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Abstract 

The growth of the cosmetics industry in Indonesia has increased 

alongside the rising number of social media and e-commerce 

users. Somethinc, a local brand that leverages TikTok Shop as a 

promotional platform, achieved the top position in the cushion 

product category during the May 2022 period. This study aims to 

examine the influence of influencer marketing, product quality, 

and price on the purchase decision of Somethinc cushion products 

on TikTok Shop among Gen Z female consumers in Surabaya. The 

research is based on the Theory of Planned Behavior (TPB), 

encompassing aspects of social influence, product quality, and 

price perception. Data collection was conducted through a survey 

of respondents who are TikTok Shop users in Surabaya. The 

analysis results indicate that influencer marketing does not have 

a significant effect on purchase decisions, with a T-test value of 

0.507 and a P value of 0.614. Similarly, product quality does not 

have a significant effect, with a T-test value of 0.319 and a P 

value of 0.751. On the contrary, price significantly influences 

purchase decisions, with a T- test value of 4.135 and a P value of 

0.000. Collectively, the three variables have a significant 

simultaneous effect on purchase decisions, as indicated by an F-

test value of 14.081, exceeding the F-table value of 2.740. These 

findings suggest that although influencer marketing and product 

quality do not significantly affect purchase decisions, price 

remains the dominant factor in influencing the purchase decision 

of Somethinc cushion products on TikTok Shop. 

Keywords: Influencer marketing, product quality, price, 

purchase decision, TikTok Shop, Somethinc. 

 

Abstrak 

Perkembangan industri kosmetik di Indonesia semakin meningkat 

seiring dengan pertumbuhan pengguna media sosial dan e-

commerce. Somethinc, sebagai salah satu brand lokal yang 

memanfaatkan TikTok Shop sebagai media promosi, berhasil 

mencapai posisi teratas dalam kategori produk cushion terlaris 

pada periode Mei 2022. Penelitian ini bertujuan untuk menguji 

pengaruh influencer marketing, kualitas produk, dan harga 

terhadap keputusan pembelian cushion Somethinc di TikTok Shop 

pada konsumen wanita Gen Z di Surabaya. Teori yang digunakan 

adalah Theory of Planned Behavior (TPB) yang mencakup aspek 
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pengaruh sosial, kualitas produk, dan persepsi harga. 

Pengumpulan data dilakukan melalui survei terhadap responden 

yang merupakan pengguna TikTok Shop di Surabaya. Hasil analisis 

menunjukkan bahwa influencer marketing tidak berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai uji T 

sebesar 0,507 dan P value 0,614. Kualitas produk juga tidak 

berpengaruh signifikan dengan nilai uji T sebesar 0,319 dan P 

value 0,751. Sebaliknya, harga berpengaruh signifikan terhadap 

keputusan pembelian dengan nilai uji T sebesar 4,135 dan P value 

0,000. Ketiga variabel secara simultan berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian dengan nilai uji F sebesar 14,081 

yang lebih besar dari F tabel 2,740. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa meskipun influencer marketing dan kualitas 

produk tidak berpengaruh secara signifikan, harga tetap menjadi 

faktor dominan dalam keputusan pembelian produk cushion 

Somethinc di TikTok Shop. 

 

Kata Kunci: Influencer marketing, kualitas produk, harga, 

keputusan pembelian, TikTok Shop, Somethinc. 

 

 

 

1. Pendahuluan 

Pertumbuhan pesat dalam industri kosmetik menarik minat banyak pelaku usaha untuk 

bersaing di pasar. Munculnya berbagai merek lokal mendorong para produsen untuk 

menghadirkan produk berkualitas tinggi dengan standar internasional. Namun, kualitas 

produk saja belum cukup jika tidak didukung oleh strategi pemasaran yang efektif. Saat 

ini, banyak perusahaan memanfaatkan teknologi komunikasi digital, khususnya media 

sosial, untuk memasarkan produk, menyampaikan layanan, menyebarkan nilai 

perusahaan, dan meningkatkan kesadaran merek (Andreani et al., 2021). Dengan 

pengguna aktif media sosial di Indonesia mencapai 76,36% atau sekitar 210 juta orang 

dari total penduduk 275 juta orang (Habibie, 2023), media sosial menjadi saluran promosi 

yang sangat potensial. Salah satu brand yang memanfaatkan media ini adalah Somethinc. 

Didirikan oleh Irene Ursula pada tahun 2019 yang juga merupakan pendiri e-commerce 

BeautyHaul Somethinc berhasil menarik perhatian masyarakat hanya dalam waktu 

sekitar tiga tahun. Merek ini populer di kalangan perempuan, baik remaja maupun 

dewasa, dan berhasil menempati posisi teratas dalam daftar 10 merek skincare terlaris 

di e-commerce seperti Shopee dan Tokopedia versi Compas untuk periode April hingga 

Juni 2022, dengan nilai penjualan sebesar Rp 53,2 miliar (Compas, 2022). 

