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Abstrak

Pengguna media sosial mengalami kenaikan terutama pada aplikasi Tik Tok yang diunduh hampir
1 Miliar kali sepanjang 2020. Aplikasi Tik Tok dapat menjadi tempat strategis bagi pemasaran sebuah
merek atau produk yang dapat menjangkau konsumen. Penelitian ini bertujuan menguji pengaruh
aplikasi Tik Tok sebagai media promosi dan trend glow up terhadap minat beli produk kecantikan pada
remaja kota Gresik. Pengumpulan data dilakukan dengan penyebaran angket kepada 100 re sponden
dengan teknik purposive sampling, dengankriteria: (1) Memiliki dan pengguna aktif aplikasi, (2) Remaja
berusia minimal 16 tahun sesuai persyaratan pengguna dengan rentang 16-24 tahun, (3) Domisili kota
Gresik. Analisis data regresi linier berganda, sebelum dianalisis diuji dengan validitas dan reabilitas,
asumsiklasik, uji F, ujit, dan koefisiendeterminasi. Hasil penelitian.menerima semuahipotesis, aplikasi
Tik Tok sebagai media promosi (X,) dan trend glow up (X,) berpengaruh signifikan dengan arah positif
terhadap minat beli produk kecantikan. Jika X, dan X, tidak dilakukan maka minat beli terhadap produk
kecantikan akan mengalami penurunan minat atau konsumen akan beralih ke produk lain. Sebaliknya
jika X; dan X, dilakukan maka minat beli terhadap produk kecantikan akan meningkat.

Kata Kunci: Aplikasi tik tok; promosi; trend glow up; minat beli

The effect of using the Tik Tok applicationas a promotional medium and the glow
up trend on interest in buying beauty products

Abstract

Social media users experienced an increase, especially in the Tik Tok application which was
downloaded almost 1 billion times throughout 2020. The Tik Tok application can be a strategic place
for marketing a brand or product that can reach consumers. This study aims to examine the effect of the
Tik Tok application as a promotional medium and the trend of glow ups on the interest in buying beauty
products among teenagers in Gresik. Data collection is done by distributing questionnaires to 100
respondents using purposive sampling technique, which has the following criteria: (1) Have and are
active users of the application, (2) Teenagers are at least 16 years old according to user requirements
with a range of 16-24 years, (3) City domicile Gresik. Using multiple linear regression data analysis,
before being analyzed it was tested with validity and reliability, classical assumptions, F test, t test, and
coefficient of determination. The results of the study accept all hypotheses, the Tik Tok ap plication as a
promotional medium(X1) and the glow up trend (X2) have a significant positive effect on buying interest
in beauty products. If X1 and X2 are worth 0, then the value of buying interest is -8,211. This means that
if X1 and X2 are not carried out, buying interest in beauty products will decrease or consumers will
switch to other products. On the other hand, if X1 and X2 are carried out, buying interest in beauty
productswill increase.

Keywords: Tik Tok aplications; promotions; glow uptrends; buying interest
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PENDAHULUAN

Menurut data yang disajikan Hootsuite pengguna internet berjumlah 175,4 juta di Indonesia
sepanjang tahun 2020, dari data juga diketahui sebanyak 332,8 juta masyarakat Indonesia menggunakan
ponsel, dan 160 juta pengguna aktif media sosial (Riyanto, 2020). Berdasarkan databoks Tik Tok
diunduh hampir 1 Miliar kali sepanjang 2020, lebih tepatnya sepanjang Januari-November 2020
sebanyak 9494 juta kali meningkat sebesar 28,6% dibandingkan tahun sebelumnya 7385 juta kali
(Lidwina, 2020). Aplikasi asal China ini dibuat oleh perusahaan China ByteDance yang bergerak di
bidang teknologi kecerdasan buatan dan memiliki reputasi global dalam mendistribusikan informasi
melalui media atau produk elektronik. Berkomitmen untuk menghubungkan orang dengan informasi,
dan mempromosikan dan mengomunikasikan pembuatan konten (PRNewswire, 2017). Menurut Head
of User and Content Operation Tik Tok Indonesia, Angga Nugraha Putra menyebutkan bahwa terdapat
limakonten yang paling populer diantaranya comedy, fashionandbeauty, vlog, dan food (Praisra, 2019).
Selain lima konten tersebut ada juga konten sport dan pet tetapi masih kalah populer. Salah satu konten
yang sangat diminati terutama para remajayaitu konten beauty dengan berbagai jenis video mulai dari
tutorial make up, tips make up dan review produk kecantikan.

