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Abstraki 

Tujuani penelitiani inii adalahi untuki melihat bagaimana pemasaran digital pada aplikasi 

Tiktok memengaruhi keputusan pengguna tentang produk kosmetik. Studi ini melibatkan mahasiswa 

Semarang yang aktif menggunakan Tiktok. Pengumpulan data dilakukan melalui survei online 

dengan kuesioner. Kemudahan, kualitas informasi, konten, kepercayaan, dan pengaruh pemasaran 

adalah faktor dalam penelitian ini. iPenelitian iini imenunjukkan ibahwa ikemudahan iberpengaruh 

negatifi dani tidaki signifikani terhadapi ikeputusani pembeliani produk di aplikasi Tiktok, ikualitas 

informasii berpengaruhi negatif idan iitidak isignifikan iiterhadap ikeputusan ipembelian produk 

kosmetik di aplikasi Tiktok, konten berpengaruh positif dan tidak isignifikan iterhadap ikeputusan 

pembeliani produki kosmetik di aplikasi Tiktok; dan ikepercayaan iberpengaruh inegatif dan tidak 

signifikani terhadapi keputusani pembeliani produki kosmetik di aplikasi Tiktok. 

Kata Kunci : 

Kemudahan, kualitas informasi, konten, kepercayaan, influencer marketing. 

 

Abstract 

This study examines how customer decisions about cosmetic items are influenced by digital 

marketing on the Tiktok application. In this study, active Tiktok users who are students from 

Semarang participated. In this study, active Tiktok users who are students from Semarang 

participated. A questionnaire-based online survey is the method of data collecting employed. 

Convenience, information quality, content, trust, and influencer marketing are the factors in this 

study. The findings of this study suggest that the Tiktok application's decision-making regarding 

goods purchases is negatively and negligibly impacted by convenience. In the Tiktok application, 

purchase decisions for cosmetic items are negatively and negligibly impacted by information quality. 

Content significantly influences whether someone will buy cosmetics. 

Keywords: 

Convenience, information quality, content, trust, influencer marketing. 

 

I. PENDAHULUAN 

Memasuki era digital modern saat ini, teknologi komunikasi informasi akan terus 

berkembang dan dapat memberikan keuntungan bagi penggunanya. Teknologi 

informasi akan terus berkembang seiring berkembangnya zaman karena sangat 

dibutuhkan.                                                                                                                                                                                                                                                                                              
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Kemajuan ilmu pengetahuan menunjukkan bahwa perkembangan teknologi 

digital adalah hasil dari rekayasa pikiran, akal, dan kecerdasan manusia (Muhasim, 

2017). Selain itu, menguntungkan setiap aspek kehidupan manusia. Kaum milenial 

sangati dipengaruhii olehi kemajuani teknologii informasii idan ikomunikasi. Dengan 

teknologi isaat iini, kita dapat mengetahui data di mana pun dan kapan pun. Munculnya 

smartphone dan akses internet, metode komunikasi menjadi semakin berkembang. 

Dengan demikian, muncul imedia isosial, yang imerupakan jenis imedia ionline iyang 

memungkinkani orang iuntuk menyampaikan ide-ide mereka, mengekspresikan diri, 

dan menggunakannya dengan cara apa pun yang mereka inginkan.                                                                                                                                                                                                                                                                            

Media sosial merupakan media pada iinternet iyang imemungkinkan ipengguna 

merepresentasikani dirinyai maupuni iberinteraksi, ibekerja isama, menyebarkan, 

berkomunikasii bersama ipengguna ilain imembentuk iikatan isosial isecara ivirtual. 

Kehadirani mediai sosiali telah imembawa idampak iyang sangat isignifikan dalam 

dunia bisnis sebagai media promosi (Nasrullah, 2015). 

Kemajuani teknologii inilahi yangi membantui segalai kegiatani ikehidupan 

manusiai menjadii lebihi mudahi dani ipraktis. iKemudahan iserta ikepraktisan iyang 

telahi dirasakani olehi manusiai membuatnyai terdorongi untuki imemenuhi 

kebutuhannya isehari-hari imulai idari ikebutuhan iiprimer, isekunder, idan itersier 

melaluii kemajuani teknologii tersebuti (Lathifah, 2022). iKemajuan iteknologi iyang 

dimaksudi disinii yaitui salahi satunyai adalahi keberadaani sosial media dan e-comerce 

yangi dapati menjadii wadahi bagii onlinei shopi untuk berjualan secara online. 

