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ABSTRAK 
 

Review Produk Somethinc) 
Terhadap keputusan Pembelian Pada E-Commerce TikTok Shop (Studi pada 

 
tarik iklan pada keputusan pembelian pada iklan produk Somethinc. Adapun 
penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh daya tarik iklan 
(review produk Somethinc) terhadap keputusan pembelian yang telah dikeluarkan 
oleh brand Somethinc, terhadap mahasiswi di kota Palembang. Penelitian ini 
menggunakan metode kuantitatif dengan Teknik deskriptif eksplanatif. Adapun 
teori yang digunakan dalam penelitian ini ialah teori lingkungan Informasi Pembeli 
oleh Magdalena Asmajasari, yang mengatakan bahwa Daya Tarik Iklan adalah 
iklan yang didasarkan pada strategi menekankan isu-isu kecantikan. Data penelitian 
ini didapatkan dari data primer, sekunder, dan hasil penyebaran kuesioner yang 
dilakukan pada responden. Berdasarkan hasil penelitian maka ditemukan bahwa 
adanya Pengaruh Daya Tarik Iklan (Review Produk Somethinc) Terhadap 
keputusan Pembelian Pada E-Commerce TikTok Shop (Studi pada Mahasiswi di 
Kota Palembang) sebesar 37,2% dan dengan sisanya ialah berdasarkan faktor lain. 
Variabel X Daya Tarik Iklan termasuk kategori Sangat Baik dan variabel Y 
keputusan Pembelian termasuk pada Kategori Sangat Baik. Persamaan regresi yang 
didapatkan adalah Y= 14.367 + 0.477 X. Korelasi regresi X menyatakan bahwa 
setiap 1% nilai pada daya Tarik Iklan, maka akan menambah nilai pada Keputusan 
Pembelian 0.610. koefisien regresi bernilai positif maka arah pengaruh variabel X 
terhadap Y adalah positif. 

Kata Kunci: Daya Tarik Iklan, Keputusan Pembelian, Brand Somethinc 
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ABSTRACT 
 

This study is entitled "The Effect of Ad Attractiveness (Somethinc Product Review) 
on Purchasing Decisions on TikTok Shop E-Commerce (Study on Female Students 
in Palembang City)" which raises the issue of the influence of advertising 
attractiveness on purchasing decisions on Somethinc product advertisements. This 
study aims to determine how the influence of purchasing decisions that have been 
issued by the Somethinc brand, on female students in the city of Palembang. This 
research uses quantitative methods with explanatory descriptive techniques. The 
theory used in this study is the theory of Buyer environmental information by 
Magdalena Asmajasari, which says that Ad Attractiveness is an advertisement 
based on a strategy of emphasizing beauty issues. This research data was obtained 
from primary, secondary, and questionnaire distribution results conducted on 
respondents. Based on the results of the study, it was found that the Influence of Ad 
Attractiveness (Somethinc Product Review) on Purchase Decisions on E- 
Commerce TikTok Shop (Study on Students in Palembang City) amounted to 37.2% 
and with the rest based on other factors. Variable X Ad Attractiveness belongs to 
the Very Good category and variable Y Purchase decision belongs to the Very Good 
Category. The regression equation obtained is Y = 14.367 + 0.477 X. The 
regression correlation X states that every 1% value in Ad Attractiveness, it will add 
value to the Purchase Decision 0.610. the regression coefficient is positive, so the 
direction of influence of variable X on Y is positive. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 
 
 

Media sosial sangat memengaruhi perkembangan teknologi di era globalisasi 

yang sangat pesat dan berpengaruh juga dengan perubahan gaya hidup kalangan 

mahasiswi yang cenderung aktif di media sosial dan jangkauan elektronik berupa 

internet. Media sosial telah berkembang maju menjadi ajang dan alat komunikasi 

yang tepat dan sangat cepat serta efektif untuk saat ini. Kemajuan teknologi dimata 

masyarakat secara luas khususnya teknologi komunikasi pasar penjualan online, 

dan multimedia sangat berpengaruh dalam merubah pemikiran masyarakat 

dikalangan mahasiswi. Jual beli online telah menjadi trend yang merambah ke 

berbagai mancanegara. 