Banyak review produk kecantikan muncul dalam konten Tik Tok dengan review yang singkat
padat dan tidak bertele-tele yang membuat pengguna lain merasa penasaran dengan hasil yang
dibicarakan oleh konten kreator, dengan banyaknya konten kreator yang memberikan review tentang
suatu produk akan membuat produk menjadi viral atau banyak di cari. Salah satu contoh produk yang
banyak di review adalah Lippie Serum yang membuat bibir gelap menjadi berubah warna menjadi pink
natural, akibat konten review di Tik Tok produk Lippie Serum menjadi banyak dicari dan dibeli oleh
parapenggunaTik Tok (Mardhiyah, 2020). Semakin banyak pengguna atau influenceryang memberikan
review produk akan semakin besar potensi produk menjadi viral dan banyak menjadi incaran para
konsumen. Menurut penelitian sebelumnya Wolny dan Mueller (2013) dalam mencoba untuk
mengetahui faktor-faktor yang membuat orang mempercayai ulasan online orang lain, yang akan
meningkatkan keinginan untuk membeli produk atau layanan yang diulas. Penelitian oleh Soklovia dan
Kefi (2019) menunjukkan bahwa ada hubungan psikologis antara calon konsumen, dan pemasaran
selebriti online akan memiliki dampak yang signifikan terhadap keinginan untuk membeli.

Melihat perkembanganaplikasi Tik Tok secara tidak langsung dapat menjadi tempat strategis bagi
pemasaran sebuah merek atau produk yang dapat menjangkau konsumen dan bahkan berinteraksi secara
langsung dengan konsumen. Pemasar di tuntut selalu berkembang, saat ini strategi pemasaran melalui
platform digital atau sosial media mempengaruhi sesorang dalam mengambil kep utusan pembelian
(Mulyansyah & Sulistyowati, 2020). Dalam proses pengambilan dan pembentukan minat beli
dipengaruhi faktor budaya, pribadi, sosial dan faktor psikologis, Sikap orang lain mempengaruhi
pengurangan laternatif yang disukai tergantung padadua hal, alternatif yang disukai serta motivasi untuk
mengikuti keinginannya dan sikap negatif orang lain. Ketika orang lain menyukai produk konsumen
termotivasi untuk menuruti keinginan orang lain, maka akan membentuk minat beli. Kemudian ada
faktor keadaan yang tidak terantisipasi yang mengubah pendirian konsumen secara tiba-tiba yang
bergantung pada pemikiran konsumen yakin dalam memutuskan untuk membeli atau tidak membeli
(Kotler & Keller, 2016).

Glow Up memiliki arti perubahan baik yang signifikan dari waktu ke waktu, dilansir dari
idioms.thefreedictionary.com glow up yaitu mengubah diri secarasignifikan dan dapat diterapkan pada
penampilan seseorang atau kesuksesan seseorang dalam hidup serta peningkatan kepercayaan diri
seseorang. Dalam Dictio sebuah website berisi komunitas membahas trend glow up memiliki 4 kategori
dalam pencapaiannya mulai dari kesehatan dan kebugaran fisik, kesehatan mental, lingkungan dan
penampilan fisik merupakan sebuah usaha untuk menjadi ‘cantik’. Paradigma kecantikan modern yang
dipengaruhi oleh media yaitu tubuh tinggi semampai, langsing, rambut panjang, kulit putih dan bersih.
hidung mancung dan mata besar (Chervanic, 2015). Munculnya berbagai trend dalam media seperti
mode, busana dan tata rias menjadi alasan seseorang memutuskan untuk membeli suatu produk.
Mengikuti kelompok aspirasi merupakan sekumpulan orang-orang yang mencontoh kelompok yang
dijadikan acuan dalam melakukan norma, nilai dan cara berperilaku orang lain (Sumarwan, 2011).
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Berdasarkan pengamatan fenomena yang ada media sosial Tik Tok saat ini banyak diminati oleh
remaja selain dapat membuat menghilangkan lelah, mengusir kebosanan, memberikan hiburan dan
mengisi waktu luang juga menjadi tempat untuk aktualisasi diri. Penelitian tentang p engaruh media
sosial sebelumnyabanyak dilakukan salah satunya yangdilakukan oleh Khattab Mona (2019) kedudukan
citra tubuh, gender dan seksualitas dianggap sebagai produk representasi diri. Produk dari hasil kinerja
tubuh yang bisa diubah dan disesuaikan bentuknya dengan mengikuti stereotip kecantikan, feminitas,
dan kejantanan, melalui video pendek Tik Tok. Sedangkan penelitian Yu Han (2020) di China pemasar
danvloger dapat meraup keuntungan melaluiiklandi Tik Tok sekitar30%, dari semuapenggunaintermet
menggunakan pemblokiran iklan tetapi masyarakat tidak membenci iklan di Tik Tok dan malah
termotivasi untuk melakukan pembelian dengan hasil penelitian terdapat lima elemen yaitu motivasi
hiburan, membangun pelanggan, keandalan dan keaslian, serta interaksi antar pengguna.