Diantara banyak aplikasi media sosial dan ie-commerce iyang iada idi iIndonesia, 

aplikasii Tiktoki telah menangkap ipeluang bisnis iini dan imenjadi isalah isatu imedia 

sosiali yang ibanyak idigunakan iolehi para ipelaku iusaha. iPada awalnya iaplikasi 

Tiktoki hanyalah sebuah iaplikasi hiburan dengan konten iyang imenarik, idan ijuga 

merupakan iawal dari itren populer idi iIndonesia, dan terdapat ikonten ipromosi 

iproduk berupa video iyang menarik, atau biasa dikenal dengan racun Tiktok. 

Banyaknya konten promosi di Tiktok, maka Tiktok juga mengambil kesempatan 

dengan meluncurkan iTiktok iShop. iTiktok iShop iadalah ifitur ie-commerce iyang iada 

dii aplikasii Tiktoki yangi dapati menjangkaui ipenjual, ipembeli, idan icreator iuntuk 

menyediakani pengalamani berbelanjai yangi lanceri dani imenyenangkan. iFitur iini 

memberii peluangi bagii brandi dan iseller iuntuk imengembangkan ibisnisnya idengan 

mendistribusikani konteni videoi pendek idan ifitur ilive ishopping idi iakun iTiktok 

merekai ataui dengani berkolaborasii bersamai parai icreator. 

Meningkatnya kehadiran media sosial digital dan platform e-commerce di 

kalangan masyarakat membuat penjual memilih untuk berjualan secara online. Tidak 

hanya penjual, pembeli pun banyak yang memilih berbelanja online melalui toko 

online atau e-commerce, karena menurut mereka lebih mudah dan praktis. Namun 

banyaknya jumlah toko online juga akan menimbulkan persaingan komersial antar 

toko, mulai dari persaingan harga, kualitas produk, persaingan merek dan aspek 

lainnya. Setiap penjual menggunakan strategi pemasaran yang berbeda. 

Keberhasilan pemasaran produk sangat bergantung pada strategi yang dijalankan 

dengan tepat, dimana bisnis mampu menciptakan, mempertahankan dan 

menumbuhkan permintaan konsumen secara meyakinkan dan berkelanjutan. 

Persaingan pasar industri perawatan pribadi dan kosmetik terus meningkat. 

Beragam kosmetik yang beredar di dalam dan luar negeri membuktikan hal tersebut. 

Badan Pusat Statistik (BPS) mengatakan bahwa industri kosmetik yang mencakup 

industri ifarmasi, ikimia, idan iobat itradisional iakan itumbuh isebanyak i9,61% ipada 

tahuni 2021. iSelain iitu, iBPOM iRI imengatakan ibahwa iindustri ikosmetik ijuga 
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mencatatkan pertumbuhan sebesar 9,61%. Jumlah perusahaan mencapai 20,6%. Dari 

2021 hingga Juli 2022, jumlah industri kosmetik akan meningkat dari 819 menjadi 

913. 

Penggunaan kosmetik di Indonesia kini sudah sebagai ikebutuhan idengan 

prioritasi yangi ibertingkat, imulai menjadi ikebutuhan utama, ikebutuhan isekunder 

(ipelengkap), idan ikebutuhan itersier (barangi bernilaii itinggi). iDaya ibeli imasyarakat 

dapati mendorongi tarafi penggunaani kosmetiki darii hanya isebagai ipelengkap 

berubahi menjadii prioritas, isehingga idapat imenaikkan ipertumbuhan ipenggunaan 

kosmetik. i i 

Tiktok imenjadi imedia iyang ibanyak idipergunakan ioleh imasyarakat iIndonesia. 

Salahi satui produki yangi banyaki diiklankani di imedia isosial iyaitu iproduk ikosmetik 

yangi saat iini isemakin ikompetitif idi ipasaran. iMaka, iperlu ipenerapan istrategi 

pemasarani produki yangi tepati supayai menariki perhatian ipembeli imelalui imediai 

sosial. 

Dibuktikan dari data penjualan produk kosmetik terlaris pada bulan Januari - 

Maret 2022, produk kosmetik yang berada di peringkat atas adalah produk merek 

Maybelline, sedangkan pada bulan April - Juni 2022 produk yang menjadi peringkat 

atas yaitu produk kosmetik merek Scarlett. 

