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This study aims to describe the use of endorsements 

on the TikTok platform as a digital marketing 

medium for Somethinc beauty products. The 

research method used is descriptive qualitative with 

a case study approach. Data were collected through 

in-depth interviews, observations, and 

documentation of endorsement content carried out 

by TikTok influencers. The results of the study 

indicate that the endorsement strategy on TikTok is 

able to increase brand awareness and encourage 

consumer purchasing decisions, especially among 

teenagers and young adults. The determining factors 

for the success of this strategy include influencer 

credibility, creative content delivery style, and the 

suitability between the influencer's persona and 

Somethinc's brand image. Thus, TikTok 

endorsements have proven to be an effective digital 

marketing tool in reaching a wide audience and 

building emotional relationships between brands 

and consumers.  
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Pendahuluan 

Perkembangan teknologi digital telah membawa perubahan besar dalam pola 

komunikasi, konsumsi informasi, dan perilaku konsumen. Media sosial menjadi salah 

satu produk utama era digital yang tidak hanya dimanfaatkan untuk bersosialisasi, 

tetapi juga telah berkembang menjadi media strategis dalam dunia pemasaran. Salah 

satu platform yang mengalami pertumbuhan paling pesat adalah TikTok, sebuah 

aplikasi berbasis video pendek yang mampu menjangkau jutaan pengguna secara 

cepat melalui konten yang ringan, interaktif, dan menghibur. 

Dalam konteks pemasaran digital, TikTok menawarkan pendekatan yang lebih 

personal dan emosional melalui strategi endorsement, yakni promosi produk oleh 

figur publik atau influencer. Berbeda dari iklan konvensional yang bersifat persuasif 

langsung, konten endorsement di TikTok cenderung bersifat naratif dan autentik, 

menampilkan testimoni, ulasan, dan penggunaan produk dalam kehidupan sehari-hari. 

Menurut Untari & Handani (2022), strategi ini mampu meningkatkan kredibilitas 
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pesan karena bertumpu pada kepercayaan audiens terhadap sosok influencer. Terlebih 

dalam format soft selling, pendekatan ini menjadikan audiens merasa lebih dekat 

dengan produk yang ditampilkan. 

Influencer marketing di TikTok menjadi strategi yang efektif dalam menjangkau 

generasi muda seperti Gen Z dan milenial. Menurut Aninditya et al. (2023), TikTok 

memberikan ruang yang luas bagi influencer untuk menampilkan konten dalam 

bentuk review, tutorial, hingga tantangan yang disukai karena dianggap lebih autentik 

dibandingkan iklan biasa. Asadilla et al. (2023) pun menekankan bahwa keputusan 

pembelian di TikTok sangat dipengaruhi oleh kombinasi dukungan selebritas, 

testimoni pengguna lain, dan kekuatan viral marketing. Hal ini menunjukkan bahwa 

strategi endorsement bukan hanya membentuk kesadaran merek, tetapi juga 

mendorong tindakan nyata berupa pembelian. 

 

Gambar.1 

Produk Brand Skincare Somethinc 

Sumber : Somethinc Official 

 

Somethinc, brand skincare lokal yang hadir sejak 2019, merupakan contoh nyata 

dari keberhasilan penerapan strategi digital marketing berbasis endorsement. Dengan 

menggandeng beauty influencer seperti Tasya Farasya, Somethinc berhasil 

mendominasi penjualan pelembap wajah hingga lebih dari 80 ribu unit (Markethac, 

2024). Citra merek Somethinc dibangun melalui kombinasi konten edukatif, visual 

branding estetis, dan testimoni personal, yang sejalan dengan pandangan Calistarahma 

dan Saputro (2023) bahwa citra merek yang kuat berkontribusi pada loyalitas dan 

minat beli konsumen. 

Penelitian sebelumnya turut memperkuat pentingnya strategi ini. Febriani dan 

Sudarwanto (2023) menyatakan bahwa brand image dan live streaming marketing 

memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk Somethinc di 

TikTok. Safa dan Firmansyah (2023) menemukan bahwa konten viral dan potongan 

harga yang disampaikan melalui endorsement juga berdampak signifikan terhadap 

perilaku pembelian. Sementara Putri (2023) menyoroti adanya pergeseran preferensi 

konsumen dari produk Korea ke brand lokal seperti Somethinc karena adanya 

kedekatan budaya serta gaya komunikasi yang sesuai. 