Perkembangann teknologi internet yang sangat pesat telah memunculkan 

perubahan perilaku dikalangan masyarakat, seperti kalangan usia remaja, dewasa, 

dan sebagainya. Adanya media sosial di internet juga memudahkan mahasiswi 

dalam mengakses informasi dan alat menjalankan sebuah bisnis perusahaan dan 

melakukan transaksi jual beli perdagangan dalam bentuk barang dan jasa, internet 

juga memberikan kemudahan dalam menawarkan konten produk untuk menarik 

perhatian konsumen guna berbelanja serta dapat mempromosikan konten semenarik 

mungkin untuk meningkatkan perusahaan dan minat beli pada masyarakat. Dengan 

adanya iklan tentu menimbulkan hasrat untuk membeli suatu barang, sebelum 

membeli suatu barang konsumen harus mencari tahu spesifikasi barang yang ingin 

dibeli. 

Dengan tumbuhnya internet dan iklan di Indonesia akan meningkatkan gaya 

berbelanja kalangan mahasiswi lebih modern. Ketika tadinya seseorang biasa 

berbelanja secara langsung di pasar swalayan atau mini market, pada kali ini bisa 

secara praktis langsung berbelanja lewat online seperti e-commerce TikTok Shop. 

Dengan nampak munculnya e-commerce menjadi salah satu daya tarik tingginya 

pertumbuhan ekonomi di Indonesia. 



 

 
 
 
 

E-commerce sudah sangat bermanfaat bagi pengguna yang minat mencari 

kebutuhan dan memulai usaha dengan praktis tanpa butuh face to face. Dengan 

sistem media chatting mempermudah pembeli untuk bertanya dan memahami isi 

produk yang dijual. Dalam (Jaiz, 2014) mengatakan bahwa Iklan didefinisikan 

sebagai segala bentuk pesan tentang suatu produk yang disampaikan lewat media, 

ditunjukan kepada sebagian atau seluruh masyarakat. Dalam (Kotler, 2005) yang 

mengatakan bahwa iklan merupakan wadah sarana komunikasi yang digunakan 

komunikator atau pihak kedua. Dalam hal ini dibutuhkan oleh perusahaan atau 

produsen untuk menyampaikan info (Kotler, Philip; Amstrong, Gery;, 2012)rmasi 

mengenai barang atau jasa kepada khalayak publik. 

Semua proses iklan untuk meningkatkan daya tarik serta memikat perhatian 

kalangan remaja akan produk yang dijual dan dipasarkan di server e-commerce, 

dengan cara menjelaskan produk dan spesifikasi produk yang dipajang di feeds 

ecommerce. Pelaku e-commerce berlomba-lomba untuk berstrategi dalam menarik 

konsumen. Ketika telah menerapkan e-commerce, konsumen juga harus 

mempertimbangkan keputusan pembelian yang terus berubah. Situasi saat ini 

membuat aktivitas penjualan beralih pada media sosial, karena mengunjungi toko 

secara offline bukanlah pilihan yang dapat dilakukan selama masa pandemi. Berikut 

merupakan gambar bagan atau persentase pengguna aplikasi TikTok tertinggi 

selama kuartal I tahun 2022, berdasarkan sumber katadata.id yang menyajikan data 

beserta tren yang dibutuhkan dalam memahami internet, media sosial dan perilaku 

ecommerce setiap tahun secara berkala terkhusus yang ada di Indonesia. 

Grafik 1. 1 Jumlah Pengguna Aktif TikTok Global 
(Kuartal 1 2020-2022) 

 

 
Sumber: databoks.id , 2022 



 

 

 
Meningkatnya jumlah pengguna aktif TikTok di Indonesia membuat TikTok 

menjadi platform serta marketplace paling banyak digunakan pada kuartal 1 2020- 

2022. Data dari BusinessApps melaporkan hal ini dilihat dari jumlah pengunjung 

web bulanannya yang mencapai 1.39 miliar pengguna, naik 72,17% dari kuartal 

sebelumnya yang sebanyak 812 juta pengguna. Perkembangan TikTok di Indonesia 

mengalami peningkatan di beberapa tahun terakhir. Sekarang ini banyaknya 

kalangan mahasiswa menggunakan TikTok dikarenakan fitur terbaru yang 

disediakan seperti TikTok Shop. TikTok shop merupakan salah satu platform 

market online atau e-commerce terbesar di Indonesia. 