 

Data penjualan produk kosmetik tahun 2022 
 

 

 

 

 

 

 

Data diperoleh dari artikel Compas.co.id 

 

 

 

 

 

 

Data diperoleh dari artikel Compas.co.id 

Mediai sosiali Tiktoki saati inii banyaki reviewi produki kosmetiki yang dilakukan 

parai konteni kreatori yangi menyampaikan informasi secara jelas serta singkat, sebagai 

akibatnya para konsumen praktis dalam memahami produk kosmetik yang di review 

(Puspita, 2022). Banyak sekali merek kosmetik ternama idi iIndonesia imulai 
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memanfaatkani mediai Tiktoki sebagaii tempat ipemasaran iproduknya, iseperti 

Maybelline, iWardah, iScarlett idan iMake iOver. iSemakin ibanyaknya imerek 

kosmetiki yangi memanfaatkani mediai TikTok, imembuat ipara ibrand iwajib 

mengetahuii faktor-faktori yangi mampui mempengaruhii parai konsumen supaya 

tertariki mengunakan produknya.  

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

II.1 Keputusani Pembeliani 

Keputusani pembeliani merupakani suatui tindakani konsumeni untuki imenentukan 

apakahi akani melakukani suatui pembeliani ataui itransaksi, idan ijumlah ikonsumen 

ketika mengambil keputusan isebagai ipenentu itercapainya itujuan iperusahaan. 

Konsumeni taki jarangidihadapkani pada iibeberapa iipilihan iidalam iimemakai iisuatu 

produk. iHal itersebut imembuat ikonsumeni harus ibenar-benar imempertimbangkan 

sebelumii mengambilii ikeputusan. iiMenurut iiKotler iidan iiAmstrong i (2008) 

mengatakani bahwa: “iikeputusan iipembelian iiberarti iiproses ipengambilan  

ikeputusan ipada isaat ikonsumen isecara inyata imemutuskan iuntuk ipembelian 

produk”. iKeputusan ipembelian iialah ipemilihan icara ilain iperilaku (kelakuan) 

tertentui darii duai ataui lebihi alternatifi yangi ada (Try, 2002). iPengambilan 

ikeputusan iterjadi ipada isaat iseorang idihadapkan ipada ipilihan iserta iharus imemilih 

satui yangi palingi baiki untuk imemenuhi ikeinginan idan ikebutuhannya. iMenurut 

Hawkinsi et al, (1998:27) iterdapat i3 imacam ikeputusan ipembelian, iyaitu ikeputusan 

pembeliani kebiasaan, ikeputusan ipembelian iterbatas, idan ikeputusan ipembelian 

diperluas. 

II.2 Kemudahan 

Faktori kemudahani terkaiti dengani bagaimanai tahapi dani carai bertransaksi isecara 

online. iKetika ipertama ikali ibertransaksi ionline iumumnya icalon ipembeli iakan 

mengalamii kesulitan, isebab ifaktor ikeamanan idan itidak imemahami icara 

bertransaksi secara online, pembeli cenderung mengurungkan niatnya untuk 

berbelanjai online. iNamun, iada ipula ibeberapa icalon ipembeli iyang iberusaha iuntuk 

mencobai dengani carai bertanyai untuki mendapatkani informasii mengenaii cara 

bertransaksii online. iMenyediakan ilayanan idan ipetunjuk icara ibertransaksi ionline, 

dimulaii dari ipembayaran, iserta ipengisian iform iipembelian, imaka iakan 

memudahkani konsumen. iFaktor-faktor iang imempengaruhi ikemudahan idalam 

penggunaani teknologii menjadii saranai jual ibeli. iMenurut Rizki Dwi Istiarni (2014), 

ada beberapa factor kemudahan dalam teknologi iyaitu : 

a. Faktori yang ipertama fokus ipada iteknologi iitu isendiri, isuatu iteknologi iapabila 

dipergunakani secarai terusi menerus idapat imemberikan ikemudahan ibagi 

penggunanyai 

b. Faktori keduai yaitui reputasii akani teknologi. iReputasi iyang ibaik iakan imembuat 

penggunai lebihi yakini terhadapi kemudahani penggunaani teknologii tersebut. 

c. Faktori ketigai yaitui tersedianyai proseduri yangi handal. iProsedur ipendukung 

yangi handali akani menjadikani penggunai merasai nyamani dani yakin ibahwa 

terdapati prosedur ipendukung iyang ihandal ijika iterjadi ikesulitan ipada isaat 

menggunakani teknologi, imaka imendorong ipersepsi ipengguna ike iarah iyang 

lebihi ipositif. 

