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ABSTRAK

Rahmat Hidayah Z Pengaruh Kualitas Informasi terhadap
Kepercayaan yang Dimediasi oleh Jarak

(2019/19059038) Psikologi Sosial Serta Efeknya terhadap
Niat Beli pada Pengguna Tiktok Di Kota
Padang

Dosen Pembimbing Gesit Thabrani, SE, MT

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh kualitas informasi dan
kepercayaan dimediasi oleh jarak psikologi sosial terhadap niat beli pada
pengguna Tiktok di Kota Padang. Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh
masyarakat Kota Padang yang mengetahui fitur belanja online melalui aplikasi
Tiktok. Penelitian ini melibatkan 144 responden sebagai sampel. Pengumpulan
data dilakukan dengan penyebaran kuesioner online, dan data diolah
menggunakan software SmartPLS. Temuan penelitian ini menunjukkan bahwa (1)
kualitas informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap kepercayaan, (2)
kualitas informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap Jarak psikologi
sosial, (3) jarak psikologi sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan. (4) Kualitas informasi berpengaruh positif dan signifikan terhadap
kepercayaan dengan jarak psikologi sosial sebagai mediasi, (5) kepercayaan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli.

Kata Kunci: kualitas Informasi, Jarak Psikologi Sosial, Kepercayaan, Minat Beli



ABSTRACT

Rahmat Hidayah Z The Influence of Information Quality and
Trust Mediated by Social Psychological
(2019/19059038) Distance on Purchase Intentions of Tiktok

Users in Padang City
Supervisor Gesit Thabrani, SE, MT

This study purpose to analyze the influence of information quality and trust
mediated by social psychological distance on purchase intentions of Tik Tok users
in Padang City. The population in this study is all the people of Padang City who
know about online shopping features through the Tiktok application. This study
involved 144 respondents as a sample. Data collection was carried out by
distributing online questionnaires, and data was processed using SmartPLS
software. The findings of this study indicate that (1) the quality of information has
a positive and significant effect on trust, (2) the quality of information has a
positive and significant effect on social psychological distance, (3) social
psychological distance has a positive and significant effect on trust. (4) The
quality of information has a positive and significant effect on trust with social
psychological distance as mediation, (5) trust has a positive and significant effect
on purchase intentions.

Keywords: Information quality, Social Psychological Distance, Trust, Purchase
Intention
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BAB1

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Pada saat ini media sosial berkembang begitu cepat yang dipengaruhi oleh
web 2.0. Hal tersebut memicu perubahan e-commerce yang pada dasarnya
lingkungan yang berorientasi pada produk, menjadi sebuah produk yang berpusat
pada sosial dan konsumen. Perubahan tersebut mengevolusi e-commerce pada
perkembangan ekonomi digital menghasilkan social commerce (S-Commerce)
(Huang & Benyoucef, 2013). Menurut Turban et al. (2017) Social commerce
mengacu pada transaksi pada e-commerce yang dilakukan melalui media sosial.
social commerce terbentuk dari kombinasi e-commerce, e-marketing, teknologi
pendukung, dan konten media sosial. seperti yang dijelaskan pada gambar 1

berikut:

E-Commerce Web 2.0/
E-Marketing ’ ‘ Social Media
Social

Commerce

Support
Theories

Gambar 1 The foundation of social commerce
Sumber: Turban et. al (2017)



Berdasarkan Gambar tersebut menunjukkan bahwa social commerce tercipta
dari integrasi e-commerce dan e-marketing menggunakan aplikasi Web 2.0/social
media. Integrasi tersebut juga didukung oleh teori-teori seperti modal sosial,
psikologi sosial, dan perilaku konsumen. Hal tersebut menghasilkan serangkaian
aplikasi yang mendorong perdagangan melalui media sosial. Dari berbagai jenis
media sosial yang ada, Tiktok merupakan salah satu media sosial yang digunakan

oleh masyarakat Indonesia.

Pada saat ini Tiktok bukan hanya media sosial sebagai wadah hiburan dan
interaksi soisal, tapi juga sudah merambat dalam dunia bisnis yang disebut dengan
Tiktok shop. TikTok Shop adalah sebuah layanan s-commerce yang terdapat pada
aplikasi TikTok. melalui fitur ini, pelanggan dapat melakukan transaksi jual-beli

online pada aplikasi TikTok (Esmaeili & Hashemi G, 2019).

