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ABSTRAK

Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis: (1) Pengaruh Pemasaran
Media Sosial terhadap Niat Pembelian (2) Pengaruh Pemasaran Media Sosial
terhadap Keterlibatan Merek Konsumen (3) Pengaruh Pemasaran Media Sosial
terhadap Citra Merek (4) Pengaruh Keterlibatan Merek Konsumen terhadap Niat
Pembelian (5) Pengaruh Citra Merek terhadap Niat Pembelian (6) Pengaruh
Pemasaran Media Sosial terhadap Niat Pembelian yang dimediasi oleh
Keterlibatan Merek Konsumen (7) Pengaruh Pemasaran Media Sosial terhadap
Niat Pembelian yang dimediasi oleh Citra Merek.

Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik purposive
sampling dengan objek penelitian pengguna TikTok yang mengetahui dan
menggunakan produk Glad2Glow sebanyak 385 responden menggunakan
kuisioner melalui googleform dengan skala likert 1 (sangat tidak setuju) — 5
(sangat setuju), dengan teknik analisis data menggunakan SMART PLS.

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa (1) Pemasaran Media Sosial
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Niat Pembelian (2) Pemasaran Media
Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keterlibatan Merek Konsumen
(3) Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan terhadap Citra
Merek (4) Keterlibatan Merek Konsumen berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Niat Pembelian (5) Citra Merek berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Niat Pembelian (6) Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Niat Pembelian yang dimediasi oleh Keterlibatan Merek
Konsumen (7) Pemasaran Media Sosial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap Niat Pembelian yang dimediasi oleh Citra Merek. Kesimpulannya,
penelitian ini menunjukkan bahwa pemasaran melalui TikTok memiliki pengaruh
signifikan terhadap niat pembelian konsumen, dengan keterlibatan merek dan citra
merek berperan sebagai mediator yang memperkuat hubungan tersebut.

Kata kunci: Pemasaran Media Sosial, Keterlibatan Merek Konsumen, Citra Merek,
Niat Pembelian, TikTok, Glad2Glow
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BAB I
PENDAHULUAN
Latar Belakang Masalah

Perkembangan peran media sosial berubah dengan sangat pesat. Media
sosial tidak hanya sebagai media komunikasi dan hiburan, namun kini media
sosial mempunyai peluang besar dalam kegiatan bisnis khususnya pemasaran,
sehingga dapat menjangkau target konsumennya secara luas. Media sosial
mengubah strategi komunikasi pemasaran dari aktivitas tradisional ke
pemasaran digital serta membentuk perilaku konsumen terutama niat
pembelian (Cheung et al., 2019).

Niat pembelian merupakan hal penting dalam pemasaran yang
mencerminkan kemungkinan konsumen dalam melakukan pembelian produk
di masa mendatang. Menurut (Al-Hanaan et al., 2023) niat pembelian
merupakan kecenderungan sikap pembeli yang tertarik dan melakukan
tindakan yang berkaitan dengan pembelian produk melalui berbagai langkah
dan tingkat kemungkinan hingga kemampuan untuk membeli barang tersebut.
Dengan memahami faktor yang mempengaruhi niat pembelian seperti
pemasaran media sosial, perusahaan dapat menyusun strategi pemasaran yang
lebih efektif untuk meningkatkan niat beli konsumen.

Salah satu media sosial yang paling banyak dikunjungi oleh pengguna
internet yaitu TikTok. TikTok pertama kali diperkenalkan pada tahun 2015,
yang didirikan oleh Zhang Yiming asal China dibawah Byte Dance

Technology.
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Gambar 1. Pengguna TikTok triwulanan 2018 hingga 2024
(Sumber: Data.ai, CNBC, Data perusahaan, 2024)

Berdasarkan Data.ai, CNBC, Data perusahaan terbaru, TikTok telah
mencapai lebih dari 1,8 miliar pengguna aktif bulanan di seluruh dunia pada
tahun 2024. Oleh karena itu, media sosial dianggap sebagai alat penting bagi
bisnis untuk memperoleh dampak positif di pasar online dengan memasarkan
barang dan jasa mereka (Ebrahim, 2020).