Kemudahani ididefinisikan isebagai isejauh imana iseseorang iyakin ibahwa 

imenggunakan sesuatui teknologii akan ibebas idari iusaha i (Jogiyanto, 2007). 
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II.3 Kualitasi Informasii 

Kualitasi informasii (iinformation qualityi) beartii karakterisitiki darii hasili yang 

disajikani pada isebuah isistem iinformasi iyang imencakup imanajemen ilaporan idan 

halamani webi (Petteri dani Mclean, i2009). iKualitas iinformasi imerupakan 

karakteristiki yangi melekati padai informasii sehinggai informasii dikatakani bermakna 

bagii penggunai sertai memberii keyakinani padai pengguna isehingga idapat iberguna 

padai berbagai iproses ipenetapan ikeputusan (Suwardjono, idikutip idalam 

Puspitawati,2021). iiKualitas iinformasi imenunjukkan ikualitas iproduk iyang 

didapatkan idari isistem iinformasi. iKualitas iinformasi iyang ibaik iakan idapat 

mempengaruhii keputusani olehi penggunai (Ramindai dani iArdini, 2014). iMenurut 

Delonei dani Mcleani (2003), iuntuk imenilai isuatu ikualitas iinformasi ibisa 

menggunakani limai dimensi iyaitu iakurasi (accuracyi), iketepatan iwaktu 

(itimelinessi), kelengkapani (completenessi), i relevansi (irelevance), iserta ikonsistensi 

(iiconsistency). 

II.4 Konten 

Konten adalah informasi yang disampaikan oleh sebuah brand dan juga individu 

dengan cara tertentu demi tujuan tertentu. Di era digital ini, konten menjadi sesuatu 

yang krusial dalam dunia usaha. Konten menjadi imediator untuk menyampaikan dan 

memberikan sebuah pesan. Menurut Simarmarta (2011), konten merupakan ipokok, 

tipe, iatau iunit iyang iberasal idari iinformasi idigital. iKonten ibisa iberupa iteks, igrafis, 

audio, i ivideo, idokumen, idan ilain-lain. iMenurut iHolliman idan iRowley (2014) 

istilahi ‘konten’ iberakar ipada ipenerbitan, dimana ikata-kata, igambar, idan igrafik 

gerak iharus ibisa imenarik iaudiens itarget iuntuk imencari iplatform ipenerbitan 

apakahi itui suratiikabar, imajalah, isaluran iTV iatau iradio. iContent imarketing 

merupakani pemakaiani suatui konteni yangi dapati berupai tulisan, igambar, iaudio, 

ataupuni videoi padai kegiatani pemasarani dengani memanfaatkani komunitasi ibesar 

yangii dalami ihali iinii imeliputii ikonsepi idistribusii ipadai iwebsite iiatau imedia isosial 

yang iada i (Andreas,2013). iContent imarketing itidak ihanya iuntuk imembentuk iatau 

membuati konteni yangi bagus iserta imenarik. iAkan itetapi, itujuannya iyaitu iuntuk 

mengetahuii apai yangi diinginkani olehi penontonnya, iserta idapat imembantu 

perusahaani dalami mencapaii tujuani ibisnis. 

II.5 Kepercayaani 

Kepercayaani konsumeni ataui customeri trusti merupakani keyakinan, ikepercayaan 

sertai pengetahuan iyang idipunyai ioleh ikonsumen imengenai iobjek idan iproduki 

padai banyaki sekalii atributi dani imanfaatnya. iKepercayaan iadalah ipemikiran 

deskriptif iyang idianut iseorang iimengenai isuatu ihal. iKepercayaan iada isejak 

terjadinya ipersepsi iyang iberulang, iserta iadanya ipembelajaran idan ipengalaman. 

Menurut iSumarwan (2011), ikepercayaan ikonsumen iialah ipengetahuan ikonsumen 

perihali kepercayaani suatui iproduk, iatribut, idan ifungsinya. iMenurut iMowen idan 

Minor i (2012), ikepercayaan ikonsumen iialah iseluruh ipengetahuan iyang idimiliki 

konsumeni sertai kesimpulani yangi diciptakani mengenaii objeki dani ifungsinya. 