Tabel 1. Media Sosial yang Paling Sering Digunakan untuk Berbelanja

Online (2022)
No. Platform Persentase (%)
1 Tiktok Shop 46
2 Whatsapp 21
3 Facebook Shop 10
4 Instagram Shop 10
5 Telegram 1
6 Line Shop 1
7 Pinterest 1
8 Lainnya 10

Sumber: https://dataindonesia.id/

Berdasarkan hasil survei populix yang dihimpun melalui dataindonesia.id,
survey yang dilakukan pada bulan Agustus 2020 dengan melakukan survey

terhadap 1020 responden terdapat 86% responden pernah melakukan transaksi



menggunakan media sosial. Dilihat dari plaform media sosial, pengguna Tiktok
menjadi media sosial paling banyak digunakan untuk melakukan transaksi dengan
presentase sebanyak 46% responden. Sebanyak 21% responden pernah melakukan
transaksi menggunakan Whatsapp dan kemudia disusul oleh Facebook dan

Instagram yang sama-sama sebanyak 10% responden.

Aplikasi TikTok sangat mudah digunakan karena konsepnya yang
sederhana dan memudahkan pelaku bisnis dalam memasarkan produknya.
sehingga memotivasi pelaku bisnis untuk terus berinovasi dan membuat video
konten semenarik mungkin, agar menarik minat beli pelanggan untuk berbelanja
di Tiktok. Hal tersebut membuat Tiktok saat ini menjadi salah satu platform yang
sangat menguntungkan bagi pelaku bisnis dan konsumen untuk saling bertransaksi
dan berkomunikasi secara intens (Ashish et al., 2015). Namun dilihat dari tingkat
penjualan dari penjualan e commerce, Tiktok menempati posisi kelima di

Indonesia. dapat dilihat pada gambar 2 berikut:

2022, Ecommerce gross

merchandise value (GMV) s
Total size: US$99.5B Vietnam

o=
) (@ \ U .
a: a= %)
a g
- =
a a_)

Gambar 2. E-Commerce Gross Merchandise Value (GMYV)
Sumber: Dailysocial
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Berdasarkan Gambar 2 menjelaskan bahwa tingkat Gross Merchandise
Value (GMV) aplikasi TikTok di Indonesia masih berada di peringkat kelima di
Indonesia yaitu sebesar 5%. Sedangkan posisi pertama dipegang oleh Shopee
sebesar 36%, posisi kedua ditempati oleh Tokopedia sebesar 35%, posisi ketiga di
tempati oleh Lazada sebesar 10% dan Bukalapak 10%. Dari data tersebut
menunjukkan bahwa niat beli konsumen di Tiktok masih rendah dibandingkan
dengan e-commerce lainnya. Hal tersebut dapat dipicu karena pengguna media
sosial belum terlalu mengenal fitur berbelanja tersebut dan hanya menggunakan
sebatas untuk berinteraksi sosial. Sesuai yang dijelaskan oleh Ashish et al. (2015)
perilaku pengguna internet di Indonesia tergolong tidak produktif, mayoritas
masyarakat masih menggunakan media sosial sebatas untuk hiburan dan interaksi
sosial, padahal pasar cukup menjanjikan. Berdasarkan masalah tersebut aplikasi
Tiktok terus berupaya untuk berinovasi agar dapat menarik niat beli konsumen

menggunakan Tiktok shop.

Menurut Martinez & Kim (2011) niat beli merupakan suatu keinginan
terhadap suatu produk atau merek tertentu yang dilihat dari kecendrungan pembeli
untuk mengumpulkan informasi sebelum melakukan pembelian. Pada dasarnya
niat beli mencerminkan kecendrungan konsumen untuk membeli suatu produk.
Niat beli online memberikan keputusan kepada pelanggan untuk melibatkan diri
dalam transaksi online. Transaksi online dapat dianggap sebagai kegiatan di mana
proses pencarian informasi, transfer informasi, dan pembelian produk (Ling et al.,
2010). Niat beli merupakan tahap yang sangat penting bagi konsumen karena pada

tahap inilah konsumen mempertimbangkan atau membuat keputusan memilih



sebuah produk atau layanan jasa. Niat beli konsumen dapat dipengaruhi oleh
berbagai faktor salah satunya dipengaruhi oleh kepercayaan. Rasa percaya yang
tinggi terhadap suatu produk dapat mempengaruhi niat pembelian konsumen

dalam melakukan suatu keputusan pembelian (Liu et al., 2019).