Maraknya pengguna TikTok memunculkan potensi bisnis dan dapat digunakan sebagai 

media digital marketing dengan membuat konten yang menarik kini TikTok melakukan 

ekspansi ke ranah e-commerce contohnya seperti fitur TikTok Shop sebagai tempat jual 

beli produk sehingga memudahkan kaum milenial dalam melakukan transaksi termasuk 

belanja online. Per- April 2023 Indonesia sebagai pengguna aktif aplikasi TikTok terbesar 

nomor 2 di Dunia setelah Amerika yaitu sebanyak 113 juta orang (Cindy, 2023).  
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aplikasi TikTok menyediakan fitur belanja agar memudahkan pengguna dalam membeli 

produk. 

 

2. Tinjauan Pustaka  

Influencer Marketing 

Menurut Lengkawati dan Saputra (2021, hlm. 3), influencer marketing merupakan sebuah 

strategi pemasaran yang dilakukan dengan melibatkan individu yang memiliki pengaruh untuk 

mendukung atau merekomendasikan suatu produk. Strategi ini menjadi bagian penting dalam 

keberhasilan pemasaran melalui media sosial. 

 

Kualitas Produk 

Menurut Kotler dalam (Roisah & Riana, 2016) menyatakan bahwa, “Kualitas produk merupakan 

kemampuan sebuah produk dalam memperagakan fungsinya, hal tersebut termasuk 

keseluruhan durabilitas, reliabilitas, ketepatan, kemudahan, pengoprasian dan reparasi 

produk juga atribut produk lainnya”. 

Harga 

Menurut Philip Kotler, harga diartikan sebagai sejumlah nilai atau uang yang harus dibayar oleh 

konsumen untuk memperoleh suatu produk atau jasa, yang mencerminkan nilai tukar atas 

manfaat yang diterima. Harga merupakan salah satu faktor utama yang memengaruhi keputusan 

pembelian, khususnya di negara-negara dengan tingkat pendapatan rendah. Namun demikian, 

dalam satu dekade terakhir, faktor-faktor non-harga mulai memiliki peran yang lebih dominan 

dalam memengaruhi perilaku konsumen dalam memilih produk. 

 

Keputusan Pembelian 

Tujuan utama dari aktivitas pemasaran yang dilakukan oleh perusahaan adalah mempengaruhi 

konsumen agar pada akhirnya mereka memutuskan untuk membeli produk. Keputusan 

pembelian terjadi ketika konsumen merasa tertarik pada produk yang ditawarkan dan produk 

tersebut memiliki karakteristik yang sesuai dengan kebutuhan atau keinginan mereka. 

Menurut (Adriana & Syaefulloh, 2023), keputusan pembelian dapat diartikan sebagai 

keputusan akhir yang dibuat konsumen setelah mempertimbangkan berbagai faktor sebelum 

menentukan apakah akan membeli atau tidak membeli suatu produk. 

3. Metodologi Penelitian 

Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan dalam studi ini adalah penelitian kuantitatif. Pendekatan 

kuantitatif merupakan metode penelitian yang berpijak pada pandangan positivisme, yang 

diterapkan untuk mengkaji populasi atau sampel tertentu. 

 Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dilakukan dengan menyebarkan kuisoner kepada individu yang menggunakan 

produk cushion Somethinc dan pernah melakukan pembelian produk tersebut di wilayah 

Kota Surabaya. 

 

Populasi dan Sampel 
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 Populasi 

  populasi yang digunakan adalah individu yang menggunakan produk cushion 

Somethinc dan pernah melakukan pembelian produk tersebut di wilayah Kota Surabaya.  

 

Sampel 

Jumlah sampel yang telah didapatkan akan memudahkan penelitian dan dibulatkakn menjadi 

96. 

Teknik Pengambilan Sampel 

Teknik pengambilan sampel menggunakan rumus Lemeshow sebagai acuan (Nurdin & 

Hartati, 2019, hlm. 106).Menurut Sugiyono, teknik ini sangat tepat digunakan apabila 

peneliti ingin memperoleh data yang spesifik dan mendalam dari kelompok populasi yang 

memenuhi karakteristik tertentu, sehingga mampu memberikan informasi yang relevan 

sesuai dengan kriteria yang telah ditetapkan. 

 

 

4. Hasil dan Pembahasan 

4.1 Hasil Penelitian 

Uji Validitas  

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data diolah peneliti, 2025 

Berdasarkan tabel diatas dapat diketahui bahwa semua item dinyatakan valid, dikarenakan nilai 

sig 0,000 < 0,05, sehingga dapat digunakan untuk pengukuran masing-masing variabel. 

