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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh terpaan iklan di TikTok terhadap
keputusan pembelian dengan persepsi kualitas produk sebagai variabel mediasi.
Objek penelitian adalah perempuan Generasi Z yang aktif menggunakan platform
TikTok dan berdomisili di Kota Palembang. Penclitian ini menggunakan mctode
non-probability sampling dengan teknik purposive sampling. Pengumpulan data
dilakukan melalui penyebaran kuesioner kepada 130 responden dan dianalisis
menggunakan software SmartPLS 4.0. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
variabel terpaan iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan
pembelian dengan koefisien sebesar 0.324 (32,4%), serta berpengaruh positif dan
signifikan terhadap persepsi kualitas produk dengan koefisien sebesar 0.747
(74,7%). Selanjutnya, persepsi kualitas produk juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian dengan koefisien sebesar 0.634 (63,4%),
serta memediasi pengaruh terpaan iklan terhadap keputusan pembelian dengan
koefisien mediasi sebesar 0.474 (47,4%). Nilai R-square untuk variabel keputusan
pembelian sebesar 0.814 dan untuk persepsi kualitas produk sebesar 0.558. Temuan
ini menunjukkan bahwa pengaruh tidak langsung terpaan iklan terhadap keputusan
pembelian melalui persepsi kualitas produk lebih besar dibandingkan pengaruh
langsungnya. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa persepsi kualitas produk
memainkan peran penting sebagai mediator dalam memperkuat pengaruh iklan
terhadap keputusan pembelian pada percmpuan Generasi Z di Kota Palembang.

Kata Kunci : Terpaan Iklan, Persepsi Kualitas Produk, Keputusan Pembelian,
Skintific, TikTok, generasi Z.
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ABSTRACT

This study aims to examine the effect of exposure to advertising on TikTok on
purchasing decisions with product quality perception as a mediating variable. The
objects of the study were Generation Z women who actively use the TikTok platform
and live in Palembang City. This study used a non-probability sampling method
with a purposive sampling technique. Data collection was carried out by
distributing questionnaires to 130 respondents and analyzed using SmartPLS 4.0
software. The results showed that the advertising exposure variable had a positive
and significant effect on purchasing decisions with a coefficient of 0.324 (32,4%),
and a positive and significant effect on product quality perception with a coefficient
0/ 0.747 (74,7%). Furthermore, product quality perception also had a positive and
significant effect on purchasing decisions with a mediation coefficient of 0.634
(63,4%6), and the mediating effect of advertising exposure on purchasing decisions
with a mediation coefficient of 0.474 (47.4%). The R-square value for the
purchasing decision variable was 0.814 and for product quality perception was
0.558. This finding shows that the indirect effect of advertising exposure on
purchasing decisions through product quality perceptions is greater than its direct
effect. Thus, it can be concluded that product quality perceptions play an important
role as a mediator in strengthening the influence of advertising on purchasing
decisions among Generation Z women in Palembang Cily.

Keywords: Advertising Exposure, Perception of Product Quality, Purchasing
Decision, Skintific, TtkTok, Generation Z.
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BAB I

PENDAHULUAN

1.1.  Latar Belakang

Kebutuhan manusia semakin meningkat seiring dengan berkembangnya
zaman tidak hanya pangan, sandang, kesehatan dan pendidikan, tetapi juga
perawatan diri yang menjadi aspek penting dalam menunjang penampilan.
Perkembangan pesat terjadi di industri kosmetik dengan pendapatan di pasar
Kosmetik di Indonesia 2025 berjumlah US$2,06 miliar, diproyeksikan tumbuh
setiap tahunnya sebesar 4,22% (CAGR 2025-2029). Pertumbuhan ini didorong oleh
meningkatnya kelas menengah dan permintaan terhadap produk kecantikan.
Persaingan antar merek produk kecantikan semakin ketat, sehingga para pengusaha
harus lebih kreatif agar produk yang dijual dapat unggul di pasar dan memperoleh
keuntungan yang besar. Untuk menghadapi persaingan ini, strategi komunikasi
pemasaran menjadi kunci untuk keberhasilan. Salah satunya melalui iklan yang
berperan penting dalam mengevaluasi kondisi pasar dan memperluas jangkauan
bisnis (Lessil, 2024).