Mahasiswa, khususnya dari generasi Z, merupakan pengguna aktif TikTok 

sekaligus konsumen potensial yang sangat terpengaruh oleh tren digital. Mahasiswa 



 

Jurnal Khabar: Komunikasi dan Penyiaran Islam 

Vol. 7, No.1. Juni  2025 

 

507 

 

 

Ilmu Komunikasi memiliki karakteristik unik karena selain sebagai target pasar, 

mereka juga memiliki literasi media tinggi dan pemahaman kritis terhadap strategi 

komunikasi pemasaran. Ivan dan Rachmawati (2023) bahkan menyebut mahasiswa 

sebagai opinion leader di ranah digital karena peran aktif mereka dalam menyebarkan 

informasi dan membentuk opini di lingkungan sosialnya. 

Oleh karena itu, penting untuk memahami bagaimana mahasiswa Ilmu 

Komunikasi UINSU menyikapi strategi endorsement produk Somethinc di TikTok, 

serta bagaimana persepsi, keterlibatan emosional, dan kepercayaan mereka terhadap 

brand terbentuk melalui interaksi digital tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk 

menggali secara mendalam pengalaman subjektif mahasiswa Ilmu Komunikasi 

UINSU dalam mengonsumsi konten endorsement Somethinc di TikTok, memahami 

persepsi mereka terhadap strategi yang digunakan, serta menganalisis dampaknya 

terhadap keputusan pembelian. Pendekatan fenomenologi dipilih untuk menangkap 

makna pengalaman individu secara komprehensif, sehingga diharapkan dapat 

memberikan pemahaman yang lebih dalam mengenai efektivitas strategi endorsement 

di era media sosial. 

 

Metode Penelitian  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan metode 

fenomenologi. Pendekatan ini dipilih untuk menggali secara mendalam pengalaman 

subjektif mahasiswa dalam memaknai praktik endorsement oleh influencer di TikTok 

terhadap brand skincare Somethinc. Menurut Sutrisno dan Arifin (2021), 

fenomenologi bertujuan memahami makna yang muncul dari kesadaran dan persepsi 

individu terhadap suatu fenomena sosial yang mereka alami secara langsung. Oleh 

karena itu, pendekatan ini dinilai relevan untuk menjelaskan bagaimana persepsi, 

emosi, serta keputusan pembelian terbentuk melalui interaksi mahasiswa dengan 

konten endorsement di TikTok. 

Fokus penelitian ini adalah bagaimana mahasiswa Ilmu Komunikasi UINSU 

stambuk 2021 memaknai praktik endorsement yang dilakukan oleh influencer dalam 

mempromosikan produk Somethinc di TikTok. Peneliti memilih lima informan 

dengan menggunakan teknik purposive sampling, yaitu teknik pemilihan informan 

berdasarkan kriteria tertentu yang relevan dengan tujuan penelitian. Adapun 

kriterianya adalah mahasiswa aktif Ilmu Komunikasi stambuk 2021, termasuk dalam 

Generasi Z, merupakan pengguna aktif TikTok, serta pernah melihat, berinteraksi, 

atau merasa terpengaruh oleh konten endorsement produk Somethinc. Data 

dikumpulkan melalui wawancara mendalam semi-terstruktur agar memungkinkan 

eksplorasi pengalaman dan pemaknaan secara fleksibel dan terbuka sesuai dengan 

pengalaman masing-masing informan. 

Analisis data dilakukan dengan menggunakan model interaktif Miles dan 

Huberman, yang mencakup tiga tahapan utama, yaitu reduksi data, penyajian data, dan 

penarikan kesimpulan/verifikasi. Tahapan ini dilakukan secara simultan untuk 

menemukan pola-pola makna yang muncul dari data wawancara. Untuk menjamin 

validitas dan keabsahan data, peneliti menerapkan dua teknik utama: triangulasi 

sumber, yaitu membandingkan data antar informan untuk menemukan konsistensi, 

dan member checking, yakni mengonfirmasi kembali hasil interpretasi kepada 
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masing-masing informan untuk memastikan kesesuaian dengan makna yang mereka 

maksudkan. 

 

Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa endorsement di TikTok oleh influencer 

berpengaruh signifikan terhadap persepsi dan keputusan pembelian mahasiswa 

terhadap produk Somethinc. Temuan ini diperoleh dari wawancara mendalam dengan 

lima mahasiswa Ilmu Komunikasi UINSU yang merupakan pengguna aktif TikTok 

dan konsumen potensial produk skincare. Temuan ini diperkuat oleh teori dan studi 

sebelumnya yang menunjukkan bahwa strategi endorsement merupakan pendekatan 

yang efektif dalam membentuk citra merek dan mendorong tindakan pembelian. 