Dari penjabaran fenomena dan teori yang sudah dijelaskan, ditemukan masalah yang menjelaskan
aplikasi Tik Tok sebagai bentuk representasi citra tubuh mengikuti gagasan stereotip kecantikan,
kejantanan,danfeminitas. Penelitian lain menjelaskan aplikasi Tik Tok dapat digunakansebagai pelopor
periklanan baru. Kedua penelitian tersebut dilakukan di negara yang berbeda. dengan adanya fenomena
penggunaan aplikasi Tik Tok yang ramai serta trend yang ikut berpengaruh. Dalam penelitian ini ingin
melihatpengaruh aplikasi.. Tik Tok sebagai media promosi dantrend glow up terhadap minat beli produk
kecantikan yang difokuskanpadaremaja dimanaakan banyak perubahan yangterjadi terutamakeinginan
untuk merubah diri, mulai memperhatikan diri, merawat diri dan ingin tampil menunjukan eksistensi di
pergaulannya.

Penelitian ini dilakukan untuk memberikan manfaat teoritis sebagai bahan pertimbangan untuk
pihak peneliti dalam penentuan hubungan simultan maupun signifikan pengaruh penggunaan aplikasi
Tik Tok sebagai media promosi dan Trend Glow Up terhadap minat beli produk kecantikan pada remaja
kota Gresik. Serta manfaat praktis sebagai sumber pengetahuan, khususnya di era e-commerce ini. Hasil
diharapkan memberi informasi dan menjaadi referensi penelitian selanjutnya dalam bidang yang sama
yaitu strategi pemasaran di era e-commerce, lebih peka dan melihat banyak faktor eksternal yang bisa
digunakan untuk menstimulasi minat beli pada konsumen. Untuk lebih memfokuskan penelitian
pembatasan terhadap masalah yang akan diselesaikan yaitu hanya berfokus pada pengaruh penggunaan
Tik Tok sebagai media promosi dan Trend Glow Up terhadap minat beli produk kecantikan pada remaja
kota Gresik.

METODE

Penelitian ini merupakan penelitian kuantitatif asosiatif kausal yang mendeskripsikan sebab akibat
atau keterkaitan dua variabel atau lebih. Menggunakan 3 variabel, variabel independen (bebas) ada dua
yaitu aplikasi Tik Tok sebagai media promosi dan tren glow up. Sedangkan untuk variabel dependen
(terikat) yaitu minat beli. Pengambilan data primer menggunakan instrumen penelitian berupa angket
google form dengan link https://bit.ly/Generasilanggasterkoneksi dengan pengukuran skala likert
Sampel diambil secara acak menggunakan teknik non-probability sampling dengan target populasi
seluruh pengguna aplikasi Tik Tok yang ada di kota Gresik dengan usia 16 tahun ke atas. Dengan
karakteristik sampel: (1) Memiliki dan pengguna aktif aplikasi, (2) Remaja berusia minimal 16 tahun
sesuai persyaratan pengguna dengan rentang 16-24 tahun, (3) Domisili kota Gresik. Jumlah sampel
dihitung menggunakan rumus rao purba dengan tingkat kesalahan maksimum 10%.

1,96 >
n=
4(10%),
n = 96,4

Sehingga pada penelitian jumlah sampe 100 dirasakan cukup mewakili populasi.