Objeki yaitui berupai orang, iproduk, perusahaan, idan isegala isesuatu iyang idimana 

seseorangi mempunyaii kepercayaan. iRobbins idan iJudge (2007) imenyebutkan 5 

dimensii dalami konsep ikepercayaan iyang idapat idijadikan istandar ipengukuran 

kepercayaan, iyaitu iintegritas, ikompetensi, ikonsistensi, iloyalitas, iketerbukaan. 
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II.6 Influencer Marketing 

Influenceri marketingi merupakani strategii pemasarani iyang dilakukan pada sebuah 

brand idengan menggunakan influencer sebagai objek untuk meningkatkan penjualan 

produknya. Influencer marketing adalah strategi yang tidak ada batasannya pada 

penggunaan selebriti atau public figure, melainkan mampu melibatkan siapapun yang 

memiliki pengaruh atau berdampak agar dapat mencapai tujuan pemasaran sebuah 

produk. Influencer marketing merupakan industri yang berkembang pesat saat ini, 

dengan itujuan iuntuk imempromosikan iproduk iatau imeningkatkan ikesadaran imerek 

melaluii sebuahi konteni yangi dibuati olehi seseorangi yang berpengaruh dan 

disebarkani olehi pengguna isosial imedia iyang idianggap idapat imempengaruhi iorang 

laini ataui biasai di isebut ipublic figure(Carter,2016). Influencer marketing berbeda 

dari word of mouth (WOM) karena pada influencer marketing, pemasar bisa 

mendapatkan lebih banyak kendali dan wawasan sesuai hasil pemasaran yang 

dilakukan oleh influencer. Dalam hal ini, pemasar dapat menentukan akses ke 

sejumlah tampilan, seperti contoh like, komentar, postingan, serta masukkan terkait 

dengan produk atau layanan mereka. Keberhasilan dan dampak dari influencer dapat 

ditentukan dari seberapa tertarik konsumen dan reaksi dari konsumen melalui suatu 

postingan dari seorang influencer.  

 

III. METODEi PENELITIANi 

III.1 Desaini Penelitiani  

Penelitiani inii memakai ijenis ipenelitian kuantitatif. Karena ipenelitian ini 

mendeskripsikan suatu variabel dan menggunakan data yang bersifat angka, data di 

peroleh idari iangket iatau ikuesioner iyang idisebar ikepada iresponden. iPenelitian iini 

jugai merupakani penelitiani isurvei. iPenelitian isurvei idigunakan iuntuk imenerima 

datai opini individu (Jogiyanto, 2010).  

 

III.2 Populasii 

Populasii merupakani sebuah itotalitas idari isetiap ielemen iyang iditeliti, populasi 

memilikii karakteristik yang isama, yaitu dapat iberupa iindividu idari isuatu ikelompok, 

peristiwa, i dan isesuatu iyang iakan iditeliti (Handayani. i2020). iPopulasi idalam 

penelitiani inii yaitu mahasiswi iyang iberada idi iKota iSemarang. iKarena ijumlah 

mahasiswi iyang iada di Semarang isangat ibanyak, maka dilakukan pengambilan 

sampel. 

 

III.3 Sampeli 

Sampeli menjadi ibagian idari ijumlah idan ciri iyang idimiliki isuatu ipopulasi 

(Sugiyono,2016). iKesimpulannya iyaitu isampel imerupakan isebagian idari ipopulasi 

yangi disebuti mewakilii populasii sebabi mempunyaii karakteristiki yangi sama. 

Ukuran isampel idiambil idengan imenggunakan iRumus iHair. iMenggunakan iRumus 

Hairi karenai ukuranv populasii yangi tidaki diketahuii dengani ipasti. iMenurut iHair 

(2010) ijika iukuran isampel iterlalu ibesar imisalnya i500, imaka imetode iyang iakan 

digunakani menjadii sangati sensitifi menyebabkani susahi untuki menerimai ukuran 

goodnessofi fiti yang ibaik. iSehingga iukuran isampel idisarankan iminimal i5-10 

observasii untuk isetiap iparameter iyang idiperhitungkan. iPada ipenelitian iini ijumlah 

sampel isebanyak i130 iorang yang berasal idari imahasiswi iyang iberada idi iKota 

Semarang. Jadi, idengan ijumlah iindikator isebanyak i26 ibuah idikali 5. iPada 
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perhitungani berdasarkani rumusi tersebut, ididapat ijumlah isampel idari ipenelitian iini 

adalahi sebesari 130i orangi yangi berasali darii mahasiswii yangi beradai dii iSemarang. 

 

III.4 Tekniki Pengambilani Sampeli 

Tekniki pengambilani sampeli yangi digunakani yaitu inon-probability isampling. 