Pertama, mahasiswa menunjukkan kepercayaan yang tinggi terhadap influencer yang 

memiliki kredibilitas dan pengetahuan mendalam tentang produk yang mereka 

endorse. Hal ini sesuai dengan teori source credibility dari Ohanian (1990) dan 

didukung oleh pernyataan Untari & Handani (2022) bahwa kredibilitas influencer 

dapat memperkuat pesan pemasaran. Strategi soft selling melalui pendekatan personal 

dan storytelling di TikTok, sebagaimana dijelaskan dalam teori strategi endorsement, 

membuat audiens merasa lebih dekat dan percaya terhadap produk yang ditampilkan. 

Kedua, konten yang informatif dan menarik terbukti memengaruhi minat beli. 

Mahasiswa lebih tertarik pada konten yang menyajikan ulasan produk, cara 

penggunaan, serta testimoni yang jelas. Temuan ini sejalan dengan pendapat 

Aninditya et al. (2023) bahwa TikTok memungkinkan influencer menyampaikan 

pesan pemasaran dalam bentuk yang disukai audiens muda, seperti tutorial atau review 

yang otentik. Pendekatan ini tidak hanya menciptakan rasa percaya tetapi juga 

menjadikan audiens merasa teredukasi secara tidak langsung tentang produk. Ketiga, 

endorsement di TikTok mampu membentuk dan memperkuat brand awareness. 

Sebagian besar informan mengaku mengenal Somethinc melalui kemunculannya yang 

konsisten di TikTok. Seperti yang dicontohkan oleh Alya, paparan visual yang terus-

menerus membuatnya penasaran terhadap brand. Hal ini mendukung hasil penelitian 

Fatimah (2022) dan teori viral marketing dari Asadilla et al. (2023) yang menyatakan 

bahwa platform seperti TikTok efektif dalam mempercepat penyebaran informasi dan 

membangun kesadaran merek. 

Selanjutnya, keterlibatan emosional mahasiswa dengan influencer menjadi aspek 

penting lainnya. Adanya interaksi parasosial, sebagaimana dijelaskan Horton & Wohl 

(1956), menjadikan mahasiswa merasa memiliki hubungan personal dengan 

influencer. Ketika influencer memperlihatkan sisi pribadi dan kejujuran mereka dalam 

konten, kepercayaan terhadap brand yang mereka promosikan pun meningkat. Hal ini 

diperkuat oleh pendapat Rani (2022) bahwa endorsement yang jujur dan transparan 

lebih efektif dalam membangun loyalitas konsumen. Dalam konteks pembentukan 

citra merek, temuan penelitian ini selaras dengan teori dari Calistarahma & Saputro 

(2023) yang menyebut bahwa citra positif terbentuk dari kombinasi pengalaman 

pengguna, konten edukatif, serta asosiasi positif melalui influencer. Konten visual 

yang estetis dan naratif yang relatable membuat brand Somethinc tampil lebih 

humanis dan meyakinkan di mata konsumen muda. 
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Dari sudut pandang target audiens, mahasiswa Ilmu Komunikasi termasuk dalam 

kelompok Gen Z yang sangat aktif di media sosial. Seperti dijelaskan Ivan & 

Rachmawati (2023), mereka berperan sebagai opinion leader dalam lingkungan 

digital, memiliki literasi media yang tinggi, dan mampu menilai keefektifan strategi 

komunikasi sebuah brand. Oleh karena itu, persepsi mereka terhadap konten 

endorsement menjadi cerminan yang valid atas efektivitas strategi pemasaran digital 

yang dijalankan. 

Penelitian ini juga mendukung temuan-temuan dari studi sebelumnya. Febriani 

dan Sudarwanto (2023) menunjukkan bahwa brand image dan live streaming 

marketing di TikTok memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian 

Somethinc. Safa dan Firmansyah (2023) menyoroti peran penting viral marketing dan 

diskon harga ketika dikombinasikan dengan endorsement, sementara Putri (2023) 

mengungkap adanya pergeseran preferensi dari produk asing ke lokal karena 

pendekatan komunikasi yang lebih relevan secara budaya. Dengan demikian, strategi 

endorsement yang dijalankan Somethinc melalui platform TikTok terbukti efektif 

dalam mempengaruhi persepsi dan perilaku konsumen muda. Kredibilitas influencer, 

kejujuran konten, dan storytelling yang otentik menjadi kunci utama dalam 

membangun hubungan emosional, memperkuat citra merek, serta mendorong 

keputusan pembelian di kalangan mahasiswa. 

Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi endorsement di TikTok memberikan 

pengaruh signifikan terhadap persepsi dan keputusan pembelian mahasiswa Ilmu 

Komunikasi UINSU terhadap produk skincare Somethinc. Pengaruh tersebut terlihat 

dalam berbagai aspek, seperti kredibilitas influencer, kualitas konten, brand 

awareness, keterlibatan emosional, dan citra merek. Temuan ini sejalan dengan teori 

dan studi sebelumnya yang menyoroti efektivitas influencer marketing dalam konteks 

media sosial berbasis video pendek seperti TikTok. 

 

Kredibilitas Influencer dan Keputusan Pembelian 

Kredibilitas influencer terbukti menjadi faktor kunci yang mempengaruhi 

keputusan pembelian. Mahasiswa lebih cenderung mempercayai influencer yang 

memiliki pengetahuan mendalam tentang produk yang mereka promosikan, sejalan 

dengan teori source credibility dari Ohanian (1990). Hal ini juga dapat dijelaskan 

melalui peripheral route dari model persuasi Elaboration Likelihood Model (Petty & 

Cacioppo, 1986), di mana konsumen membuat keputusan berdasarkan atribut sumber 

yang dipercaya tanpa memproses informasi secara mendalam. Teori ini diperkuat oleh 

Untari & Handani (2022) yang menyatakan bahwa endorsement meningkatkan 

kredibilitas pesan karena mengandalkan kepercayaan audiens terhadap influencer. 

Dengan pendekatan soft selling dan storytelling yang digunakan di TikTok, 

kepercayaan terhadap influencer menjadi modal utama dalam mempengaruhi perilaku 

pembelian. 

 

Konten Informatif dan Menarik sebagai Daya Tarik 

Konten yang disampaikan influencer di TikTok memiliki kekuatan yang besar 

ketika bersifat informatif dan menarik. Hal ini dibuktikan oleh respons informan yang 

menyukai konten review, tutorial, atau testimoni nyata yang menunjukkan cara 



 

510 Zahra dan Kasron, Pemanfaatan Endorsement Tiktok Sebagai Media…. 

 

 

 

penggunaan produk secara langsung. Teori informativeness dari Bauer dan Greyser 

(2020) menyatakan bahwa informasi yang akurat dan relevan dalam promosi berperan 

penting dalam pembentukan sikap konsumen. Aninditya et al. (2023) juga 

menunjukkan bahwa TikTok memberikan ruang bagi influencer untuk menyampaikan 

pesan dalam format kreatif yang disukai audiens muda. Oleh karena itu, konten yang 

otentik dan edukatif menjadi salah satu kunci dalam menciptakan pengalaman yang 

mendorong niat beli. 

 

TikTok sebagai Penggerak Brand Awareness 

Hampir semua informan menyatakan bahwa mereka mengenal Somethinc dari 

TikTok, menunjukkan bahwa platform ini efektif dalam meningkatkan brand 

awareness. Hal ini sejalan dengan konsep viral marketing yang dikemukakan oleh 

Asadilla et al. (2023), bahwa konten yang menarik dan mudah dibagikan di media 

sosial mempercepat penyebaran informasi produk. Kolaborasi Somethinc dengan 

influencer seperti Tasya Farasya berhasil menciptakan eksposur tinggi yang 

mendominasi pasar pelembap wajah, dengan kontribusi penjualan yang mencapai 

80.431 unit (Markethac, 2024). Selain itu, TikTok menyumbang 17,19% dari total 

penjualan Somethinc, menjadikannya platform penting setelah Shopee. Fakta ini 

menegaskan bahwa media sosial dapat menjadi saluran distribusi sekaligus kanal 

promosi yang efektif dalam menciptakan ketertarikan awal terhadap sebuah produk. 

 

Kejujuran Endorsement dan Kepercayaan Audiens 

Kejujuran influencer dalam menyampaikan kelebihan dan kekurangan produk 

menjadi aspek penting dalam membangun kepercayaan audiens. Hal ini sesuai dengan 

temuan Rani (2022), yang menyatakan bahwa endorsement yang jujur dan transparan 

meningkatkan kepercayaan konsumen. Informan dalam penelitian ini lebih 

menghargai influencer yang memberikan ulasan secara seimbang, karena terasa lebih 

realistis dan tidak semata-mata bersifat komersial. Ini menunjukkan bahwa keaslian 

dalam komunikasi menjadi kunci keberhasilan dalam menarik konsumen yang 

semakin cerdas dan kritis. 