Sebelum melakukan penelitian dilakukan uji validitas dan uji reabilitas sehingga dipastikan
instrumen yang digunakan valid dan reliabel. Teknik analisis data menggunakan regresi linier berganda,
uji asumsi klasik, dan uji hipotesis menggunakan SPSS 26. Agar mendapatkan hasil yang tepat pada
regresi linear berganda dilakukan pengecekan melalui asumsi klasik sehingga memperoleh persamaan
regresi yang konsisten serta sifat tidak bias dan ketepatan waktu.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil dari 100 responden, sebanyak 43 responden menggunakan aplikasi Tik tok sejak tahun 2020.
Dengan dominasi lama durasi <30 menit dan frekuensi yang sering yaitu >3 kali dalam sehari. Jenis
kelamin di dominasi perempuan sebanyak 83 responden dan laki-laki sebanyak 17 responden. Usia
responden yang beragam di dominasi rentang usia 22-24 tahun. Pendidikan terakhir didominasi lulusan
SMA dan Diploma/Sarjana. Pekerjaan di dominasi oleh mahasiswa sebanyak 63 responden. Kemudian
pendapatan mayoritas sebesar < Rp. 1.000.000.

Uji validitas dan reabilitas
Uji validitas dan reliabilitas dilakukan dengan pengujian instrumen diluar sampel berjumlah 30
responden.

Tabel 1. Hasil uji validitas
rhitung  rhitung rhitung
X1 X2 Y

No. Pernyataan

r tabel Keterangan

1 0,831 0,685 0,835 0,361 Valid
2 0,724 0,738 0,808 0,361 Valid
3 0,788 0,76 0,802 0,361 Valid
4 0,823 0,764 0,817 0,361 Valid
5 0,773 0,892 0,812 0,361 Valid
6 0,694 0,876 0,686 0,361 Valid
7 0,467 0,828 0,698 0,361 Valid
8 0,79 0,848 0,824 0,361 Valid
9 0,642 0,650 0,909 0,361 Valid
10 0,775 - - 0,361 Valid
11 0,539 - - 0,361 Valid
12 0,697 - - 0,361 Valid
13 0,770 - - 0,361 Valid
14 0,682 - - 0,361 Valid
15 0,800 - - 0,361 Valid
16 0,646 - - 0,361 Valid

Dari tabel diatas dapat dilihat koefisien setiap pernyataan dari variabel aplikasi Tik Tok sebagai
media promosi, trend glow up, danminatbelidinyatakan valid, dengannilai rhitung > r,e Sebesar 0,361.

Tabel 2. Hasil uji reliabilitas

Variabel Standard Alpha  Cronbach Alpha Keterangan
Aplikasi Tik Tok sebagai media promosi (X1) 0,60 0,931 Reliabel
Trend glow up (X2) 0,60 0,921 Reliabel
Minat Beli () 0,60 0,928 Reliabel

Dari tabel diatas untuk variabel aplikasi Tik Tok sebagai media promosi, trend glow up, dan minat
beli memiliki nilai Cronbach’s Alpha > nilai batas, dengan nilai batas sebesar 0,60. Hasil tersebut
memperlihatkan bahwa item pemyataan tiap variabel reliabel.

Uji normalitas

Tabel 3. Hasil uji normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized residual

N 100
Asymp. Sig. (2-tailed) .014¢
Exact Sig. (2-tailed) 243

Berdasarkantabel diatas padanilai exactsig. (2-tailed) sebesar 0,243 > 0,05 makamemperlihatkan
residual menyebar dengan normal. Pada penelitian ini data diolah menggunakan SPSS 26 IBM,
berjumlah 100 sampel serta memiliki besaran data yang kecil sehingga menggunakan exact sig.
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Uji multikolinieritas

Tabel 4. Hail uji multikolinieritas
Coefficients?

Model Collinearity Statistics Tolerance VIF
(Constant)

1 ApI|I_<aS| Tik Tpk sebagai 650 1538
media promosi
Trend glow up .650 1.538

Berdasarkan tabel diatas pada nilai tolerance untuk aplikasi Tik Tok sebagai media promosi (X,)
0,650 dan trend glow up (X,) 0,650 dimana memiliki nilai > 0,10. Kemudian nilai VIF kedua variable
1,538 <10,00. Maka dinyatakan tidak ada gejala multikolinieritas.