Salah satu faktor yang dapat mempengaruhi keputusan pembelian adalah
iklan. Iklan adalah sebuah media informasi yang diciptakan untuk mendapatkan dan
menarik perhatian audiens, sifatnya persuasif dan punya karakter atau ciri khas
sendiri sehingga audiens dengan senang hati melakukan suatu tindakan sesuai
dengan yang diinginkan oleh pembuat iklan (Marpaung & Lubis, 2022). Menurut
Kotler dan Armstrong dalam (Wahyudi, 2022) dengan adanya iklan, konsumen
dapat mengetahui apa saja kelebihan yang dimiliki oleh suatu merek produk

sehingga dapat mempengaruhi konsumen dan menimbulkan rasa penasaran



terhadap produk yang ada pada iklan, dan pada akhirnya dapat menumbuhkan minat
dan niat untuk membeli serta mengkonsumsi produk atau jasa yang ditawarkan.

Media sosial seperti TikTok telah menjadi salah satu alat pemasaran digital
yang digunakan untuk iklan paling efektif dalam dunia bisnis saat ini. Platform
seperti TikTok, yang menawarkan video pendek interaktif, semakin populer sebagai
sarana iklan untuk menarik perhatian konsumen (Asmara et al., 2024). Berdasarkan
laporan We Are Social (2024), TikTok menempati lima besar platform media sosial
paling populer di Indonesia, dengan 157,6 juta pengguna aktif. TikTok tidak hanya
mampu menyampaikan pesan iklan, tetapi juga membangun kesadaran merek
melalui konten viral yang menarik.

Meskipun terpaan iklan TikTok efektif untuk membangun awareness tetapi
tantangan tetap ada. Salah satu tantangan utama adalah memastikan bahwa pesan
iklan mampu mempengaruhi keputusan pembelian konsumen secara nyata. Dalam
hal ini, persepsi konsumen terhadap kualitas produk menjadi faktor kunci. Iklan
yang menarik mungkin mampu menciptakan minat awal, tetapi keputusan
pembelian seringkali ditentukan oleh sejauh mana konsumen mempercayai kualitas
produk tersebut (Salsabila & Harti, 2021).

Pentingnya terpaan iklan juga dibahas dalam penelitian Richadinata &
Surya Astitiani (2021) yang menunjukkan bahwa iklan berpengaruh terhadap
keputusan pembelian dimana dengan adanya iklan di sosial media dapat
meningkatkan keputusan pembelian. Dalam penelitian penelitian Tranggono et al
(2020) juga ditemukan bahwa terpaan iklan berpengaruh terhadap keputusan

pembelian.



Iklan tidak cukup hanya untuk menjangkau dan menarik perhatian
konsumen. Selain iklan, persepsi kualitas produk juga memediasi keputusan
pembelian (Nazirah & Utami, 2018). Menurut Laraswati et al. (2022) Persepsi
kualitas merupakan pandangan konsumen terhadap keseluruhan mutu atau
keunggulan suatu produk atau layanan yang berkaitan dengan harapan konsumen.
Setiap konsumen memiliki kepentingan yang berbeda-beda terhadap produk atau
layanan, sehingga persepsi konsumen akan mencakup hal-hal yang penting bagi
konsumen itu sendiri. Persepsi konsumen terhadap kualitas suatu produk atau
layanan akan menentukan nilai produk atau layanan tersebut, yang kemudian
mempengaruhi keputusan pembelian dan loyalitas konsumen terhadap merek
(Fitria et al., 2021).

Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ramadhan er al. (2023)
ditemukan hasil bahwa persepsi kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan
pembelian dimana konsumen memutuskan melakukan pembelian ketika merasakan
kualitas produk yang diberikan sudah baik sehingga mendorong konsumen untuk
melakukan pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa persepsi kualitas produk juga
penting dalam menentukan keputusan pembelian dimana iklan di media sosial tidak
selalu berdampak langsung terhadap keputusan pembelian tanpa adanya persepsi
kualitas produk yang positif (Salsabila & Harti, 2021). Hal ini sejalan dengan
pandangan Kotler dan Keller (2021) yang menyatakan bahwa iklan di media sosial
memiliki efektivitas tinggi dalam membangun kesadaran merek, tetapi keputusan
pembelian sangat bergantung pada seberapa besar konsumen mempercayai kualitas

produk tersebut.



Gambar 1. 1 Logo Skintific
(Sumber : Google)

Salah satu merek kecantikan yang populer saat ini ialah Skintific yang
menjadi salah satu kategori yang sangat dipengaruhi oleh tren media sosial.
Skintific merupakan merek asal Kanada yang mulai masuk ke pasar Indonesia pada
tahun 2021. Skintific menarik perhatian dengan inovasi produk kosmetik yang
menggabungkan skincare dan teknologi untuk kesehatan kulit jangka panjang,
salah satunya ialah cushion. Produk cushion Skintific yang diluncurkan pada
September 2022, tetap menjadi pilihan terbaik hingga kini. Selama dua tahun
terakhir, Skintific menjadi merek papan atas di Indonesia dan banyak dicari (CNN
Indonesia, 2023). Cushion Skintific bahkan meraih penghargaan sebagai “Cushion
Terbaik™ dari akun Instagram Female Daily 2024.

Tabel 1. 1 Data Penjualan Produk Kecantikan di Indonesia 2024

No. Merek Kecantikan Official Non- Total
Store Official
Store
1.| Skintific 64 Miliar 7 Miliar 71 Miliar
2.| Ms Glow 13 Miliar 33 Miliar | 46 Miliar
3.| The Originote 26 Miliar 7 Miliar 33 Miliar
4.| Daviena 1 Miliar 29 Miliar | 30 Miliar
5.| Benings 6 Miliar 7 Miliar 13 Miliar

(Sumber : Compas.id diakses tanggal 3 Desember 2024)

Keberhasilan tersebut didukung oleh data survei dari Compas pada awal
2024. Laporan menunjukkan bahwa Skintific menduduki posisi pertama dalam
penjualan produk kecantikan di Indonesia dengan nilai penjualan mencapai lebih
dari Rp70 miliar melalui official store resminya. Popularitas Skintific di sosial

media juga sangat tinggi, dengan akun Instagram resmi memiliki 986 ribu pengikut,



sementara di akun TikTok memiliki 3,2 juta pengikut dan memiliki sejumlah 17,6
juta likes dari semua kontennya. Banyaknya pengikut di berbagai platform,
Skintific menjadi banyak diminati oleh masyarakat Indonesia terutama generasi

muda di Indonesia.
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Gambar 1. 2 Iklan Pemasaran Cushion Skintific
(Sumber : TikTok)

Skintific memanfaatkan TikTok sebagai salah satu strategi pemasaran
utamanya dengan menayangkan iklan berbayar yang secara langsung
mempromosikan produknya dan menautkan produk di dalam video. Kehadiran
label “kemitraan berbayar” atau “disponsori”’ menunjukkan bahwa konten tersebut
merupakan bentuk promosi resmi, baik melalui kerja sama dengan kreator maupun
yang dijalankan langsung oleh brand melalui platform iklan TikTok. Dengan
adanya fitur tautan produk, pengguna yang terpapar iklan dapat langsung
mengakses halaman pembelian, sehingga iklan ini tidak hanya bertujuan untuk
meningkatkan brand awareness tetapi juga mendorong tindakan pembelian.