Perusahaan yang terlibat dapat mengambil tindakan untuk memasarkan
produknya melalui media sosial TikTok adalah Glad2Glow, dengan akun
TikTok yang aktif memberikan pembaruan konten dan informasi terbaru, dan
telah memperoleh 1,8 juta pengikut. Glad2Glow merupakan merek perawatan
kulit yang didirikan oleh GuangZhou DAAI Cosmetics Manufacture Co.,
Ltd., perusahaan dari China. Meskipun berasal dari China, produk
Glad2Glow telah didistribusikan oleh Sutone Wisdom Indonesia yang
berlokasi di Jakarta dan telah memiiki izin penjualan di Indonesia karena

sudah terdaftar di BPOM.
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Gambar 2. Jumlah penjualan produk Glad2Glow
(Sumber: fastmoss.com, 2024)

Penjualan Glad2Glow di paltform TikTok per September 2024 mencapai
793.744 dan omset sebesar Rp56,54 M. Ini menunjukkan bahwa produk
Glad2Glow memiliki penjualan tinggi dan banyak diminati oleh masyarakat.
Selain itu Glad2Glow dikenal memiliki strategi pemasaran yang kreatif dan
konsisten di platform TikTok yang memanfaatkan tren terkini melalui
kolaborasi dengan influencer, video pendek edukatif dan kampanye yang
interaktif. Keberhasilan dalam menguasai platform ini membuat Glad2Glow
relevan untuk penelitian yang berfokus pada pemasaran media sosial untuk
meningkatkan niat pembelian konsumen.

Pemasaran media sosial yang efektif dapat meningkatkan keterlibatan
merek konsumen yang memotivasi konsumen untuk memahami brand
dengan lebih baik (Cheung et al. 2020). Terlibatnya konsumen terhadap
merek tidak terlepas dalam konsumen memberi ulasan maupun komentar

terhadap merek.
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Gambar 3. Review Produk Glad2Glow Pada Media Sosial TikTok
(Sumber: TikTok, 2024)

Terdapat campuran ulasan yang positif ataupun negatif tentang perawatan
kulit Glad2Glow di TikTok dari para pembuat konten yang telah membeli dan
memanfaatkan produk ini. Namun, ada juga beberapa ulasan yang bernada
kurang baik yang membahas performa produk. Dapat dilihat komentar dari
akun (@iyainiamel yang mengatakan bahwa setelah memakai satu paket
skincare dari Glad2Glow membuat kulit breakout. Komentar lain dari akun
@ajengkatulistiwal  mengatakan bahwa setelah memakai produk
moisturizerGlad2Glow membuat jerawatnya semakin parah. Hal ini dapat

menjadi pertimbangan konsumen saat melakukan pembelian.

/C) compas.coid + Ikuti

Cmpas
Lat PR compas.coid Hasil monitoring
[0 7an - 3un @e®® /é) Compas Market Insight Dashboard
menampilkan data total produk tejual
Fakta ke 3: Top 10 Brand Pelembab Wajah dif"ggaéﬁiﬂ{‘dhdmh s‘ehdkat;gﬂﬂ
Teratas di Semester 12024 Pelembab Wejah yang berada di

urutan ke-2 dari Top 5 kategori
produk Perawatan Kecantikan pada
periode semester 12024,

The Origi juduki Peringkat Brand Terlaris
di Kategori Produk Pelembab Wajah dengan Market share: lebin dari
sebesar 7,8%

Bagi para brand yang ingin
meningkatkan jumlah produk terjual,
mulailah pasarkan produk Pelembab
Wajah dari brand yang kamu miliki di
Shopee karena Shopee berkontribusi
besar, yakni 97% dalam mendongrak
jumlah produk terjual.

“Berdasarkan Jumiah Produk Terjual

Brand The Originote menjadi brand
teriaris nomor 1 kategori Pelembab

) e Wajsh dengan marketshare 7,65,
ggggg PONDS| 17% sedangkan brand Somethinc,
azaine [ azavaw | 1,4% T S e e

54 suka
17 ul
O Ve oM Masuk untuk menyulea atau mengomentari

Gambar 4. Persentase Produk Glad2Glow
(Sumber: Compas.co.id, 2024



Berdasarkan pada gambar diatas, dari Instagram compas.co.id yang
menunjukkam bahwa produk Glad2Glow berada di posisi ketiga sebagai
brand pelembab wajah terlaris dengan persentase 5,1%. Hal ini dikarenakan
adanya komentar yang negatif yang membuat produk Glad2Glow yang
sempat viral dan menjadi top 10 moisturizer terlaris di TikTok mengalami
penurunan.