Uji heteroskedastisitas

Scatterplot
Dependent Variable: Minat beli

Regression Studentized Residual
L]

Regression Standardized Predicted Value

Gambar1. Hasil uji heteroskedastisitas

Berdasarkan gambar diatas titik-titik memencar diatas dan dibawah angka 0 pada sumbu Y, tidak
memunculkan pola yang jelas, Maka disimpulkan tidak terjadi heteroskedastisitas atau tidak terjadi
homoskedastisitas dalam penelitian ini.

Analisis regresi linear berganda

Tabel 5. Hasil analisis regresi linear berganda
Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients . Statistics
Model Std t Sig Toler
B : Beta VIF
Error ance
(Constant) -8.211 2.769 -2.965 .004
Aplikasi Tik Tok
1 sebagaimedia 547 .063 659 8.635 .000 650 1538
promosi
Trend glow up 246 .093 201 2.635 010 650 1538

Berdasarkan perhitungan analisa regresi melalui SPSS 26 maka didapat persamaannya seperti di
bawah ini:

Y =a + bl1X1 + b2X2
Y =-8,211+ 0,547+ 0,246

Nilai konstanta sebesar -8,211. Diartikan jika nilai aplikasi Tik Tok sebagai media promosi (X,)
dantrend glow up (X;) bernilai 0 atau tetap, maka nilai minat beli sebesar -8,211. Hasil ini bisa dimaknai
bila X; dan X, tidak dilakukan maka minat beli terhadap produk kecantikan akan mengalami penurunan
minat atau konsumen akan beralih ke produk lain.

Nilai koefisienaplikasi Tik Tok sebagai mediapromosi (X,) sebesar 0,547. Berarti apabila aplikasi
Tik Tok ditingkatkansatu satuan sebagai mediapromosi maka meningkatkan nilai minatbeli (') sebesar
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0,547. Hasil ini bisa dimaknai bila semakin sering atau tinggi promosi melalui aplikasi Tik Tok maka
minat beli produk kecantikan akan semakin meningkat. Begitu pula sebaliknya.

Nilai koefisien Trend glow up (X;) sebesar 0,246. Berarti apabila trend glow up ditingkatkan satu
satuan maka meningkatkan nilai minat beli () sebesar 0,246. Bisa dimaknai bila trend glow up semakin
ramai pengikutnya atau tinggi diminati maka minat beli produk kecantikan akan semakin meningkat.
Begitu pula sebaliknya

Uji parsial (t)

Tabel 6. Uji T-test
Coefficients?

Unstandardized Standardized Collinearity
Model Coefficients Coefficients T Sig. Statistics
B Std. Beta Toler VIE
Error ance
(Constant) -8.211 2.769 -2.965 .004
Aplikasi Tik Tok
1 sebagaimedia 547 .063 .659 8.635 .000 .650 1.538
promaosi
Trend glow up 246 .093 201 2.635 010 .650 1.538

Berdasarkan tabel diatas aplikasi Tik Tok sebagai media promosi diperoleh twng SEbesar 8,635
dengan nilai signifikan 0,000 dan nilai .. sebesar 1,984. Hal ini memperlihatkan bahwa nilai thitung >
traner @tau 8,635 > 1,984. Sedangkan perbandingan signifikan sebesar 0,00 < 0,05 yang memperlihatkan
bahwa tingkat signifikan lebih kecil dari tingkat kesalahan, maka HO ditolak H1 diterima. Dengan
kesimpulan aplikasi Tik Tok sebagai media promosi berpengaruh secara parsial terhadap minat beli.

Pada variabel trend glow up dipeorleh tyi.ng Sebesar 2,635 dengan nilai signifikan 0,010 dan nilai
tver SEDEsSAr 1,984. Hal ini menunjukkan bahwa nilai thiwng > tane atau 2,635 > 1,984. Sedangkan
perbandingan signifikan sebesar 0,010 <0,05 yang menunjukkan bahwa tingkat signifikan lebih kecil
dari tingkat kesalahan, maka HO ditolak H1 diterima. Dengan kesimpulan trend glow up berpengaruh
secara parsial terhadap minat beli.