Tekniki pengambilani sampeli inii merupakani tekniki yangi dilakukanv dengani itidak 

memberii peluangi ataui kesempatani yangi sama ikepada isetiap ianggota ipopulasi 

yangi dipilihi sebagaii isampel. Teknik pengambilan jumlah responden menggunakan 

metode accidental sampling. 

Accidentali samplingi merupakani tekniki pengambilani sampeli denganii menentukan 

sampeli secaraii tidak isengaja. iPeneliti iakan imengambil isampel ipada iorang isecara 

kebetulani Akan tetapi calon responden harus memiliki ciri-ciri tertentu, yaitu : 

1. Responden merupakan pengguna aplikasi Tiktok. 

2. Responden pernah melihat konten dan melakukan transaksi pembelian produk 

kosmetik secara online pada aplikasi Tiktok. 

3. Responden merupakan mahasiswi yang berada di kota Semarang. 

 

IV. HASILi DAN PEMBAHASAN 

IV.1 Hasili Ujii t 

Ujii t idigunakan iuntuk imenguji ihipotesis ipenelitian imengenai ipengaruh iparsial dari 

variabeli independeni terhadapi variabeli dependen. iBagian ipengujian iini idilakukan 

dengani melihati signifikansi, ijika itingkat isignifikansi < 0,05 imaka iada ipengaruh 

yangi isignifikan, ijika itingkat isignifikansi > 0,05 imaka itidak iada ipengaruh iyang 

signifikan. iBerikut iadalah ihasil iuji it-statistik: 

Tabeli 4.1 iHasil iUji it 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Sumber: Output SPSS Versi 27 

 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 

1 (Constant) 6.008 3.295  1.823 .071 

KM -.079 .103 -.062 -.770 .443 

KI -.054 .085 -.058 -.633 .528 

KN .216 .073 .275 2.976 .004 

KP .126 .070 .186 1.791 .076 

IM .611 .112 .534 5.476 .000 

a. Dependent Variable: KPN 
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Dapat dilihat dari Tabel 4.1 signifikansi ivariabel ikemudahani sebesar 0,443, sehingga 

variabeli kemudahani tidaki berpengaruhi signifikani terhadapi keputusani ipembelian. 

Signifikansi ivariabel ikualitas iinformasi isebesar 0,528, sehingga ivariabel ikualitas 

informasii tidak iberpengaruh signifikani terhadap ikeputusan ipembelian. Signifikansi 

variabel isi sebesar 0,004 maka variabel isi iberpengaruh isignifikan iterhadap 

keputusani ipembelian. iSignifikansi ivariabel ikepercayaan isebesar 0,076, isehingga 

variabeli kepercayaani tidaki berpengaruhi signifikani terhadapi ikeputusan ipembelian. 

Sedangkani signifikansii variabeli influenceri marketingi sebesari 0,534, isehingga 

variabeli influenceri marketing iberpengaruh ipositif isignifikan iterhadap ikeputusan 

pembeliani 

IV.2 Hasil Ujii Fi 

Ujii Fi digunakani untuki menunjukkani apakahi kemudahan, ikualitas informasi, 

konten, kepercayaan, dan influencer marketing iberpengaruh isecara isimultani 

terhadap ikeputusan ipembelian pengguna media sosial. Jika F hitung > 0,05 (5%), 

maka model dinyatakan layak dan pengujian dapat dilanjutkan. Jika F ihitung < 0,05 

(5%) maka model dinyatakan tidak layak, maka harus dimodifikasi terlebih dahulu.  

Tabeli 4.2 iHasil iUji iF 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

Sumber: Output SPSS Versi 27 

 

Tabel 4.2 menunjukkan bahwa pada itingkat isignifikansi i0,000 nilainya <i 0,05. i 

Dapat idisimpulkan ibahwa ivariabel kenyamanan, kualitas informasi, konten, 

kepercayaan, dan influencer marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 

IV.3 Pembahasan 

H1 : pengaruh kemudahan iterhadap ikeputusan ipembelian 

Hasil pengujian berdasarkan variabel ikemudahan menunjukkani bahwai variabel 

kemudahan berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Dilihat dari fenomena yang muncul di masyarakat, banyak pengguna aplikasi Tiktok 

yang kesulitan dan tidak memahami cara menggunakan fungsi Tiktok Shop. Dilihat 

dari fenomena yang muncul di masyarakat, banyak pengguna aplikasi Tiktok yang 

kesulitan dan tidak memahami cara menggunakan fitur Tiktok Shop. Pasalnya, fitur 

Tiktok Shop ini terbilang baru, dan sebagian pengguna aplikasi Tiktok masih awam 

ANOVAa 

Model 

Sum of 

Squares df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 2772.787 5 554.557 61.406 .000b 