Dengan adanya e-commerce TikTok Shop memudahkan mahasiswa sebagai 

konsumen dalam mencari berbagai kebutuhan, seperti barang kecantikan, rumah 

tangga, pakaian dan lain sebagainya. TikTok Shop merupakan platform media 

online berupa pasar dagang antar penjual dan pembeli tanpa pertemuan face to face 

secara langsung. Akan tetapi melalui media massa sehingga interaksi komunikasi 

menggunakan media chatting, call dan pembayaran pembelian melalui mbanking, 

e-wallet atau cash on delivery. 

Mahasiswa dianggap tertarik berbelanja di TikTok shop karena di ecommerce 

tersebut memperkenalkan fitur streaming dan belanja secara real time. TikTok shop 

dapat memberikan pengalaman belanja secara live streaming dan real time, dengan 

harga yang kompetitif dari social ecommerce lain, karena menawarkan berbagai 

diskon bagi pengguna, seperti diskon gratis biaya pengiriman dan kupon potongan 

harga dengan minimal pembelian. Hal ini tentunya membuat pengguna tidak harus 

berpindah aplikasi lain untuk sekedar berbelanja. 

Dalam (Kotler, Philip; Amstrong, Gery;, 2012) E-commerce adalah saluran 

online yang dapat dijangkau seseorang melalui komputer, yang digunakan oleh 

pembisnis dalam melakukan aktivitas bisnisnya dan digunakan konsumen untuk 

mendapatkan informasi dengan menggunakan bantuan komputer yang dalam 

prosesnya diawali dengan memberi jasa informasi pada konsumen dalam penentuan 

pilihan. E-commerce TikTok shop banyak menawarkan pilihan berbagai produk, 

yang terutama produk kecantikan, seperti pembersih wajah, pelembab, krim pagi, 

krim malam, alat-alat makeup dan sebagainya. 



 

 

 
Gambar 1. 1 Produk Somethinc Yang Paling Banyak 

Ditonton di TikTok Berdasarkan Brand Hashtag 
 

Sumber: iPrice.co.id, 2022 
 

Industri kosmetik Indonesia akan menunjukkan pertumbuhan yang sangat 

pesat pada tahun 2021. Industri kosmetik Indonesia diperkirakan akan mengalami 

pertumbuhan penjualan pada tahun 2021, dengan penjualan diperkirakan akan 

tumbuh 7% menjadi $7,45 juta pada tahun 2020 dari $6,95 juta. Hal ini membuat 

industri kosmetik Indonesia berkembang dengan baik. Ketatnya persaingan dalam 

industri kosmetik membuat produsen kosmetik mencari cara agar produknya 

dikenal masyarakat luas. Salah satu cara yang harus ditingkatkan para produsen 

produk kecantikan agar produknya banyak dikenal oleh masyarakat luas adalah 

dengan melakukan trik pemasaran yang tepat. 

Perkembangan teknologi digital tidak terlepas dari pengaruh media sosial 

yang selalu aktif dan diminati kalangan remaja. Masyarakat yang menggunakan 

media sosial akan sangat mudah menyebarkan informasi menarik kepada orang 

lain,turut hadir serta menciptakan forum dan jejaring sosial antara pengguna di 

dunia teknologi digital. Fenomena di mana konsumen sangat membutuhkan 

informasi yang tepat dan cepat untuk produk yang mereka butuhkan harus 

memanfaatkan untuk menciptakan ide marketing. Produsen yang memanfaatkan 

ecommerce TikTok shop sebagai media konten review dengan mengusung isu 

kecantikan ialah Somethinc yang merupakan brand lokal yang memproduksi 

skincare, makeup hingga tools kecantikan dengan menggunakan bahan-bahan 



 

 

 
berkualitas tinggi dan memiliki sertifikasi halal yang menggunakan strategi 

periklanan yaitu Beauty For Everyone. 