Uji f
Tabel 7. Hasil uji f
ANOVA?
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig.
1 Regression 2484.467 2 1242.233 83.352 .000°
Residual 1445643 97 14.904
Total 3930.110 99

Berdasarkan tabel diatas nilai signifikan untuk pengaruh aplikasi Tik Tok dan trend glow up
terhadap minat beli secara simultan sebesar 0,000 < 0,05 dan nilai Fjtyng 83,352 > Fiae 3,090 maka HO
ditolak H1 diterima. Sehingga disimpulkan aplikasi Tik Tok sebagai media promosi dan trend glow up
secara simultan berpengaruh terhadap minat beli.

Uji koefisien determinasi (R?)

Tabel 8. Hasil uji koefisien determinasi
Model summary®
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate Durbin-Watson
1 .7952 632 625 3.861 1516

Berdasarkantabel diatas menunjukkanvariabel Aplikasi Tik Tok sebagai mediapromosi dantrend
glow up (independen) berkontribusi sebesar 0,632 atau 63,2% terhadap minat beli. Sedangkan sisanya
36,8% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak diajukan dalam penelitian ini.
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Aplikasi tik tok sebagai media promosi berpengaruh positif terhadap minat beli produk
kecantikan pada remaja

Berdasarkan pembahasan uji t pada tabel 7 nilai thiung 8,635 > tianel 1,984 dengan signifikan 0,00 <
0,05 dinyatakan bahwa nilai signifikan lebih kecil dari tingkat kesalahan, maka pada penelitian ini H1
diterima. Sehingga disimpulkan bahwa aplikasi Tik Tok sebagai media promosi (X;) secara parsial
berpengaruh terhadap minat beli produk kecantikan pada remaja. Dengan demikian aplikasi Tik Tok
sebagai media promosi menyebabkan terjadinya peningkatan pada minat beli produk kecantikan pada
remaja. Pada dasarnya keputusan pembelian tidak bisa terjadi dengan sendirinya, sebelum terciptanya
suatu pengambilan keputusan konsumen akan terpengaruh oleh keadaan-keadaan seperti masalah
kebudayaan, sosial, individu dan psikologi. Serta bagaimana orang lain bersikap dan situasi yang tidak
bisa diantisipasi berdampak pada munculnya minat beli (Kotler & Keller, 2016).

Sebanyak 71 responden sangat setuju pada pernyataan bahwa aplikasi Tik Tok memiliki konten
yang beragam. Mayoritas memilih sangat setuju pada pernyataan aplikasi Tik Tok memiliki isi yang
mudah di pahami, menarik perhatian, dapat ditonton di berbagai tempat. Artinya aplikasi Tik Tok
menjadi aplikasi yang banyak digemari karena konten yang beragam, kemudahan akses, dan isi yang
menarik. Tidak heran frekuensi pengguna >3 kali dalam sehari sebanyak 46 responden dengan durasi >1
jam sebanyak 23 responden. Penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya oleh Dihua Tang (2019)
menyatakan aplikasi Tik Tok memainkan peran aktif di pasar iklan video pendek, kemudahan ditonton
dan disebarkan menjadi bagian penting bauran perusahaan.

Sebanyak 50 responden setuju Tik Tok memiliki video periklanan yang kreatif dan mudah
dipahami, mudah menemukan iklan yang dicari. Penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya oleh
Shuai Yang, Yuzhen Zhao dan Yifang Ma (2019) menjelaskan bahwa Tik Tok memiliki keunikan dan
kreativitas dalam periklanan serta dapat berkontribusi pada penyebaran video yang cepat. Sebanyak 46
responden menggunakan Tik Tok ketika mencari kesenangan. Kemudian sebanyak 50 responden setuju
dapat menjumpai iklan-iklan yang sesuai kebutuhan dan keinginan, 45 responden mempercayai iklan
yangada di Tik Tok. Serta 46 responden sangat setuju dapat mempercayai produk lewat isi konten dan
komentaraplikasi Tik Tok. Penelitian ini mendukung penelitian sebelumnya oleh Yu Han (2020) Tik
Tok merupakan platform video pendek berbasis hiburan yang dapat digunakan untuk berbagi informasi,
berdiskusi, dan melihat penjualan tentang produk yang diminati. Dengan adanya penelitian ini
menunjukkan bahwa sebuah aplikasi hiburan dapat menjadi tempat strategis untuk mempromosikan
produk terutama di Indonesia kota Gresik, karena pada penelitian sebelumnya kebanyakan dilakukan di
China yaitu asal dari aplikasi Tik Tok.