Menurut Zhao et al. (2020) menjelaskan bahwa kepercayaan terbagi
menjadi dua varian berbasis kognitif dan berbasis emosional, Kepercayaan
Kognitif adalah keyakinan atau pandangan seseorang terhadap kebenaran,
keandalan suatu informasi. Di sisi lain, kepercayaan emosional mengingatkan atau
mengarahkan konsumen pada hubungan interpersonal. Semakin besar
kemungkinan seseorang meyakini informasi tersebut untuk membuat keputusan
pembelian. Dapat dikatakan bahwa dengan adanya nilai kepercayaan terhadap
suatu produk atau jasa dapat mempengaruhi niat pembelian bagi seorang
konsumen. Saat ini banyak perusahaan yang terus meningkatkan kepercayaan
konsumen agar dapat menarik niat beli konsumen terhadap produk dan jasa yang
ditawarkannya, termasuk aplikasi TikTok termasuk aplikasi TikTok. Apa lagi
Tiktok menempati tingkat penjualan kelima di Indonesia, artinya rasa percaya
konsumen terhadap Tiktok masih tergolong rendah. Salah satu faktor dalam
membangun kepercayaan dalam pemasaran adalah kualitas informasi yang

dibangun melalui e-WOM.

Electronic word of mouth (E-WOM) adalah pernyataan positif maupun
negatif yang dikemukakan oleh seseorang kepada khalayak mengenai suatu
produk atau jasa melalui media sosial (Hennig-Thurau et al., 2004). Penggunaan

e-WOM pada aplikasi Tiktok telah menjadi aspek penting dalam melakukan



pemasaran karena aplikasi tersebut menggunakan konten vidio pendek sebagai
fitur utama untuk menarik perhatian orang lain. Namun kualitas informasi
terdapat pada Tiktok belum sepenuhnya bagus, masih terdapat komentar negatif
terhadap pembelian di Tiktok. Berikut beberapa komentar negatif terhadap

pembelian di Tiktok (gambar 3):
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Varian: army kancing, L

Buruk sekali,di live bilang bisa retur katanya mudah
cpt bla bla bla,barang sobek diretur diulur2 biar
enak batalin retur,scrensot ada semua, kalau
dibilang jatuhin toko tentu bukan karna bukti chat
vidio unboxing pun lengkap toko tidak amanah
udah barang tipis sobek pula direturpun gak bisa
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Varian: abu kancing, M

Sangat buruk tidak sesuai yg di livekan. Barangnya
dari bahan parasut tipis.
Sangat mengecewakan. &9 & &

penolakan retur dari toko juga ada s... Lihat lainnya

Gambar 3. Komentar Negatif Konsumen TikTok Shop
Sumber: Komentar Tiktok Shop

Dari Gambar 3 di atas dapat dilihat bahwa terdapat komentar negatif yang
protes karena barang yang diterima tidak sesuai dengan yang dipromosikan.
Kualitas informasi yang rendah akan menurunkan rasa percaya dan berpengaruh
pada niat beli konsumen. Menurut Zhao et al. (2020) Informasi berkualitas rendah
dapat mendorong konsumen untuk membuat keputusan pembelian yang tidak
menguntungkan yang secara keseluruhan menyebabkan kehilangan kepercayaan

konsumen. Selain kualitas informasi, kepercayaan juga dapat dibangun melalui



jarak psikologi sosial. Dalam hal ini, seseorang lebih cenderung mempercayai
suatu informasi ketika telah memiliki kedekatan secara emosional (Zhao et al.,

2020)

Menurut Hernandez-ortega (2017) Jarak psikologi sosial dapat terbentuk
ketika suatu individu memiliki rasa kesamaan dengan orang lain yang sebelumnya
tidak dikenal, rasa kesamaan itu dapat muncul karena adanya kemiripan
karakteristik dirinya dengan orang lain. Ketika jarak psikologi sosial seseorang
dengan pemberi informasi dekat, mereka akan menganggap dirinya merupakan
bagian dari pemberi informasi tersebut. Kedektan emosional terjadi ketika
konsumen merasa nyaman dalam menyaksikan konten yang terdapat pada Tiktok.
Ketika sudah memiliki kedekatan emosional akan memberikan rasa percaya

terhadap informasi yang disampaikan pada konten Tiktok tersebut.