Keberhasilan pemasaran Skintific melalui TikTok didukung oleh data yang

menunjukkan bahwa generasi Z adalah pengguna dominan platform ini. Menurut



laporan We Are Social (2024) sekitar 31,75% pengguna TikTok di Indonesia berusia
18 hingga 24 tahun, menjadikan generasi Z target pasar utama bagi produk
kecantikan. Fenomena ini menunjukkan bahwa platform TikTok memiliki peran
penting dalam pemasaran produk kecantikan di Indonesia. Meskipun iklan Skintific
di TikTok mampu membangun brand awareness yang tinggi, keberhasilannya
dalam mempengaruhi keputusan pembelian seringkali bergantung pada faktor lain,
seperti persepsi kualitas produk. Management Executive Skintific, Fendy Effendy
mengatakan bahwa keberhasilan Skintific tidak lepas dari komitmen untuk selalu
memberikan kualitas terbaik di setiap produk untuk para konsumennya (Subakti,

2023).
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Gambar 1. 3 Ulasan negatif di konten promosi cushion Skintific
(Sumber : akun @ chinesebishh di TikTok)

Berdasarkan data yang diperoleh dari ulasan cushion Skintific di konten
iklan TikTok @ chinesebishh, terdapat 672 komentar pengguna yang memberikan
ulasan tentang produk Skintific. Tidak sedikit yang mengatakan bahwa kualitas dari
produk cushion Skintific ini sangat bagus sehingga mereka memutuskan untuk
melakukan pembelian pada cushion Skintific, tetapi ada juga sekitar 279 komentar

dari pengguna yang membahas bahwa kualitas produk cushion Skintific sangat



kurang seperti oksidasi, tidak tahan lama, shade yang kurang sesuai dengan
kebutuhan konsumen, dempul dan lainnya. Hal ini menunjukkan adanya
ketidaksesuaian antara ekspetasi konsumen dan kualitas produk yang diterima.
Ulasan negatif mengenai kualitas produk dapat mempengaruhi persepsi konsumen
terhadap merek Skintific. Hal ini dapat berdampak pada tingkat keputusan
pembelian. Menurut Kotler dan Keller (2016) keputusan pembelian dipengaruhi
oleh beberapa faktor pribadi, sosial, budaya dan psikologis. Oleh karena itu, penting
bagi Skintific untuk melakukan evaluasi kualitas produk dan mempertimbangkan
umpan balik dari konsumen untuk meningkatkan perfoma produk dan memenuhi
kebutuhan pasar dengan baik.

Cushion Skintific dirancang dengan konsep simple dan praktis sehingga
banyak diminati oleh remaja. Dari pihak Skintific.id produk ini dapat digunakan
mulai dari usia 15 tahun keatas. Berdasarkan hasil pra-riset yang dilakukan,
mayoritas konsumen pengguna cushion berada dalam rentang usia 16 tahun ke atas
yang menunjukan bahwa produk ini digunakan oleh perempuan dari generasi Z
yang sudah memasuki masa remaja akhir hingga dewasa muda. Konsumen tersebut
cenderung dipengaruhi oleh eksposur terhadap media digital, ulasan dari pengguna
lain serta daya tarik visual dan promosi dari suatu produk (Nisa et al., 2020).
Generasi Z dikenal sebagai kelompok yang kritis, mudah terpengaruh oleh tren dan
mengutamakan kepraktisan serta kualitas produk dalam menentukan pilihannya.
Selain itu, kemampuan generasi Z untuk membandingkan produk secara cepat
melalui media sosial atau e-commerce membuat generasi Z lebih selektif dalam

mengambil keputusan (Mubarak et al., 2024).
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Gambar 1. 4 Penduduk Generasi Z Sumatera Selatan
(Sumber : Instagram @bpssumsel)

