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Abstrak 

Tujuan penelitian ini adalah untuk mengevaluasi bagaimana strategi pemasaran yang digunakan di TikTok 
berpengaruh pada penjualan produk skincare Glad2Glow. TikTok populer di kalangan generasi muda 
untuk promosi merek kecantikan. Glad2Glow menggunakan konten inovatif, influencer dan iklan berbayar 
TikTok. Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan teknik pengambilan data menggunakan 
kuesioner untuk memperoleh data dan informasi. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis 
regresi linear sederhana dengan menggunakan aplikasi SPSS 27. Populasi penelitian ini berjumlah 1.000 
pengguna TikTok yang pernah melihat/membeli produk Glad2Glow. Dengan sampel sebanyak 90 
responden. Hasil penelitian: strategi pemasaran di TikTok berkontribusi positif pada peningkatan 
penjualan Glad2Glow (R Square = 0,534). Variasi penjualan 53,4% disebabkan oleh TikTok. Pengaruh 
signifikan secara statistik (nilai signifikansi 0,001). TikTok berhasil meningkatkan penjualan skincare. 
TikTok relevan untuk merek skincare. 
Kata kunci: Glad2Glow, Penjualan, Strategi Pemasaran, TikTok, Skincare,  

Abstract 
This study aims to examine the influence of TikTok marketing strategies on the sales performance of Glad2Glow skincare 
products. TikTok has emerged as a popular platform among younger generations for promoting beauty brands. Glad2Glow 
leverages innovative content, influencers, and paid TikTok advertisements to enhance brand visibility and engagement. This 
research adopts a quantitative approach, with data collected through questionnaires. The analysis technique used is simple 
linear regression with SPSS version 27. The study population comprises 1,000 TikTok users who have seen or purchased 
Glad2Glow products, with a sample of 90 respondents. The results show that TikTok marketing strategies have a positive 
and significant impact on Glad2Glow’s sales (R Square = 0.534), indicating that 53.4% of sales variation is explained by 
TikTok marketing activities. The statistical significance value (p = 0.001) confirms the substantial effect of TikTok in 
boosting sales. This study highlights the relevance of TikTok as an effective platform for skincare brand promotion. 
Keywords: Glad2Glow, Marketing Strategy, TikTok, Sales, Skincare,  

PENDAHULUAN 
TikTok memungkinkan pesan pemasaran disampaikan secara cepat dan menarik berkat 

format video pendeknya yang dinamis dan interaktif (Liu, Y. (2024).  Ini membedakannya dari 
media sosial lainnya seperti Instagram atau Facebook, yang biasanya memiliki konten yang lebih 
statis atau membutuhkan interaksi yang berbeda. TikTok telah mengubah paradigma pemasaran 
digital dengan menggunakan algoritma yang memungkinkan konten viral menjangkau jutaan 
pengguna dalam waktu singkat. 

Fenomena ini membuka banyak peluang bagi merek di berbagai bidang, termasuk 
industri kecantikan yang berkembang pesat di Indonesia.  Glad2Glow adalah salah satu merek 
skincare lokal yang memanfaatkan potensi ini. Sebagai merek skincare, Glad2Glow menyadari 
pentingnya menjalin hubungan dengan pelanggan muda yang aktif di media sosial.  Perusahaan 
ini menerapkan strategi pemasaran digitalnya melalui TikTok, yang mencakup membuat konten 
tentang perawatan kulit yang inovatif dan mendidik, bekerja sama dengan influencer yang sesuai 
dengan demografi audiens dan melakukan kampanye interaktif seperti tantangan hashtag untuk 
menarik audiens. 

Efektifitas penerapan strategi ini jelas. Data menunjukkan bahwa strategi pemasaran 
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TikTok dengan penjualan Glad2Glow meningkat 25% dalam tiga bulan pertama setelah 
peluncuran kampanye. Ini menunjukkan bahwa ada korelasi positif antara kedua hal ini. 