Residual 1119.836 124 9.031   

Total 3892.623 129    

a. Dependent Variable: KPN 

b. Predictors: (Constant), IM, KM, KN, KI, KP 
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dalam berbelanja melalui fitur keranjang kuning yang di sematkan pada video konten 

promosi dari beberapa konten kreator atau influencer. Bukan hanya fitur keranjang 

kuning, beberapa fitur seperti fitur untuk melihat pengiriman pesanan dan fitur 

tampilan produk yang ada pada beberapa pengguna Tiktok masih menjadi kesulitan 

bagi beberapa pengguna. iHasil ipengujian iini isejalan idengan ihasil idari ipengujian 

penelitiani terdahulu iyang ijuga imendukung iadanya ipengaruh iyang itidak isignifikan 

antarai kemudahani dengani keputusani pembelian iketika iberbelanja isecara ionline 

yaitui penelitiani yangi dilakukani olehi Inasi Rafidah idan iDjawoto (2017) idengan 

juduli “Analisis iKeamanan, iKemudahan, idan iKepercayaan iterhadap iKeputusan 

Pembeliani Secarai Onlinei dii Lazada” imenunjukkan ibahwa ikemudahan 

iberpengaruh ipositif inamun itidak isignifikan iterhadap ikeputusan ipembelian. 

 

H2: pengaruhi kualitas informasi  

Hasil pengujian berdasarkan variabel kualitas informasi menunjukkan ibahwa ivariabel 

kualitasi informasii berpengaruhi negatifi dani tidaki signifikani terhadapi ikeputusan 

pembelian. i Dilihat dari fenomena yang muncul di masyarakat, terdapat beberapa hal 

seperti informasi bahan yang digunakan dan informasi variasi produk yang menurut 

sebagian responden kurang lengkap. Karena pada beberapa toko yang ada di fiur 

Tiktok Shop tidak ada informasi mengenai bahan yang digunakan dan variasi produk. 

Hasili pengujiani ini isejalan idengan ihasil idari ipengujian ipenelitian iterdahulu iyang 

jugai mendukungi adanyai hubungani negatifi kualitasi informasii dengani ikeputusan 

pembeliani ketikai berbelanjai secarai onlinei yaitui penelitiani yangi dilakukani oleh 

Riai Fitrii iMardiani, iHeri iWijayanto, idan iEdi iSantoso (2020) idengan ijudul 

“Pengaruhi Persepsii Kualitasi Informasi, iGaya iHidup, idan iKepercayaan iMerek 

terhadapi Keputusani Pembeliani Tasi Sophiei Martini Parisi di iPonorogo” iyang 

menunjukkani bahwai kualitasi informasii tidaki berpengaruhi terhadapi ikeputusan 

pembeliani 

 

H3: pengaruhi konten iterhadap ikeputusan ipembelian 

Hasili pengujiani berdasarkan variabel konten imenunjukkan ibahwa variabel konten 

berpengaruhi positifi signifikani terhadapi keputusani pembelian. Dilihat dari fenomena 

yang muncul di masyarakat, terdapat banyak pengguna aplikasi Tiktok yang merasa 

terbantu dengan adanya konten review dari beberapa influencer. Adanya konten yang 

berisi informasi yang sesuai dengan kondisi produk, menjelaskan kandungan dan 

manfaat dari produk, konten yang disajikan tidak monoton, dan penjelasan yang 

dibawakan mudah untuk dipahami. iHasil ipengujian iini isejalan idengan ihasil idari 

pengujiani penelitiani terdahului yangi jugai mendukungi adanyai hubungani positif 

konteni dengani keputusani pembeliani ketikai berbelanjai secarai onlinei iyaitu 

penelitiani yangi dilakukani olehi Riskai Cahyaningtyasi dani Trii Indrai iWijaksana 

(2021) idengan ijudul “Pengaruhi Reviewi Produki dani Konteni Marketingi padai 

Tiktoki terhadapi Keputusan iPembelian iScarlett iWhitening iBy iFelicya iAngelista” 

menunjukkani bahwai variabeli konteni berpengaruh iterhadap ikeputusan ipembelian. 