Somethinc mengajak para konsumen untuk mendukung masyarakat Indonesia 

agar bisa menjadi versi terbaik dari dirinya sendiri dan keluar dari standar 

kecantikan yang ditentukan selama ini. Dengan merawat kulit wajah dan tubuh 

dapat menjadi gaya hidup yang positif dan akan terus berkembang dari ke masa 

depan. Maraknya perkembangan inovasi dalam produk kosmetik baik di lokal, 

western beauty , Korean beauty memberikan khalayak banyaknya ide atau pilihan 

untuk menentukan produk perawatan kulit wajah dan tubuh. Jika dilihat, ketika 

pandemi jumlah keinginan beli dan pemakaian skincare atau makeup itu menurun, 

yang di mana pemakaian produk kulit wajah masih menjadi tren yang konsisten 

daripada pemakaian produk kosmetik. 

Beauty is a serious game in Indonesia atau kecantikan adalah permainan yang 

serius di Indonesia maka dari itu, perempuan dan penggemar skincare atau makeup 

akan sangat menaruh effort dalam memilih produk skincare yang akan digunakan. 

Untungnya, dengan arus globalisasi yang pesat review produk kecantikan dapat 

diakses dengan mudah pada platform TikTok, Instagram, Youtube, Twitter dan 

berbagai platform lainnya yang masih menunjukan konsisten tren daripada 

penggunaan produk kosmetik. Selebriti dan influencer berperan dengan 

mempromosikan skincare agar dapat dikenal dan menyebar luas di Indonesia. 

Menurut data yang diambil dari aplikasi Sociolla, dapat diketahui produk dengan 

rating atau penilaian yang tertinggi seperti contoh dengan penilaian lima bintang 

dapat digolongkan berdasarkan dari mana produknya launching, kemudian 

menggunakan hashtag data dari TikTok dengan kata yang spesifik dari analisa pada 

brand. 

Brand Somethinc berhasil meraih posisi tertinggi dengan hashtag views 

sebanyak 57.3 juta di TikTok yang dinobatkan total views tertinggi sebagai brand 

skincare lokal di Indonesia. Diikuti brand Wardah dengan total hashtag views 

sebanyak 17.1 juta. Brand lokal lainnya ada Avoskin dengan 15 juta view, diikuti 

oleh Emina dengan total 11 juta hashtag views. Untuk peringkat kelima diduduki 

oleh Lacoco dengan total hashtag view sebanyak 5 juta. Penetrasi produk lokal 

dengan sertifikasi halal memiliki peranan penting di Indonesia sebagai negara 

dengan mayoritas muslim. Euromonitor mengatakan brand lokal dengan logo halal 



 

 

 
memiliki kesempatan untuk mengakuisisi konsumen lebih besar dibandingkan yang 

tidak. Sedangkan untuk skincare asal korea,Some by Me menduduki peringkat 

pertama dengan total hashtag view sebanyak 33 juta diikuti oleh brand Laneige 

dengan total hastag view sebanyak 24.5 juta.. 

Dua produk ini berada di kelas berbeda Some By Mi digolongkan sebagai 

produk yang lebih ramah dompet dan Laneige tergolong sebagai premium skincare 

brand. Sementara untuk Western brand produk The Ordinary menduduki peringkat 

pertama dengan total hashtag view sebanyak 611 juta diiktui oleh brand Garnier 

dengan total view sebanyak hampir 121 juta. Diperingkat ketiga ada Cetaphil 

dengan total hastag viewers sebanyak 57 juta. Trend skincare dari produk yang 

lebih affordable mulai menjadi pilihan para skincare junkie dikarenakan para 

pengguna mulai semakin pintar dalam memilih bahan dan kandungan dalam 

produk. Somethinc, Some by Mi dan The Ordinary adalah tiga brand yang 

digolongkan sebagai produk drugstore dengan harga yang lebih ramah dompet. 