Efektivitas pemasaran media sosial telah dibahas dalam beberapa penelitian. Santoso 
(2022) menemukan bahwa keputusan untuk membeli produk skincare sangat dipengaruhi oleh 
iklan yang dilakukan oleh influencer di Instagram. Rahmawati (2021) menekankan bahwa konten 
video pendek memiliki pengaruh yang signifikan terhadap kesadaran merek dan keterlibatan 
pelanggan.  Namun, sebagian besar penelitian berkonsentrasi pada platform seperti Instagram, 
Facebook, atau YouTube. Tidak banyak penelitian yang mempelajari bagaimana strategi 
pemasaran di TikTok berdampak pada data penjualan riil (Blasco-Arcas, L., Hernandez-Ortega, B. I., 

& Jimenez-Martinez, J,2016). 
Kebaruan ini terletak pada pendekatan kuantitatif dan empiris untuk menghubungkan 

data penjualan riil Glad2Glow dengan variabel konten pemasaran, influencer dan keterlibatan. 
Metode ini memberikan gambaran lengkap dan komprehensif tentang efektivitas strategi 
pemasaran di TikTok yang sebelumnya belum banyak dianalisis, sehingga sangat bermanfaat bagi 
akademisi dan praktisi marketing digital.Penelitian ini sangat penting karena persaingan pasar 
skincare yang semakin ketat dan dinamis. Selain itu, perilaku konsumen yang semakin bergantung 
pada media sosial, terutama TikTok, sebagai sumber informasi dan rekomendasi produk, telah 
mengakibatkan peningkatan kebutuhan akan penelitian ini.  TikTok bukan lagi sekadar situs 
hiburan; sekarang itu adalah alat pemasaran yang kuat yang dapat langsung mempengaruhi 
pembeli dan menjangkau audiens yang luas.   

Penelitian ini dipilih karena tujuannya untuk memberikan gambaran langsung tentang 
bagaimana aktivitas pemasaran di TikTok berdampak pada penjualan produk skincare Glad2Glow 
yang saat ini berkembang pesat.  Penelitian ini juga bertujuan untuk menambah literatur 
akademik tentang pemasaran digital di TikTok khususnya dalam konteks industri kecantikan—
selain untuk menjawab kebutuhan praktis untuk mengembangkan strategi pemasaran perusahaan. 
Penelitian ini diharapkan dapat menemukan metode apa saja yang efektif untuk meningkatkan 
penjualan dan loyalitas konsumen. Hasilnya akan menjadi referensi bagi pebisnis dan peneliti 
pemasaran digital kontemporer. 

 

METODE PENELITIAN 

Uji Validitas 
Sejauh mana instrumen dapat mengukur objek yang dimaksud. Dengan kata lain, 

instrumen dianggap valid hanya jika pertanyaan-pertanyaannya benar-benar menggambarkan 
variabel yang dikaji. Sugiyono (Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif, dan R&D, 2020) 
menyatakan bahwa validitas dapat dinilai melalui berbagai cara.Dalam melakukan pengujian 
validitas peneliti menggunakan program SPSS 27.00 (Statistical Product and Service Solutions). 
Uji validitas dapat dilakukan dengan melihat korelasi antara skor masing-masing item dalam 
kuesioner dengan total skor yang ingin diukur yaitu menggunakan Coefficient Corelation 
Pearson. Dasar pengambilan keputusan untuk menguji validitas adalah : 
1) Jika rhitung positif dan rhitung > rtabel maka variabel tersebut valid. 
2) Jika rhitung tidak positif serta rhitung < rtabel maka variabel tersebut tidak valid. 

Uji Reliabilitas 
Konsistensi alat ukur dalam menghasilkan data. Jika instrumen diuji ulang dalam kondisi 

serupa, hasilnya akan relatif sama. Field (Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics, 2018) 
menegaskan bahwa menggunakan koefisien reliabilitas seperti Cronbach's Alpha untuk 
mengevaluasi reliabilitas instrumen sangat penting dengan menggunakan SPSS 27.00.  

 
Analisis Linear Sederhana 

https://jurnal.erapublikasi.id/index.php/JMAE/index
https://doi.org/10.59066/jmae.v4i2.1584


  Jurnal Manajemen, Akuntansi, Ekonomi 
  Vol. 4 No. 2 Tahun 2025  

e:ISSN: 2828-7770, p-ISSN: 2985-573x, Hal 768-774 
Stabita Firdausi, Rhoma Iskandar, Moh Taufan Nugroho 

Available Online at: https://jurnal.erapublikasi.id/index.php/JMAE/index  

  

 
770 

DOI: https://doi.org/10.59066/jmae.v4i2.1584  

Untuk mensimulasikan hubungan antara satu variabel dependen (Y) dan satu atau lebih 
variabel independen (X), analisis regresi linear digunakan. Tujuannya adalah untuk menentukan 
nilai variabel dependen berdasarkan nilai variabel independen.  