Perkembangan persepsi konsumen terhadap sebuah produk yang
tercantum dalam media sosial dapat mempengaruhi niat beli konsumen
(Binwani et al., 2019). Dalam memasarkan produknya Glad2Glow
membangun citra sebagai sebuah merek yang bermutu tinggi, tetapi harga
yang tetap terjangkau. Namun baru-baru ini terjadi kontroversi yang
mempengaruhi citra merek Glad2Glow di media sosial TikTok, terkait
kualitas produk sunscreennya. Akun TikTok @Ericiko dan @DosenSkincare
menduga bahwa kandungan SPF yang ada di sunscreen Glad2Glow

overclaim.

Fmwm—— rnmsEmres

Gambar 5. Ulasan TikTok produk Glad2Glow
(Sumber: TikTok 202



Merespon kontroversi ini, Glad2Glow mengeluarkan hasil uji lab
kandungan SPF yang ada pada sunscreenmnya, yang menunjukkan bahwa
produknya tidak overclaim. Pemilik akun TikTok @Jose dan @petantank
juga memberikan edukasi untuk masyarakat, bahwa hasil uji lab kandungan
SPF sunscreen Glad2Glow yaitu 50.3, yang berarti sesuai dengan informasi
yang tertera di kemasannya. Meskipun sudah ada hasil uji lab mengenai
kandungan sunscreen Glad2Glow, dan meningkatnya penjualan produk
Glad2Glow yang lain, namun ini masih mempengaruhi persepsi konsumen
terhadap merek Glad2Glow.

Dengan adanya fenomena ini, Glad2Glow harus giat dalam mendorong
keterlibatan konsumen untuk memposting ulasan positif di platform media
sosial TikTok dan menciptakan citra merek yang positif yang mengarah pada
peningkatan penjualan produk Glad2Glow.

Berdasarkan uraian diatas, maka peneliti tertarik untuk mengambil
penelitian dengan judul “PENGARUH PEMASARAN MEDIA SOSIAL
TIKTOK TERHADAP NIAT PEMBELIAN YANG DIMEDIASI OLEH
KETERLIBATAN MEREK KONSUMEN DAN CITRA MEREK
PADA GLAD2GLOW”

Identifikasi Masalah
1. Adanya campuran ulasan positif dan negatif tentang produk Glad2Glow di

TikTok, termasuk komentar negatif dari pengguna yang mengalami

masalah kulit setelah menggunakan produk, yang dapat mempengaruhi

persepsi dan niat pembelian konsumen.



2. Kontroversi terkait klaim kandungan SPF pada sunscreen Glad2Glow
yang mempengaruhi citra merek, meskipun perusahaan telah
mengeluarkan hasil uji lab yang membuktikan klaim tersebut benar.

3. Penurunan posisi produk Glad2Glow yang sebelumnya viral dan masuk
top 10 moisturizer terlaris di TikTok, kini berada di posisi ketiga sebagai
brand pelembab wajah terlaris, yang mengindikasikan adanya masalah
dalam mempertahankan keterlibatan konsumen dan citra merek yang
positif.

Batasan Masalah

Berdasarkan pemaparan penjelasan dari latar belakang dan
identifikasi masalah, penelitian ini berfokus kepada masalah yang
memfokuskan pada empat variabel utama, yaitu pemasaran media sosial,
keterlibatan merek konsumen, citra merek, dan niat pembelian yang
diterapkan oleh Glad2Glow.

Rumusan Masalah
Berdasarkan latar belakang penulisan, dirumuskan permasalahan-

permasalahan sebagai berikut:

1. Apakah pemasaran media sosial berpengaruh terhadap niat pembelian?

2. Apakah pemasaran media sosial berpengaruh terhadap keterlibatan merek
konsumen?

3. Apakah pemasaran media sosial berpengaruh terhadap citra merek?

4. Apakah keterlibatan merek konsumen berpengaruh terhadap niat

pembelian?



. Apakah citra merek berpengaruh terhadap niat pembelian?

. Apakah pemasaran media sosial berpengaruh terhadap niat pembelian

dengan keterlibatan merek konsumen sebagai mediasi?

. Apakah pemasaran media sosial berpengaruh terhadap niat pembelian

dengan citra merek sebagai mediasi?

Tujuan Penelitian

Maksud dan tujuan penelitian yang ingin dicapai dari penelitian ini untuk

menguji dan menganalisis:

1.