Penelitian ini difokuskan pada perempuan generasi Z di kota Palembang.
Hasil dari Pra riset peneliti yang dominan respondennya di usia sekitar 16 hingga
28 tahun menjadi alasan peneliti mengambil generasi Z di kota Palembang.
Menurut postingan @bpssumsel, sebesar 27,01% penduduk Sumatera Selatan
didominasi oleh generasi Z. selain itu, kota Palembang memiliki populasi terbesar
di Sumatera Selatan yaitu sebesar 19,45% dari total populasi provinsi. Berdasarkan
data tersebut, dapat diasumsikan bahwa generasi Z juga menjadi kelompok usia
yang dominan di kota Palembang. Menurut laporan internal TikTok Indonesia
(2024) pengguna aktif di Palembang meningkat secara signifikan dalam tiga tahun
terakhir, dengan mayoritas pengguna berasal dari kelompok usia muda. Hal ini
menunjukkan bahwa TikTok memiliki jangkauan yang kuat di daerah ini, sehingga
memilih perempuan generasi Z di Palembang memberikan relevansi terhadap
konteks penelitian.

Berdasarkan survey awal yang dilakukan kepada perempuan generasi Z di
kota Palembang, peneliti menemukan bahwa sebagian besar konsumen menyatakan

faktor konsumen dalam mempertimbangkan pembelian produk cushion adalah



persepsi  kualitas produk dimana dari 69 responden sekitar 72,5%
mempertimbangkan pandangan konsumen terkait kualitas produk saat memilih
produk cushion. hal ini menjadi alasan peneliti juga tertarik meneliti persepsi
kualitas produk dalam penelitian.

Berdasarkan penjelasan latar belakang di atas, peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian yang berjudul “Pengaruh Terpaan Iklan di TikTok
Terhadap Keputusan Pembelian Cushion Skintific Melalui Persepsi Kualitas
Produk Sebagai Variabel Mediasi (Studi Pada Perempuan Generasi Z di Kota

Palembang)”

1.2. Rumusan Masalah

Berdasarkan penjelasan fenomena atau gejala dan latar belakang masalah,
maka penulis dapat mengetahui rumusan masalah yang akan dibahas dalam
penelitian ini adalah :

1. Apakah terpaan iklan di TikTok berpengaruh terhadap keputusan pembelian
cushion Skintific pada perempuan generasi Z di kota Palembang?

2. Apakah terpaan iklan di TikTok berpengaruh terhadap persepsi kualitas
produk cushion Skintific?

3. Apakah persepsi kualitas produk berpengaruh terhadap keputusan
pembelian cushion Skintific?

4. Apakah persepsi kualitas produk memediasi pengaruh terpaan iklan

terhadap keputusan pembelian cushion Skintific?



1.3.

Tujuan Penelitian

Melihat pada rumusan masalah yang telah ditentukan, maka tujuan

penelitian ini adalah:

1.

1.4.

Untuk mengetahui pengaruh terpaan iklan di TikTok terhadap keputusan
pembelian cushion Skintific pada perempuan generasi Z di Kota
Palembang.

Untuk mengetahui pengaruh terpaan iklan terhadap persepsi kualitas produk

cushion Skintific.

. Untuk mengetahui pengaruh persepsi kualitas produk terhadap keputusan

pembelian cushion Skitntific.
Untuk mengetahui peran persepsi kualitas produk dalam memediasi

pengaruh terpaan iklan terhadap keputusan pembelian cushion Skintific.

Manfaat Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah dan tujuan masalah, peneliti berharap

penelitian ini bermanfaat secara teoritis maupun praktis dan hasil yang diperoleh

dapat bermanfaat bagi:

1.4.1 Manfaat Teoritis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat bagi

pembaca dan menjadi referensi baru untuk penelitian selanjutnya serta dapat

memperkaya wawasan Ilmu Komunikasi terutama dibidang kajian yang

bersingungan dengan dunia periklanan, mengenai pengaruh iklan produk

terhadap keputusan konsumen sembari menjadi perbandingan dalam penelitian

ini.

10



1.4.2 Manfaat Praktis

Diharapkan hasil penelitian ini dapat menyumbangkan informasi,
gagasan mengenai pengaruh produk iklan dan mampu memberikan kritik dan
saran yang membangun bagi Skintific serta menambah pengetahuan dalam

pertimbangan menghadapi permasalahan yang sama.

11
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