Trend glow up berpengaruh positif terhadap minat beli produk kecantikan pada remaja

Berdasarkan pembahasan uji t pada tabel 7 nilai thiung 2,635 > tianel 1,984 dengan signifikan 0,10 <
0,05 menunjukkan nilai signifikan lebih kecil dari tingkat kesalahan, maka pada penelitian ini H2
diterima. Sehingga dapat disimpulkan bahwa trend glow up (X,) secara parsial berpengaruh terhadap
minat beli produk kecantikan pada remaja. Pada usia remaja mulai berkembangnya kematangan, tingkah
laku, serta keinginan diterima dari lawan jenis menjadi hal yang penting. Ditandai dengan hampir
lengkapnya pubertas, pola berfikir baru, dan peningkatan persiapan datangnya masa dewasa
(Aryani,2010). Dengan adanyatrend glow up menjadi pendorong atau stimulus untuk termotivasi
menjadi lebih baik berupa transformasi mental emosional dan terutama fisik menjadi lebih baik.
Sebanyak 32 responden sangat setuju bahwa seseorang cantik apabila memiliki kulit cerah. Kemudian
52 responden sangat setuju seseorang cantik apabila menggunakan pakaian yang cocok dengan dirinya.
Sebanyak 64 responden sangat setuju cantik itu apabila memiliki perasaan bahagia dalam dirinya, serta
72 responden sangat setuju kecantikan muncul ketika memberikan kebahagiaan kepada orang lain.
Penelitian inimendukung penelitian sebelumnya oleh Chozinatul Rohmah dan Muhammad Habib Zainul
Huda (2020) representasi kulit dibentuk dari iklan kecantikan yang menunjukkan bahwasannya kulit
putih lebih cantik. Selain itu pikiran positif dan kepribadian yang baik dapat membuat perempuan
menjadi cantik.
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Aplikasi tik tok sebagai media promosi dan trend glow up berpengaruh positif terhadap minat
beli produk kecantikan pada remaja

Berdasarkan pembahasan uji F pada tabel 8 nilai signifikan untuk pengaruh aplikasi Tik Tok (X1)
dan trend glowup (X;) terhadap minat beli produk kecantikan () secara simultan sebesar 0,000 < 0,05
dan nilai Fritung 83,352 > Fiape 3,090 maka pada penelitian ini H3 diterima. Pada penelitian ini dapat
disimpulkan aplikasi Tik Tok sebagai media promosi dan trend glow up secara simultan dapat
mempengaruhi minat beli produk kecantikan pada remaja di kota Gresik. Sebanyak 48 responden
menggunakan aplikasi Tik Tok untuk mencari referensi produk kecantikan. Kemudian 53 responden
mencari informasi produk kecantikan melalui Tik Tok yang akan membuat dirinya glow up. Penelitian
ini mendukung penelitian sebelumnya oleh Wang Rong (2019) bahwa minat beli dipengaruhi oleh
persepsi nilai produk, merek, dan cara konsumen menyikapi produk. Keahlian pemimpin opini tentang
produk dan nilai yang terdapat pada suatu merek membuat pesan yang kredibel sehingga da pat
mempengaruhi minatbeliterutama padaaplikasi Tik Tok. Selain itu didukungoleh penelitian Yani Xiao,
Lan Wang, Ping Wang (2019) bahwa fitur konten pemasaran video pendek dapat mempengaruhi minat
beli konsumen.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil dan pembahasan terdapat pengaruh positif dan signifikan pada variabel aplikasi
Tik Tok sebagai media promosi (X;) terhadap minat beli produk kecantikan (), adanya pengaruh positif
dan signifikan padavariable trend glow up (X,) terhadap minat beli produk kecantikan (), dan adanya
pengaruh secara simultan aplikasi Tik Tok sebagai media promosi (X;) dan trend glow up (X,) terhadap
minat beli kecantikan (Y) pada remaja kota Gresik. Sehingga hasil pada penelitian menerima semua
hipotesis yang diajukan, aplikasi Tik Tok yang dapat digunakan sebagai media promosi dan adanya
sebuah trend glow up di media sosial memberikan dorongan untuk membeli produk kecantikan terutama
pada remajadi kota Gresik.
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