Untuk mengetahui apakah pemasaran media sosial mampu memberikan

pengaruh terhadap niat pembelian

. Untuk mengetahui apakah pemasaran media sosial mampu memberikan

pengaruh terhadap keterlibatan merek konsumen

. Untuk mengetahui apakah pemasaran media sosial mampu memberikan

pengaruh terhadap citra merek

. Untuk mengetahui apakah keterlibatan merek konsumen mampu

memberikan pengaruh terhadap niat pembelian

. Untuk mengetahui apakah citra merek mampu memberikan pengaruh

terhadap niat pembelian

. Untuk mengetahui peran keterlibatan merek konsumen pada pemasaran

media sosial terhadap niat pembelian
Untuk mengetahui peran citra merek sebagai mediasi pada pemasaran

media sosial terhadap niat pembelian



F. Manfaat Penelitian
Hasil penelitian ini diharapakan dapat memberikan manfaat antara lain
sebagai berikut:
1. Manfaat Teoritis
Diharapkan bahwa penelitian ini akan memberikan gambaran
kerangka teori tentang pemasaran media sosial, khususnya TikTok, dan
bagaimana hal ini berdampak pada dorongan konsumen untuk membeli
Glad2Glow dengan keterlibatan merek dengan pelanggan dan citra merek
sebagai variabel mediasi. Kemudian penelitian ini memberikan bukti
empiris atau hubungan antara varibel-variabel tersebut. Hasil penelitian ini
juga diharapkan dapat menjadi dasar literatur bagi penelitian sejenis
lainnya.
2. Manfaat Praktis
Penelitian ini secara spesifik meninjau niat beli konsumen Glad2Glow
dengan pengaruh pemasaran media sosial TikTok yang dimediasi
keterlibatan merek konsumen dan citra terhadap merek. Penelitian ini
diharapkan untuk dapat membantu perusahaan terkhususnya produk
kecantikan memperkuat keterlibatan merek dengan konsumen dan citra

merek dengan menggunakan pemasaran media sosial.



BAB V
PENUTUP
A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis pada pengujian hipotesis, penelitian ini
menunjukkan bahwa pemasaran melalui TikTok memiliki pengaruh signifikan
terhadap niat pembelian konsumen, dengan keterlibatan merek dan citra merek
berperan sebagai mediator yang memperkuat hubungan tersebut.

Implikasi praktis dari penelitian ini menyarankan bahwa perusahaan,
khususnya Glad2Glow, perlu mengoptimalkan strategi konten TikTok yang
tidak hanya menarik perhatian tetapi juga mendorong interaksi aktif konsumen
dengan merek. Pengembangan konten yang autentik, kreatif, dan relevan dengan
nilai-nilai target konsumen dapat meningkatkan keterlibatan merek serta
memperkuat citra positif yang pada akhirnya mendorong niat pembelian.
Perusahaan juga disarankan untuk melakukan pengukuran efektivitas kampanye
TikTok secara berkala dan beradaptasi dengan tren platform yang terus berubah.
Dari sisi teoretis, penelitian ini memperkaya literatur pemasaran digital dengan
mengintegrasikan konsep media sosial, keterlibatan merek, dan citra merek
dalam konteks platform yang relatif baru seperti TikTok, serta memberikan
kerangka konseptual yang dapat digunakan untuk penelitian selanjutnya

mengenai pemasaran di platform media sosial.
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B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah di uraikan, penulis

menyadari akan kekurangan dari penelitian di atas, maka saran yang dapat

penulis berikan yaitu:

1. Untuk Perusahaan Glad2Glow

Glad2Glow sebaiknya meningkatkan kualitas konten TikTok dengan

memfokuskan pada tren terkini, humor, dan tutorial singkat, sekaligus
menjalin kerjasama dengan influencer lokal yang memiliki pengikut aktif dan
sesuai dengan nilai merek. Perusahaan juga perlu mengembangkan program
keterlibatan konsumen seperti kontes atau tantangan sederhana yang
mendorong followers untuk membuat konten dengan produk Glad2Glow dan
memberikan hadiah menarik untuk meningkatkan partisipasi. Penggunaan
fitur TikTok Shop juga sangat direkomendasikan untuk memudahkan
konsumen melakukan pembelian langsung dari konten yang mereka sukai.

2. Untuk Penelitian Mendatang

Penelitian selanjutnya dapat membandingkan efektivitas TikTok dengan

platform media sosial lainnya seperti Instagram dan YouTube dalam
memasarkan produk kecantikan, serta mempelajari perbedaan respons dari
berbagai kelompok konsumen berdasarkan usia dan latar belakang. Selain itu,
diperlukan studi lanjutan untuk mengukur dampak jangka panjang dari
strategi pemasaran TikTok terhadap loyalitas pelanggan dan citra merek

secara keseluruhan.
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