Gambar 1. 2 Iklan Produk Somethinc di Tiktok Shop 
 

Sumber : TikTok.com/ @Somethincofficial 
 

Somethinc merupakan brand produk kecantikan kulit atau kosmetik yang 

berasal dari Indonesia. Sejak didirikan pada tahun 2019, brand ini terus mencuri 

perhatian para beauty enthusiast dengan berbagai inovasinya. Dengan konsep  

Somethinc menawarkan berbagai produk 

untuk memenuhi kebutuhan kulit orang Indonesia. Somethinc  mengedapankan 



 

 

 
produk berkualitas yang menggabungkan formula terbaik dengan teknologi terkini. 

Selain itu, pilihan pada produk kecantikan Somethinc telah tersertifikasi halal, serta 

diklaim memiliki harga yang cukup terjangkau. Somethinc juga memiliki pilihan 

produk yang terbuat dari bahan-bahan yang lebih ramah lingkungan dan lebih 

bersih. 

Iklan di TikTok Shop versi produk blikasi 

di TikTok saja tetapi melainkan juga pada Instagram, Youtube karena dulu hingga 

saat ini tren konten di media sosial membuat masyarakat semakin terbuka dan dekat 

atau juga semakin giat membuat klip iklan pada sosial media. Akan tetapi, tidak 

membuat praktisi iklan memberhentikan dan memperbanyak iklan brand pada 

media cetak lama layaknya media televisi, koran dan majalah. Dikarenakan 

keduanya memiliki tujuan sama untuk menyampaikan informasi, terdapat iklan 

produk Somethinc yang dapat menarik konsumen. Menurut (Haryani, Indah; 

Herwanto, Jhon, 2015)Poerwadarminta dalam (Agustinus, H; Marbun, S;, 

2020)Kosmetik adalah alat kecantikan lengkap yang terdiri dari krim, lotion, bedak, 

dan memiliki fungsi untuk meningkatkan kecantikan kulit wajah, tubuh, rambut, 

dan lain sebagainya. Industri kosmetik terus berkembang di Indonesia. 

Gambar 1. 3 Iklan Serum DNA Salmon Somethinc 
 

 
Sumber : www.Somethinc.com 

 
Somethinc adalah produk skincare dan kosmetik asal Indonesia. Namanya 

belakangan ini sering dibicarakan oleh beauty influencer maupun para remaja. 

Sejak kemunculannya pada 2019 produk Somethinc langsung menarik perhatian 

para beauty enthusiast. Ternyata tidak hanya memperhatikan kualitas terbaik untuk 

produk kecantikannya Somethinc juga mengedepankan strategi iklan dengan visual 

marketing di feeds platform mereka. Visual marketing adalah suatu poin yang harus 



 

 

 
diperhatikan oleh setiap brand perusahaan. Visual marketing berguna untuk 

menarik perhatian pelanggan dengan media infografis, video, atau brand image 

yang ditampilkan oleh suatu merek brand dalam perusahaan. Somethinc selalu 

membuat visual yang menarik di setiap postingannya di instagram, seperti saat 

mereka ingin launching sebuah produk baru. ambil contoh saat Somethinc ingin 

launching serum salmon DNA + marine collagen elixir. 

Somethinc pertama kali melakukan mengupload postingan gambar salmon 

yang diapit oleh sepasang sumpit. Tujuan Somethinc disini adalah membuat para 

pengikutnya di TikTok penasaran, kira-kira apa lagi produk baru yang akan 

diluncurkan oleh Somethinc. Dari visual yang ditampilkan ini, pengikut mereka 

bisa menganalisa bahwa produk yang akan di launching nanti pasti berbahan dasar 

salmon dan produk tersebut berfungsi untuk meremajakan kulit ditandai dengan 

tulisan #AgeDontCare yang disematkan di gambar. Saat tiba di hari peluncuran 

produk, visual yang ditampilkan oleh Somethinc adalah gambar dengan latar di 

sungai dengan produk serum salmon DNA + marine collagen elixir diletakkan di 

tengah. Visual yang ditampilkan ini menurut saya pribadi terlihat menarik karena 

selain terlihat natural hal-hal yang dimasukkan ke dalam visual menggambarkan 

apa yang ada di dalam produknya. 