 

Endorsement dan Pembentukan Citra Merek 

Strategi endorsement Somethinc tidak hanya mendorong pembelian, tetapi juga 

memperkuat brand image. Mahasiswa merasakan bahwa citra Somethinc sebagai 

brand yang “jujur, edukatif, dan terpercaya” terbentuk dari pengalaman melihat 

konten yang disampaikan oleh influencer. Menurut Calistarahma dan Saputro (2023), 

citra merek yang kuat terbentuk melalui pengalaman yang konsisten dan asosiasi 

positif dengan produk. Endorsement dari influencer berperan penting dalam 

membentuk persepsi ini, apalagi ketika dilakukan secara personal dan sesuai dengan 

gaya hidup audiens. Visual branding yang estetis dan narasi konten yang relatable 

menjadi penopang utama citra Somethinc di kalangan konsumen muda. 

 

Mahasiswa sebagai Segmentasi Pasar Strategis 

Mahasiswa, khususnya dari jurusan Ilmu Komunikasi, merupakan target pasar 

strategis yang sangat responsif terhadap pesan-pesan komunikasi digital. Menurut 

Ivan dan Rachmawati (2023), mahasiswa memiliki peran sebagai opinion leader di 
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lingkungan sosial mereka dan mampu mengevaluasi efektivitas strategi komunikasi 

brand dengan kritis. Dalam konteks ini, respon mahasiswa terhadap konten 

endorsement menjadi indikator penting dalam mengukur keberhasilan kampanye 

pemasaran digital. Literasi media yang tinggi menjadikan mereka subjek ideal untuk 

melihat bagaimana proses pemaknaan terhadap endorsement terbentuk dan berdampak 

pada perilaku pembelian. 

Hasil penelitian ini mendukung temuan-temuan sebelumnya. Febriani dan 

Sudarwanto (2023) menemukan bahwa brand image dan live streaming marketing di 

TikTok berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk Somethinc. Safa 

dan Firmansyah (2023) juga mengidentifikasi bahwa konten endorsement yang 

dipadukan dengan strategi viral marketing dan diskon harga meningkatkan minat beli. 

Sementara Putri (2023) menunjukkan bahwa pendekatan komunikasi yang relevan 

secara budaya dari brand lokal seperti Somethinc mampu menggeser preferensi 

konsumen dari produk luar negeri ke produk lokal. 

 

Simpulan  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat 

disimpulkan bahwa pemanfaatan endorsement di TikTok sebagai media pemasaran 

digital memberikan pengaruh signifikan terhadap persepsi dan keputusan pembelian 

mahasiswa Ilmu Komunikasi UIN Sumatera Utara terhadap produk Somethinc. 

TikTok, sebagai platform berbasis video pendek, terbukti menjadi media yang efektif 

dalam menyampaikan pesan pemasaran secara kreatif, personal, dan emosional 

melalui peran para influencer. Dalam konteks ini, endorsement bukan sekadar alat 

promosi, tetapi juga berfungsi sebagai sarana komunikasi yang membangun kedekatan 

emosional antara merek dan konsumen. Mahasiswa Ilmu Komunikasi sebagai bagian 

dari generasi digital menunjukkan respons positif terhadap konten visual yang 

autentik, menarik, dan relatable. Mereka cenderung mempercayai rekomendasi dari 

influencer yang memiliki kredibilitas serta kedekatan emosional dengan audiens. 

Strategi Somethinc dalam menggandeng influencer yang sesuai dengan citra dan nilai 

brand terbukti mampu meningkatkan kepercayaan konsumen, memperkuat brand 

image, dan membentuk loyalitas terhadap produk. Temuan ini sejalan dengan teori-

teori komunikasi seperti AIDA (Attention, Interest, Desire, Action), Interaksi 

Parasosial, Media Effects, dan Source Credibility Theory, yang menjelaskan 

bagaimana audiens merespons pesan dan kredibilitas komunikator dalam proses 

komunikasi massa. Mahasiswa dalam hal ini tidak hanya menjadi penerima pasif, 

tetapi juga pelaku aktif yang memproses pesan, memberi penilaian kritis, serta turut 

mendistribusikan konten melalui jejaring sosial mereka. Dengan demikian, strategi 

endorsement Somethinc di TikTok tidak hanya mencerminkan keberhasilan dalam 

aspek pemasaran, tetapi juga menjadi contoh nyata dari bagaimana perubahan pola 

komunikasi digital direspon secara adaptif oleh sebuah brand lokal. Bagi mahasiswa 

Ilmu Komunikasi UINSU, fenomena ini memberikan pembelajaran langsung tentang 

penerapan teori komunikasi dalam praktik, serta gambaran konkret mengenai 

dinamika media digital dalam strategi pemasaran kontemporer. 
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