Uji Reliabilitas  

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 
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Sumber : Data diolah peneliti, 2025 

Berdasarkan tabel diatas semua item pernyataan dari keseluruhan variabel memiliki nilai 

cronbach alpha > 0,60, maka semua item pernyataan kuesioner dapat dinyatakan reliabel. 

 Uji Normalitas 

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber : Data diolah peneliti, 2025 

Berdasarkan tabel diatas, dapat diketahui bahwa nilai sig. sebesar 0,200 yang dimana > 0,05, 

maka dapat disimpulkan bahwa data berdistribusi normal. 

 Uji Multikolinearitas 

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas 

 

 

Sumber: Data diolah oleh peneliti,2025 

Berdasarkan tabel di atas menunjukkan nilai tolerance variabel digital marketing (X1) = 0,474, 

variabel Word of Mouth (X2) =0,539, variabel customer trust (X3) = 0,534. Sedangkan nilai VIF 
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variabel digital marketing (X1) = 2,110, variabel word of mouth (X2) = 1,855, dan variabel 

customer trust (X3) = 1,872. Dimana keseluruhan nilai VIF < 10 dan nilai tolerance > 0,1 

sehingga dapat dikatakan bahwa tidak terdapat multikolineritas antar variabel independen 

dalam model regresi ini. 

 

 

 

 Uji Heterokedastisitas  

Gambar 1. Hasil Uji Heterokedastisitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber:Data diolah peneliti, 2025 

Berdasarkan gambar diatas dapat diketahui bahwa titik- titik menyebar secara acak dan 

tersebar dengan baik diatas maupun dibawah angka 0 pada sumbu Y. Hal tersebut 

menunjukkan bahwa dalam model regresi tidak terjadi ketidaksamaan variance dari residual 

satu pengamatan ke pengamatan yang lain. 

 Analisis Regresi Linear Berganda 

Nilai konstan dari unstandardized coefficients. Dalam kasus ini nilainya sebesar 28,217 angka 

ini merupakan nilai konstan yang mempunyai arti jika tidak ada pengaruh influencer 

marketing, kualitas produk, dan harga maka nilai keputusan pembelian (Y) adalah sebesar 

28,22. 

Nilai koefisien regresi sebesar 0,162 menunjukkan bahwa terdapat hubungan positif antara 

variabel influencer marketing (X1) terhadap keputusan pembelian (Y). 

 

Uji t(Uji Parsial) 

Tabel 6.Hasil Uji  T(Uji Parsial) 
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Sumber : Data diolah peneliti, 2025 

Berdasarkan data diatas dapat dijelaskan secara parsial pengaruh variabel bebas terhadap 

variabel terikat sebagai berikut: 

1. Uji t Variabel Influencer Marketing( X1) 

Hasil perhitungan dengn nilai sig. 0,038 < 0,05 yang artinya variabel influencer marketing( X1) 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian( Y). 

2. Uji t Variabel Kualitas Produk ( X2 ) 

Berdasarkan perhitungan dengan nilai sig. 0,009 < 0,05 yang artinya variabel kualitas produk ( 

X2 ) berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian (Y). 

3. Uji t Variabel Harga (X3) 

Berdasarkan perhitungan dengan nilai sig. 0,004 < 0,05 yang artinya variabel harga ( X3 ) 

berpengaruh signifikan terhadap Keputusan pembelian (Y). 

 

 

 

 Uji F (Uji Simultan) 

Tabel 7. Hasil Uji F (Uji Parsial) 

 

Sumber : Data diolah peneliti,2025 

Berdasarkan pada data tabel diatas tersebut bisa dilihat hasil pada pengujian tersebut 

memiliki nilai sebesar 16,455 dimana F hitung > F tabel (16,455 > 2,699) dengan nilai 

signifikansi 0,000 < 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa Ho ditolah dan Ha diterima, 

dengan kata lain Influencer Marketing, Kualitas Produk, dan Harga secara bersama-sama 

berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian produk Cushion Somethinc di TikTok 

Shop. 

 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2) 
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  Sumber : Data diolah peneliti,2025 

Berdasarkan tabel tersebut dapat dilihat bahwa hasil uji koefisien determinasi R2 sebesar 0,958 

atau sebesar 95,8%. Hal ini bisa diartikan bahwa besarnya variabel independen (Influencer 

Marketing, Kualitas Produk, dan Harga) terhadap variabel dependen (Keputusan Konsumen) 

sebesar 0,958 (95,8%) dan 4,20% di pengaruhi oleh variabel- variabel lain yang tidak diteliti 

dalam penelitian ini, misalnya kualitas produk dan persepsi harga. 