Gambar 1. 4 Slide 2 Review Serum Salmon DNA 
Somethinc 

 

 
Sumber : www.Somethinc.com 

 
Untuk slide kedua tetap di postingan yang sama Somethinc menampilkan 

gambar infografis terkait produknya, seperti kandungan apa saja dan fungsi yang 

terdapat di dalam produk serum salmon DNA + marine collagen elixir. Visual 

infografis yang ditampilkan lebih simple dan ringkas agar pembaca lebih mudah 



 

 

 
membaca dan memahami maksud yang disampaikan. Info yang ditampilkan juga 

lengkap seperti harga, ukuran kemasan, dan info kapan waktu yang tepat produk 

ini dipakai, hal ini diharapkan dapat menjawab pertanyaan yang sering ditanyakan 

oleh pelanggan. Visual lain tentang serum salmon DNA + marine collagen elixir 

adalah gambar di atas. 

Visual yang ditampilkan adalah gambar serum salmon DNA + marine collagen 

elixir di sebelah kiri dan serum holygrail multipeptide youth elixir from rose di 

sebelah kanan, beserta gambar salmon dan mawar yang mewakilkan bahan dasar 

setiap serum. Lalu ada gambar sumpit yang mengapit setiap elemen yang ada di 

gambar. Hal ini menggambarkan bahwa kita seolah-olah mengkonsumsi serum ini 

seperti kita makan sehari-hari. Dan terakhir di pojok kiri bawah ada keterangan 

"Youthful skin back in 15 days" hal ini sesuai dengan fungsi kedua serum ini yang 

berfokus untuk meremajakan kulit. 

Beralih dari produk serum salmon DNA + marine collagen elixir, feeds 

instagram dan visual yang ditampilkan oleh Somethinc secara keseluruhan dirasa 

cukup menarik, setidaknya cukup untuk membuat para pengikut baru Somethinc 

tergiur untuk membeli produk dari Somethinc. Selain mementingkan visual atau 

gambar yang menarik isi dari kontennya pun juga diperhatikan agar memberi 

informasi yang informatif untuk para pelanggan. 

Gambar 1. 5 Review Pada Kolom Komentar 
Somethinc di TikTok Shop 

 

 
Sumber : TikTok.com/@Somethincofficial 



 

 

 
Sebelum melakukan pembelian pada suatu produk biasanya membaca review 

atau penilaian yang diberikan oleh konsumen lain yang ada pada kolom komentar 

ulasan. Review produk menyajikan informasi produk dari persepektif pembeli, 

sedangkan pemberi rekomendasi juga ditunjukan rekomendasi dari konsumen 

sebelumnya. Dalam (Agustinus, H; Marbun, S;, 2020) dan (Yanna, 2015)review 

produk yaitu sebagai media untuk konsumen memilih dan menemukan informasi 

yang berguna untuk mempengaruhi keputusan pembelian. Iklan produk Somethinc 

di TikTok memiliki memiliki keunggulan banyak produk perawatan kulit wajah 

dengan ingredients alami, salah satunya adalah serum yang bertujuan indikasi 

mencerahkan kulit wajah. 

Somethinc adalah salah satu perusahaan produk kecantikan kulit lokal terbesar 

di Indonesia yang mulai mengusung konsep Beauty For Everyone sebagai konsep 

penjualan produknya dengan menciptakan produk dengan pilihan warna bervariasi 

guna menjawab kebutuhan masyarakat Indonesia yang sangat unik dan beragam, 

termasuk warna serta kondisi kulit. Review produk Somethinc mulai dari 

menghilangkan bekas jerawat, melembapkan kulit, mengurangi masalah jerawat, 

mencerahkan kulit dan sebagainya. Adapun produk kecantikan yang khalayak 

mahasiswi gunakan sebagai konten berupa review skincare yang cocok dan 

recommended untuk dipakai sehari-hari. Produk Somethinc terutama varian produk 

serum menjadi booming karena diiklankan oleh para beauty influencer. 