Uji Hipotesis 
Untuk mengetahui apakah masing-masing variabel Kepemimpinan (X1) dan variabel Budaya 

Organisasi (X2) secara parsial mempunyai pengaruh bermakna terhadap variabel Kinerja Karyawan (Y) 
dilakukan pengujian thitung dan ttabel. Untuk Uji t ini penulis melakukan dengan cara membandingkan antara 
hasil thitung dengan ttabel. 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Uji Validitas 
Hasil pengujian validitas dari indikator penelitian seperti pada tabel berikut: 
 
Tabel 1. Uji Validitas  

Pernyataan 
Penjualan Produk (Y) 
rhitung rtabel Keterangan 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

15 

0,727 

0,611 

0,634 

0,665 

0,598 

0,591 

0,688 

0,666 

0,599 

0,676 

0,666 

0,642 

0,684 

0,716 

0,707 

0,207 

0,207 

0,207 

0,207 

0,207 

0,207 

0,207 

0,207 

0,207 

0,207 

0,207 

0,207 

0,207 

0,207 

0,207 

Valid  

Valid 

Valid  

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid 

Valid  

Valid 

Valid  

Valid 

Valid 

Sumber : Output SPSS versi 27.0, 2025 
 
Dalam uji validitas variabel Y (Penjualan Produk), yang melibatkan 90 responden, diperoleh nilai 

r tabel sebesar 0,207. Hasil perhitungan menunjukkan bahwa seluruh item pertanyaan dari Y1.1 hingga 
Y1.15 memiliki nilai korelasi (r hitung) yang lebih besar dari r tabel, berkisar antara 0,591 hingga 0,727.  
Oleh karena itu, setiap item pertanyaan yang berkaitan dengan variabel Penjualan Produk dinyatakan 
valid. Akibatnya, dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian untuk variabel ini memiliki kemampuan 
untuk mengukur dengan tepat apa yang harus diukur dan layak untuk digunakan untuk analisis lanjutan. 

Uji Reliabilitas 
Konsistensi alat ukur dalam menghasilkan data. Jika instrumen diuji ulang dalam kondisi 

serupa, hasilnya akan relatif sama. Field (Discovering Statistics Using IBM SPSS Statistics, 2018) 
menegaskan bahwa menggunakan koefisien reliabilitas seperti Cronbach's Alpha untuk 
mengevaluasi reliabilitas instrumen sangat penting. Hasil pengujian reliabilitas variabel penelitian dapat 
dilihat pada tabel 2 berikut : 

 

 

T abel 2. Hasil Uji Reliabilitas Instrumen Penelitian 

https://jurnal.erapublikasi.id/index.php/JMAE/index
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Sumber : Output SPSS versi 27.0, 2025 

 
Berdasarkan hasil uji reliabilitas, diperoleh nilai Cronbach’s Alpha sebesar 0,980 dengan jumlah 

item sebanyak 30. Nilai tersebut jauh lebih tinggi dari batas minimal 0,70 yang umum digunakan sebagai 
standar reliabilitas, sehingga dapat disimpulkan bahwa instrumen penelitian memiliki tingkat konsistensi 
internal yang sangat tinggi. Dengan demikian, seluruh item pertanyaan dalam kuesioner dinyatakan 
reliabel dan dapat dipercaya untuk digunakan dalam pengukuran variabel penelitian karena memberikan 
hasil yang konsisten. 

Analisis Regresi Linear Sederhana 
Dalam mempermudah perhitungan regresi linear berganda dari data yang cukup 

banyak maka dalam penelitian ini diselesaikan dengan bantuan perangkat lunak (software) 
komputer program SPSS 24.0. Tujuan dari uji regresi linear sederhana adalah untuk 
mengetahui seberapa besar variabel independen (Strategi Pemasaran TikTok) terhadap 
variabel dependen (Penjualan Produk Skincare Glad2Glow). 

Tabel 3. Hasil uji Regresi Linear 

 
Sumber : Output SPSS versi 27.0, 2025 

 
Dapat dijelaskan sebagai berikut : 

1. Nilai konstanta (a) sebesar 26,464 dan koefisien regresi (b) sebesar 0,644. Artinya, jika 
variabel Strategi Pemasaran di TikTok meningkat 1 satuan, maka Penjualan Produk Skincare 
Glad2Glow akan meningkat sebesar 0,644 satuan. 

2. Nilai Konstanta (a = 26,464). Jika tidak ada strategi pemasaran di TikTok (X = 0), maka nilai 
dasar penjualan produk Glad2Glow tetap sebesar 26,464 satuan. Ini menunjukkan adanya 
penjualan meskipun tanpa strategi pemasaran. 