  

H4: pengaruhi kepercayaani terhadapi keputusani pembeliani 

Hasili pengujianii berdasarkanii variabelii kepercayaanii menunjukkanii bahwaii 

ivariabel ikepercayaani iberpengaruhi ipositifi itidaki isignifikani iterhadapi ikeputusani 

ipembeliani Dilihat dari fenomena yang muncul di masyarakat, terdapat banyak 

pengguna aplikasi Tiktok yang percaya bahwa penjual pada aplikasi Tiktok menjual 

produk yang aman untuk digunakan dan berbelanja pada aplikasi Tiktok lebih 
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terpercaya disbanding dengan aplikasi lainnya. Akan tetapi juga ada sebagian 

responden yang sangat tidak setuju dengan pernyataan bahwa penjual produk kosmetik 

pada aplikasi Tiktok menjamin kualitas produk dan selalu menjual produk yang baru. 

Karena pada beberapa kasus, ada penjual yang menjual produk yang tidak layak pakai. 

Hasili pengujiani inii sejalani dengani hasili darii pengujiani penelitiani terdahului yang 

jugai mendukungi adanyai hubungani positifi kepercayaan dengan keputusan 

pembelian ketika berbelanja secara online yaitu penelitian yang dilakukan oleh Catri 

Wirya Pranata, iSherlly, iVincent, iAndre Fitriano (2021) idengan iijudul “iPengaruh 

Kepercayaan iPelanggan, iKualitas iPelayanan idan iPromosi iterhadap iKeputusan 

Pembeliani” imenunjukkan ibahwa ivariabel ikepercayaan iberpengaruh ipositif 

terhadapi keputusani ipembelian. 

 

H5: pengaruhi influencer imarketing iterhadap ikeputusan ipembelian 

Hasili pengujiani berdasarkan ivariabel influencer imarketing imenunjukkan bahwa 

variabel influencer imarketing berpengaruh positif signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Dilihat dari fenomena yang muncul di masyarakat, pengguna aplikasi 

Tiktok merasa bahwa influencer memasarkan produknya dengan baik dan jujur, 

influencer yang memasarkan produk kosmetik merupakan orang yang ahli pada 

bidangnya, dan influencer yang memasarkan produk kosmetik memiliki pengaruh 

yang besar terhadap masyarakat. Responden sangat setuju bahwa influencer marketing 

saat ini sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian. iHasil ipengujian iini 

sejalani dengani hasili darii pengujiani penelitiani terdahului yangi jugai imendukung 

adanyai ihubungani ipositifi ikepercayaan iidengan iikeputusan iipembelian iiketika 

berbelanjai secarai onlinei yaitui penelitiani yangi dilakukani olehi Meilawatii Indra 

Pratiwi (2021) idengan ijudul “ Pengaruhi Gaya iHidup, iHarga, idan iInfluencer 

Marketingi terhadap iKeputusani Pembeliani di iRumah iMakan iSe’i iSapiku 

Surabaya” imenunjukkan ibahwa ivariabel iinfluencer imarketing iberpengaruh ipositif 

dani signifikani terhadapi keputusani ipembelian. 

 

V. KESIMPULANi 

Kesimpulani 

Hasili penelitian idan ipembahasan, imaka ibias iditarik ikesimpulan iyaitu ivariabel 

kemudahani dani kualitasi informasii memilikii pengaruhi negatifi dani tidaki isignifikan 

terhadapii keputusanii pembelianii produkii padai aplikasi iTiktok. Karena dilihat dari 

fenomena yang terjadi di masyarakat, terdapat beberapa hal yang kurang sesuai dengan 

beberapa indikator pada variabel kemudahan dan kualitas informasi. Sedangkan 

variabel konteniidan iinfluencer imarketing imemiliki ipengaruh ipositif isignifikan 

terhadapi keputusani pembeliani produki kosmetiki padai aplikasii iTiktok. iKarena 

dilihati darii fenomenai yangi terjadii dii masyarakati saati inii banyaki pengguna 

aplikasi Tiktok yang tertarik untuk membeli suatu barang karena adanya konten pada 

video Tiktok dan terpengaruh dengan influencer. Kepercayaan imemiliki ipengaruh 

positifi tidaki signifikani terhadapi keputusani pembeliani produki kosmetiki ipada 

aplikasi Tiktok. Karena dilihat dari fenomena yang terjadi di masyarakat terdapat 

beberapa penjual yang tidak jujur terhadap produk yang di jual. Akan tetapi, konsumen 

tetap membeli produk kosmetik yang dijual di aplikasi Tiktok karena produk kosmetik 

yang dijual sudah berlabel BPOM, dan masih banyak penjual yang jujur kepada 

konsumen. 
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