Pada gambar 1.6 terdapat beberapa komentar atau ulasan baik dan buruk pada 

review produk Somethinc seperti dilansir dari TikTok Somethinc Official 

mengklaim produk serum yang dikeluarkan Somethinc terbaik buat wajah menjadi 

jadi lebih lembab, mencerahkan, tidak lengket dikulit, packaging bagus dan 

berkualitas. Namun, bagaimanapun itu, ulasan pada komentar juga terdapat 

penilaian yang kurang memuaskan seperti ekspektasi menggunakan produk sangat 

tinggi sehingga membuat kulit wajah menjadi breakout dan tidak ada efek apapun. 

Packaging yang digunakan bahan plastik premium hingga bahan kaca, sehingga 

lebih menjaga keamanan produk dan lebih berkualitas. 

Isi kandungan pada kemasan skincare juga beragam mulai dari 15 ml hingga 

1000 ml. Dari gambar tersebut menjelaskan minat beli produk Somethinc semakin 

meningkat dari tahun ke tahun. Masyarakat Indonesia nampaknya lebih menyukai 

produk kecantikan merek lokal daripada impor. Dari analisis Tim Internal Compas 



 

 

 
menemukan bahwa Somethinc merupakan merek serum wajah yang paling banyak 

terjual sepanjang bulan Juni hingga Agustus 2022. Secara keseluruhan, produk lokal 

Somethinc serum SOMETHINC 5% Niacinamide + Moisture Sabi Beet berhasil 

terjual melalui kurang lebih 9 ribu transaksi di e-commerce Indonesia. 

Produk Somethinc yang menjadi favorit konsumen seperti Serum, Body care, 

Sunscreen, lip scrub, Facial Wash, eye cream, hingga produk makeup seperti 

Cushion, Mascara, Lipstik, Eyeshadow, loose powder, compact powder, dan 

lainnya. Harga yang ditawarkan juga relatif terjangkau. Bukan Cuma menjual 

produk skincare dan makeup, kamu juga bisa membeli tools atau aksesoris 

kecantikan di Somethinc. Mulai dari Complexion Brush, Beauty Blender Set, 

Cushion Puff, hingga merchandise tools Somethinc. Belum cukup situ aja, 

Somethinc juga aktif berkolaborasi dengan artis lokal dan intenasional, hingga 

brand terkenal, Mulai dari berkolaborasi dengan artis Korea terkenal seperti 

Somethinc x HanSoHee atau Somethinc x NCT Dream. 

Gambar 1. 6 Brand Ambassador Somethinc x NCT 
Dream 

 

Sumber : TikTok.com (@Somethincofficial/ 2022 
 

Somethinc memakai Brand Ambassador NCT Dream karena Fans-Fans NCT 

di Indonesia sangat tinggi dan NCT ini memiliki tingkat credit rating kpop yang 

lumayan sebesar mengalahkan groupband lainnya. Branding yang dilakukan 

Somethinc sebagai bentuk strategi TikTok kolaborasi NCT Dream yang bertujuan 

mengenalkan produk secara umum. Jadi, ada hubungan antara produk dengan 

konsumen umum di mana ada banyak bentuk brand activation. Strategi ini 

digunakan sesuai kebutuhan berdasarkan target konsumen sehingga lebih tepat 



 

 

 
sasaran.Somethinc sendiri lebih fokus ke Promotion Activation dengan 

menggunakan media digital seperti Instagram dan TikTok. 

Menggunakan grup ini sebagai brand ambassador menciptakan komunikasi 

antara Somethinc dengan NCTZen. Keuntungan yang Didapatkan Somethinc 

Setelah Menggandeng NCT Dream, Pengaruh NCT Dream sangat besar apalagi 

dampak positifnya karena berbagai prestasi yang dimiliki. Apalagi fans NCT 

Dream juga sangat banyak di Indonesia di mana teknik ini menghasilkan dua 

keuntungan utama berikut ini, Target audience semakin meluas. Target audience 

dari kerjasama brand ambassador NCT Dream bukan sekedar Nct dream Zen saja, 

namun justru lebih meluas ke berbagai negara. Somethinc memang sudah terkenal 

di seluruh Indonesia, Asia dan semakin melebarkan sayapnya. Dengan begitu 

Somethinc dapat dikenal lebih lagi dan terbukti terjadi kehebohan di awal 

kemunculan NCTDream. Banyak program melibatkan Nct Dream Zen. 

