuat kepu-
tusan pembelian dengan alasan banyak orang
lain telah membeli produk tersebut. Responden
penelitian ini sangat setuju bahwa terdapat ban-
yak ulasan produk skincare atau kosmetik di
YouTube. Semakin banyak diskusi seputar
produk akan membuat konsumen lebih yakin
dalam membuat keputusan. Ulasan produk skin-
care atau kosmetik sangat populer di YouTube
sehingga konsumen dapat membandingkan be-
berapa hasil ulasan untuk menunjang kebu-
tuhannya (Erkan & Evans, 2016).

Ramainya informasi yang beredar membuat
konsumen meragukan kredibilitas pemberi infor-
masi agar tidak terhasut hoax. Responden pada
penelitian ini menganggap bahwa sumber yang
memberikan informasi ulasan produk skincare
dan kosmetik di YouTube sudah kredibel karena
memiliki pengetahuan yang luas dan dapat di-
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percaya. Namun, dimensi kredibilitas sumber
memiliki nilai rata-rata terendah dibandingkan
dimensi lainnya. Hal ini dapat terjadi karena kon-
sumen cenderung mengevaluasi kredibilitas
sumber di YouTube secara subyektif karena kon-
sumen tidak memiliki cukup petunjuk. Terlebih
lagi, YouTube belum memiliki fitur yang dapat
membuat konsumen yakin dengan kredibilitas
sumber pada ulasan produk skincare dan
kosmetik.

Adopsi informasi mengacu pada penerimaan
informasi yang memotivasi konsumen untuk
membeli suatu produk. Responden pada
penelitian ini setuju dengan pendapat sumber
pada ulasan produk skincare dan kosmetik di
YouTube. Setujunya konsumen dengan pendapat
yang diberikan pada ulasan produk skincare dan
kosmetik di YouTube membuat konsumen men-
gadopsi informasi tersebut. Hal ini lebih didukung
ketika konsumen sudah menonton lebih dari satu
ulasan. Informasi pada ulasan produk skincare
dan kosmetik di YouTube akan diadopsi oleh
konsumen karena merasa informasi tersebut
berguna. Responden pada penelitian ini
menganggap ulasan produk skincare dan
kosmetik di YouTube berguna. Suatu ulasan di-
anggap berguna ketika menambah kepercayaan
konsumen terhadap suatu produk. Namun, untuk
menambah keyakinan konsumen, YouTube perlu
memperlihatkan jumlah konsumen lainnya yang
menganggap video ulasan produk skincare atau
kosmetik berguna.

Ulasan produk skincare dan kosmetik meru-
pakan sumber informasi bagi konsumen untuk
mempelajari produk. Konsumen mengandalkan
ulasan konsumen lain yang terdapat di YouTube
agar dapat melihat secara visual pengaplikasian
produk skincare dan kosmetik. Pengaruh infor-
masional pada ulasan produk skincare dan
kosmetik di YouTube memainkan peran yang
cukup penting dalam menentukan penilaian kon-
sumen terhadap produk.

Pengaruh informasional pada ulasan produk
skincare dan kosmetik memiliki peran sebesar
23,1% terhadap adopsi informasi di YouTube.
Penelitian ini menunjukan bahwa pengaruh in-
formasional pada ulasan produk dapat
mempengaruhi informasi yang diadopsi oleh kon-
sumen skincare atau kosmetik. Hal ini terjadi
karena konsumen akan menilai kualitas, kuanti-
tas dan kredibilitas sebuah informasi sebelum
mengadopsi mengadopsi informasi untuk sebuah
produk.

5. Kesimpulan

Pengaruh informasional ulasan produk skin-
care dan kosmetik di YouTube berada dalam
kategori baik. Hal ini mengindikasikan bahwa
konsumen menganggap pengaruh informasional
pada ulasan produk skincare dan kosmetik di
YouTube memiliki kualitas informasi, kuantitas
informasi, dan kredibilitas sumber yang tergolong
baik. Adopsi informasi yang didapatkan dari
ulasan produk skincare dan kosmetik di YouTube
termasuk dalam kategori baik. Hal ini menan-
dakan bahwa konsumen setuju dengan pendapat
yang diberikan, dan akan mengikuti pendapat

139



Katarina Rosyantika Sinaga, Ira Siti Sarah

tersebut sehingga dapat mempengaruhi niat
pembelian konsumen. Secara umum penelitian
ini menyimpulkan bahwa pengaruh informasional
pada ulasan produk skincare dan kosmetik ber-
pengaruh secara signifikan terhadap adopsi in-
formasi di YouTube.

YouTube memiliki fungsi sebagai platform
pemasaran dari mulut ke mulut secara online
yang kuat di industri kecantikan. Konsumen
cenderung menonton video terkait kecantikan di
YouTube untuk mendapatkan informasi ber-
manfaat sebelum memutuskan pembelian. Pe-
rusahaan produk skincare dan kosmetik dapat
membagikan video dari YouTube di profil perus-
ahaan, baik di media sosial maupun situs web-
site. Hal tersebut akan menarik kepercayaan
konsumen dan mempertimbangkan keputusan
pembelian.

Perusahaan diharapkan menaruh perhatian
pada ulasan produk skincare dan kosmetik di
YouTube karena menjadi sasaran utama kon-
sumen dalam mendapatkan informasi produk.
Manajemen perusahaan skincare dan kosmetik
dapat melakukan kolaborasi dengan pakar
kecantikan di YouTube dengan syarat ulasan
yang diberikan adalah ulasan yang jujur dan apa
adanya sehingga konsumen tetap percaya kepa-
da merek. Manajemen perusahaan perlu memilih
pakar kecantikan yang tepat agar konsumen
dapat percaya dan cenderung membeli produk
yang diulas oleh pakar kecantikan tersebut di
YouTube.

Peran pengaruh informasional pada ulasan
produk skincare dan kosmetik adalah sebesar
23,1% terhadap adopsi informasi di YouTube.
Sedangkan 76,9% lainnya dipengaruhi oleh
faktor-faktor yang tidak diteliti dalam penelitian
ini. Berdasarkan penelitian yang dilakukan Filieri
(2015) selain pengaruh informasi, terdapat faktor
pengaruh normatif yang dapat mempengaruhi
adopsi informasi pada ulasan mengenai ako-
modasi dan rumah makan di Republik Irlandia
dan Inggris. Pengaruh normatif tersebut adalah
peringkat per produk atau layanan, dan kese-
luruhan peringkat produk atau layanan. Selain itu,
Erkan dan Evans (2016) kebutuhan informasi
mempengaruhi adopsi informasi di media sosial.
Hal itu terjadi karena seseorang yang mencari

informasi di media sosial, lebih mungkin
menemukan informasi yang dibutuhkan dan
mengadopsi informasi tersebut. Sedangkan

penelitian Salehi-Esfahani et al. (2016) menga-
takan kualitas web juga dapat mempengaruhi
adopsi informasi pada ulasan restoran untuk
makan ditempat. Beberapa referensi ini dapat
digunakan sebagai penelitian selanjutnya.
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