3. Koefisien Regresi (b = 0,644) bernilai positif, yang berarti strategi pemasaran di TikTok 
memiliki pengaruh positif terhadap penjualan produk. Semakin baik strategi pemasaran yang 
dilakukan, maka penjualan produk akan semakin meningkat.asumsi variabel Budaya 
Organisasi (X2) dianggap konstan.   

4. Nilai signifikansi untuk variabel Strategi Pemasaran di TikTok adalah < 0,001 (lebih kecil dari 
0,05). Hal ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran di TikTok berpengaruh signifikan 
terhadap penjualan produk Glad2Glow. 

5. Nilai t hitung sebesar 10,597 jauh lebih besar dari t tabel (≈1,987 untuk df = 88 pada α = 
0,05). Ini semakin memperkuat bahwa variabel strategi pemasaran di TikTok berpengaruh 
nyata terhadap penjualan produk. 

https://jurnal.erapublikasi.id/index.php/JMAE/index
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Uji Hipotesis 
a. Hasil uji hipotesis menunjukkan bahwa strategi pemasaran di TikTok berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap penjualan produk skincare Glad2Glow, dibuktikan dengan nilai 
signifikansi < 0,05 dan t hitung (10,597) yang lebih besar dari t tabel (1,987). 

b. Keputusan yang diambil adalah menolak H0 dan menerima H1, sehingga dapat disimpulkan 
bahwa semakin efektif strategi pemasaran di TikTok yang dilakukan, maka semakin tinggi 
pula penjualan produk skincare Glad2Glow. 

 
Uji R-square 

 

Sumber : Output SPSS versi 27.0, 2025 

 
Hasil uji koefisien determinasi (R Square) menunjukkan nilai R Square sebesar 0,534, atau 

53,4%, yang menunjukkan bahwa variabel strategi pemasaran di TikTok mampu menjelaskan 
variasi sebesar 53,4% dalam penjualan produk skincare Glad2Glow. Faktor lain di luar model 
penelitian ini memengaruhi sisanya, sebesar 46,6%. Dengan demikian, strategi pemasaran di 
TikTok berkontribusi secara signifikan untuk meningkatkan penjualan produk skincare 
Glad2Glow. 
 
Uji t 

 
Sumber : Output SPSS versi 27.0, 2025 

 

Berdasarkan hasil uji t, dapat disimpulkan bahwa variabel strategi pemasaran berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap penjualan produk; nilai hitungnya sebesar 10,597 dengan nilai 
signifikansi < 0,001, dan karena nilai hitung lebih besar dari t tabel (≈1,987) dan nilai signifikansi 
lebih kecil dari 0,05, dapat disimpulkan bahwa semakin baik strategi pemasaran yang dilakukan, 
semakin banyak penjualan produk yang dihasilkan. 

KESIMPULAN 
Berdasarkan bab sebelumnya, maka kesimpulan yang dapat diambil oleh penulis adalah sebagai 

berikut: 
1. Strategi pemasaran di TikTok terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap penjualan produk 

https://jurnal.erapublikasi.id/index.php/JMAE/index
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skincare Glad2Glow. Hal ini ditunjukkan dengan hasil uji regresi sederhana, nilai t hitung 10,597 > t 
tabel 1,987 dan nilai signifikansi < 0,05, sehingga semakin baik strategi pemasaran di TikTok, semakin 
tinggi penjualan produk yang dicapai. 

2. Kontribusi strategi pemasaran di TikTok terhadap penjualan produk cukup besar, yaitu sebesar 53,4% 
(R Square = 0,534), sementara sisanya 46,6% dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Hal ini 
menunjukkan bahwa TikTok merupakan platform yang relevan dan efektif dalam meningkatkan 
penjualan produk skincare. 

SARAN 
Berdasarkan temuan penelitian, maka saran yang dapat diberikan oleh penulis adalah sebagai 

berikut: 

1. Untuk mendapatkan hasil yang lebih representatif, penelitian selanjutnya harus melibatkan 
sampel yang lebih luas dan beragam, melibatkan berbagai kelompok usia dan demografi. 

2. Untuk mendapatkan gambaran yang lebih lengkap, penelitian selanjutnya mungkin 
mempertimbangkan untuk memeriksa pengaruh pemasaran di berbagai platform media sosial 
secara bersama.  
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