NCT Dream Zen sangat loyal tentang apapun berkaitan dengan NCT Dream 

Zen dan menjadi peluang tersendiri. Somethinc mengadakan berbagai program baik 

kuis, giveaway, acara-acara atau event lainnya dengan melibatkan NctdreamZen. 

Dengan kehadiran NCT Dream sebagai brand ambassador Somethinc yang 

memiliki followers yang banyak didunia maya media sosial Instagram. Boyband 

kpop NCT Dream berusaha memperlebar sayap dunia perdagangan online 

Indonesia agar dikenal dimata negara luar, oleh karena itu munculnya NCT Dream 

berpengaruh sangat pesat terutama kaum mahasiswa wanita yang pencinta Kpopers 

terutama pada kalangan fanbase NCT Dream Zen . Branding yang dilakukan 

Somethinc sebagai Selama acara berlangsung, Somethinc dikunjungi masyarakat 

hampir 1 juta kali. Alhasil, Somethinc mencatat lebih dari 400 barang terjual setiap 

menit. 

Mahasiswi dianggap kompeten dalam memahami dan menilai sebuah iklan, 

baik dalam bentuk peran, fungsi, maupun dampak atau efek dari sebuah iklan. Pada 

demikian, iklan yang dirilis Somethinc sudah berbanding dengan berhasilnya 

TikTok memimpin tingkat pengunjung terbanyak dari marketplace lainnya dan nilai 

transaksi tertinggi sudah diraih oleh ecommerce tersebut serta tingkat melihat dan 

menonton pada mahasiswi di kota Palembang. Berdasarkan judul penjelasan dalam 

penelitian ini , peneliti tertarik untuk melakukan observasi dan penelitian untuk 

menunjukan dan mengawasi step by step tentang konteks tersebut dapat disajikan 



 

 

 
pada suatu bentuk karya ilmiah berupa proposal penelitian. Oleh karenanya, 

 

Tarik Iklan (Review Produk Somethinc) Terhadap Keputusan Pembelian Pada E- 

Commerce Tiktok Shop (Studi Pada Mahasiswi di kota  

1.2 Rumusan Masalah 
 
 

Berdasarkan pada latar belakang permasalahan dan fenomena yang telah 

dijelaskan sebelumnya, maka rumusan permasalahan disini adalah, 

1. Apakah terdapat Pengaruh Daya Tarik Iklan (Review Produk Somethinc) 

terhadap Keputusan Pembelian Pada E-Commerce TikTok Shop? 

2. Seberapa besar Pengaruh Daya Tarik Iklan (Review Produk Somethinc) 

terhadap Keputusan Pembelian Pada E-Commerce TikTok Shop? 

1.3 Tujuan Penelitian 
 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menguji dan menjelaskan : 
 

1. Apa Pengaruh Daya Tarik Iklan (Review Produk Somethinc) terhadap 

Keputusan Pembelian Pada E-Commerce TikTok Shop? 

2. Seberapa Besar Pengaruh Daya Tarik Iklan (Review Produk Somethinc) 

terhadap Keputusan Pembelian Pada E-Commerce TikTok Shop? 

1.4 Manfaat Penelitian 
 

1.4.1 Manfaat Teoritis 
 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan dan wawasan 

serta memperdalam pemahaman periklanan. Adapun diharapkan dapat memberikan 

informasi untuk kalian yang akan melakukan penelitian yang akan mendatang dan 

mampu memberikan kontribusi sebagai opsi atau contoh serta pengetahuan untuk 

mahasiswa yang baru akan mulai melakukan penelitian. 

1.4.2 Manfaat Praktis 
 

Kepada para pembaca yang akan meneruskan penelitian selanjutnyam maupun 

secara teoritis atau metode lainnya. Penelitian ini dapat menjadi reverensi untuk 

mempeluas ide-ide dalam menghasilkan penelitian yang baru. 
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