Layanan jual beli online melalui TikTok Shop telah memberikan dampak
kepada masyarakat dalam menjalankan kegiatan kesehariannya. Saat ini siapapun
bisa melakukan pembelian barang tanpa terkendala waktu, keadaan geografis,
jauh dekatnya lokasi atau keamanan. Namun, walaupun TikTok shop saat ini telah
menarik perhatian konsumen, bukan berarti keberadaan dari TikTok Shop ini
selalu berjalan mulus. Ada banyak hal yang perlu dibenahi dan dikembangkan
agar selanjutnya TikTok dapat menjadi aplikasi yang dapat diandalkan oleh

konsumen untuk berbelanja online.

Berdasarkan fenomena yang ada serta latar belakang yang telah diuraikan

diatas, maka penulis tertarik melakukan penelitian terkait “PENGARUH



KUALITAS INFORMASI TERHADAP KEPERCAYAAN YANG
DIMEDIASI OLEH JARAK PSIKOLOGI SOSIAL SERTA EFEKNYA
TERHADAP NIAT BELI PADA PENGGUNA TIKTOK DI KOTA

PADANG”

B. Identifikasi Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah yang diuraikan sebelumnya maka dapat
diidentifikasi sebagai berikut:
1. Masyarakat lebih memilih berbelanja di e-commerce dibandingkan s-
commerce.
2. Rendahnya kepercayaan konsumen dalam menggunakan aplikasi TikTok.
3. Banyaknya ulasan negatif konsumen terkait kekecewaannya saat berbelanja
di aplikasi Tiktok.

4. Stigma Negatif aplikasi TikTok yang sudah melekat di benak konsumen.

C. Batasan Masalah

Berdasarkan pemaparan penjelasan sebelumnya secara detail. Oleh karena
itu, penelitian ini berfokus pada masalah yang terkait pengaruh kualitas informasi
terhadap kepercayaan yang dimediasi oleh jarak psikologi sosial serta efeknya

terhadap niat beli pada pengguna tiktok di kota padang.

D. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang masalah tersebut, dapat dirumuskan masalah

penelitian sebagai berikut :



1. Bagaimana pengaruh kualitas informasi terhadap kepercayaan menggunakan
Tiktok pada masyarakat di Kota Padang.

2. Bagaimana pengaruh kualitas informasi terhadap jarak psikologi sosial
menggunakan Tiktok pada masyarakat di Kota Padang.

3. Bagaimana pengaruh jarak psikologi sosial terhadap kepercayaan
menggunakan Tiktok pada masyarakat di Kota Padang.

4. Bagaimana pengaruh kualitasi informasi terhadap kepercayaan menggunakan
Tiktok pada masyarakat di Kota Padang dengan jarak psikologi sosial sebagai
mediasi.

5. Bagaimana pengaruh kepercayaan terhadap niat beli menggunakan Tiktok

pada masyarakat di Kota Padang.

E. Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan dapat ketahui tujuan

penelitian ini adalah:

1. Untuk mengetahui pengaruh kualitas informasi terhadap kepercayaan
penggunaan Tiktok pada masyarakat di Kota Padang.

2. Untuk mengetahui pengaruh kualitas informasi terhadap jarak psikologi sosial
penggunaan Tiktok pada masyarakat di Kota Padang.

3. Untuk mengetahui pengaruh jaran psikologi sosial terhadap kepercayaan

penggunaan Tiktok pada masyarakat di Kota Padang.



4. Untuk mengetahui pengaruh kualitasi informasi terhadap kepercayaan
penggunaan Tiktok pada masyarakat di Kota Padang dengan social
psychology distance sebagai mediasi.

5. Untuk mengetahui pengaruh kepercayaan terhadap niat beli penggunaan

Tiktok pada masyarakat di Kota Padang.

F. Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan diharapkan memberikan manfaat bagi
pembacanya, diantaranya sebagai berikut :
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan pembaca agar dapat
mengetahui pengaruh dari kualitas informasi terhadap kepercayaan yang
memiliki efek terhadap niat beli.
2. Manfaat Praktis
a. Bagi Obyek
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan evaluasi agar dapat
meningkatkan pemasaran dalam menggunakan media sosial sebagai platform
belanja online berdasarkan dari hasil penelitian.
b. Bagi Peneliti
Penelitian ini dapat menambah wawasan pengetahuan dan dapat
mengaplikasikan teori — teori yang berhubungan dengan penggunaan media
sosial sebagai platform belanja online dan pemanfaatan strategi marketing
untuk meningkatkan penjualan berdasarkan dari hasil penelitian.

c. Bagi Peneliti lain
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Hasil penelitian ini dapat menjadi referensi atau acuan untuk penelitian

selanjutnya.
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