4.2 Pembahasan  

 

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Penelitian ini menunjukkan bahwa Influencer Marketing memiliki pengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian konsumen. Hasil uji t memperlihatkan bahwa nilai signifikansi 

berada di bawah ambang batas 0,05, sehingga Ha diterima dan Ho ditolak. Artinya, terdapat 

hubungan positif dan signifikan antara intensitas serta efektivitas influencer marketing dengan 

keputusan pembelian konsumen. 

Pengaruh Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa kualitas produk memiliki pengaruh yang sangat 

signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen. Variabel ini mendapatkan nilai t paling 

tinggi di antara seluruh variabel yang dianalisis, dengan tingkat signifikansi di bawah 0,05. 

Artinya, Ha diterima dan Ho ditolak, sehingga dapat disimpulkan bahwa kualitas produk 

merupakan faktor utama yang secara nyata mendorong konsumen untuk melakukan pembelian. 

Pengaruh Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

 

Dalam penelitian ini, harga terbukti memiliki pengaruh yang signifikan terhadap keputusan 

pembelian, meskipun kontribusinya relatif lebih kecil dibandingkan dengan kualitas produk. 

Hasil uji t menunjukkan nilai signifikansi yang berada di bawah 0,05, yang berarti bahwa Ho 

ditolak dan Ha diterima. Hal ini menunjukkan bahwa variabel harga tetap menjadi 

pertimbangan penting dalam proses pengambilan keputusan konsumen, meskipun mungkin 

bukan satu-satunya atau faktor dominan. Di era kompetitif saat ini, konsumen semakin sensitif 

terhadap nilai (value) yang mereka peroleh dari suatu produk dibandingkan sekadar harga 

nominal yang harus dibayar. 

Pengaruh Influencer Marketing, Kuaitas Produk, dan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 

Penelitian ini menguji pengaruh simultan dari tiga variabel independen—Influencer Marketing, 

Kualitas Produk, dan Harga—terhadap keputusan pembelian, dan hasilnya menunjukkan bahwa 

ketiganya secara bersama-sama memberikan kontribusi signifikan. Berdasarkan analisis 

regresi, diperoleh nilai F sebesar 16.455 dengan tingkat signifikansi < 0,001, yang berarti 

bahwa ketiga variabel secara simultan mampu menjelaskan variasi dalam keputusan 

pembelian secara signifikan. Dengan demikian, model ini membuktikan bahwa keputusan 

pembelian tidak hanya dipengaruhi oleh satu aspek saja, melainkan merupakan hasil interaksi 

dari berbagai faktor pemasaran yang saling melengkapi. 
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5.Kesimpulan 

 

1. Influencer marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 
cushion Somethinc di TikTok Shop. Hal ini dibuktikan melalui uji statistik yang menghasilkan 
nilai signifikansi di bawah 0,05. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa semakin kuat 
kredibilitas dan keterkaitan influencer terhadap produk yang dipromosikan, maka semakin 
besar pula kemungkinan konsumen wanita Gen Z di Surabaya memutuskan untuk melakukan 
pembelian. Kehadiran influencer yang relevan dan mampu menyampaikan pesan secara 
autentik berperan penting dalam membangun kepercayaan dan ketertarikan terhadap produk 
Somethinc. 
2. Kualitas produk merupakan variabel paling dominan dalam memengaruhi keputusan 
pembelian cushion Somethinc. Nilai koefisien dan nilai t yang paling tinggi menunjukkan 
bahwa persepsi konsumen terhadap aspek keandalan, daya tahan, tampilan, dan performa 
produk secara langsung meningkatkan niat beli. Wanita Gen Z di Surabaya cenderung memiliki 
ekspektasi tinggi terhadap fungsi dan kualitas produk kecantikan yang mereka gunakan, 
sehingga keunggulan kualitas menjadi faktor utama dalam mempertahankan dan 
meningkatkan volume penjualan. 
3. Harga terbukti berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian, 
meskipun dampaknya tidak sebesar kualitas produk. Konsumen Gen Z cenderung 
mempertimbangkan kesesuaian harga dengan manfaat yang diperoleh (value for money). Hasil 
penelitian mengindikasikan bahwa harga yang dianggap sesuai, wajar, dan kompetitif di 
TikTok Shop mampu meningkatkan kecenderungan pembelian. Strategi penetapan harga yang 
cermat dan sensitif terhadap daya beli segmen Gen Z menjadi kunci penting dalam mendorong 
keputusan pembelian. 
4. Influencer marketing, kualitas produk, dan harga memiliki pengaruh signifikan 
terhadap keputusan pembelian cushion Somethinc. Hasil uji F menunjukkan bahwa model 
regresi yang dibentuk signifikan secara statistik, sehingga dapat disimpulkan bahwa integrasi 
strategi promosi melalui influencer, peningkatan kualitas produk, dan kebijakan harga yang 
tepat akan memberikan efek positif terhadap perilaku pembelian konsumen wanita Gen Z. 
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