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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh Promosi Online, Electronic Word of Mouth (E-
WOM), dan Consumer Trust terhadap Minat Beli produk Glad2Glow pada marketplace TikTok di
kalangan Generasi Z. Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan teknik purposive
sampling. Sampel penelitian terdiri dari 120 responden yang pernah membeli atau menggunakan
produk Glad2Glow melalui TikTok Shop. Data dianalisis menggunakan regresi linear berganda
dengan bantuan SPSS versi 27. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Promosi Online, E-WOM, dan
Consumer Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli. Variabel Consumer Trust
merupakan variabel yang memiliki pengaruh paling dominan terhadap Minat Beli. Hasil uji simultan
menunjukkan bahwa ketiga variabel independen secara bersama-sama berpengaruh signifikan
terhadap Minat Beli. Nilai koefisien determinasi (R?) sebesar 0,759 menunjukkan bahwa 75,9%
variasi Minat Beli dapat dijelaskan oleh Promosi Online, E-WOM, dan Consumer Trust, sedangkan
24,1% sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian. Temuan ini menunjukkan bahwa
peningkatan promosi online, ulasan positif konsumen, dan kepercayaan konsumen dapat
meningkatkan minat beli produk Glad2Glow pada marketplace TikTok.

Kata Kunci: Promosi Online, Electronic Word of Mouth (E-WOM), Consumer Trust, Minat Beli.

ABSTRACT

This study aims to analyze the influence of Online Promotion, Electronic Word of Mouth (E-WOM),
and Consumer Trust on Buying Interest in Glad2Glow products on the TikTok marketplace among
Generation Z. The research uses a quantitative approach with purposive sampling techniques. The
research sample consisted of 120 respondents who had bought or used Glad2Glow products through
TikTok Shop. Data were analyzed using multiple linear regression with the help of SPSS version 27.
The results of the study showed that Online Promotion, E-WOM, and Consumer Trust had a positive
and significant effect on Buying Interest. The Consumer Trust variable is the variable that has the
most dominant influence on Buying Interest. The results of the simultaneous test show that the three
independent variables together have a significant effect on Buying Interest. A determination
coefficient value (R?) of 0.759 indicates that 75.9% of the variation in Buying Interest can be
explained by Online Promotions, E-WOM, and Consumer Trust, while the remaining 24.1% are
influenced by other factors outside the study. These findings show that increased online promotions,
positive consumer reviews, and consumer trust can increase interest in buying Glad2Glow products
on the TikTok marketplace.

Keywords: Online Promotion, Electronic Word of Mouth (E-WOM), Consumer Trust, Purchase
Intention.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital dan internet telah membawa perubahan yang signifikan
terhadap cara perusahaan berinteraksi dengan konsumen. Media sosial yang pada awalnya hanya
digunakan sebagai sarana komunikasi kini telah berkembang menjadi media yang efektif untuk
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kegiatan pemasaran sekaligus transaksi jual beli. Salah satu platform yang menunjukkan
pertumbuhan pesat adalah TikTok'. Melalui fitur TikTok Shop, pengguna dapat memperoleh
informasi mengenai produk, berkomunikasi langsung dengan penjual, serta melakukan proses
pembelian dalam satu aplikasi yang terintegrasi’. Kondisi ini mendorong berkembangnya konsep
social commerce, yaitu perpaduan antara aktivitas sosial dan aktivitas perdagangan yang dilakukan
secara digital®.

Perkembangan TikTok Shop turut mendorong pertumbuhan konsep social commerce, yaitu
integrasi antara aktivitas sosial dan aktivitas perdagangan dalam lingkungan digital*. Konsep ini
memungkinkan konsumen memperoleh informasi produk tidak hanya dari perusahaan, tetapi juga
dari interaksi antar pengguna melalui komentar, ulasan, dan rekomendasi yang tersedia pada platform.
Dengan demikian, keputusan pembelian konsumen tidak lagi hanya dipengaruhi oleh strategi
pemasaran perusahaan, tetapi juga oleh pengalaman dan penilaian konsumen lainnya yang dibagikan
secara online”.

Industri kecantikan merupakan salah satu sektor yang mengalami perkembangan pesat dalam
ekosistem social commerce®. Tingginya kesadaran masyarakat terhadap perawatan kulit
menyebabkan permintaan produk skincare terus meningkat. Salah satu merek lokal yang berhasil
menarik perhatian konsumen adalah Glad2Glow’. Produk ini aktif dipromosikan melalui TikTok
Shop dengan memanfaatkan video pendek, live streaming, program afiliasi, serta kolaborasi dengan
beauty influencer. Strategi tersebut mampu meningkatkan eksposur produk dan menjangkau
konsumen, khususnya Generasi Z yang mendominasi pengguna TikTok di Indonesia®.

Dalam konteks pemasaran digital, minat beli (purchase intention) merupakan indikator
penting yang menunjukkan kecenderungan konsumen untuk melakukan pembelian suatu produk di
masa mendatang’. Minat beli dipengaruhi oleh berbagai faktor, baik yang berasal dari perusahaan
maupun lingkungan sosial konsumen. Salah satu faktor yang berpengaruh adalah promosi online.
Promosi online memungkinkan perusahaan menyampaikan informasi produk secara cepat, luas, dan
interaktif sehingga mampu meningkatkan perhatian serta ketertarikan konsumen terhadap produk
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yang ditawarkan!®. Konten promosi yang menarik, informatif, dan sesuai dengan kebutuhan

konsumen dapat mendorong terbentuknya minat beli yang lebih tinggi'!.

Selain promosi online, Electronic Word of Mouth (E-WOM) juga menjadi faktor penting
dalam proses pengambilan keputusan konsumen. E-WOM merupakan komunikasi antar konsumen
melalui media digital yang berisi pengalaman, rekomendasi, maupun penilaian terhadap suatu
produk'?. Pada platform TikTok Shop, E-WOM dapat ditemukan melalui ulasan produk, komentar
pengguna, video testimoni, dan konten pengalaman penggunaan produk'®. Informasi tersebut sering
kali dianggap lebih objektif dan terpercaya dibandingkan pesan promosi perusahaan sehingga dapat
memengaruhi persepsi dan minat beli konsumen'*,

Faktor lain yang memiliki peran penting dalam transaksi online adalah consumer trust'’.
Kepercayaan konsumen menjadi dasar dalam pembelian secara daring karena konsumen tidak dapat
melihat maupun memeriksa produk secara langsung sebelum melakukan transaksi. Tingkat
kepercayaan yang tinggi terhadap kualitas produk, keamanan transaksi, dan kredibilitas penjual dapat
mengurangi persepsi risiko yang dirasakan konsumen sehingga mendorong terbentuknya minat beli'®.
Dalam lingkungan social commerce, kepercayaan menjadi faktor yang sangat penting karena
interaksi dan transaksi dilakukan melalui media digital'’.

Berbagai penelitian terdahulu menunjukkan bahwa promosi online, E-WOM, dan consumer
trust memiliki pengaruh terhadap minat beli konsumen'®. Namun, hasil penelitian tersebut masih
menunjukkan inkonsistensi. Beberapa penelitian menemukan bahwa E-WOM merupakan faktor yang
paling dominan dalam memengaruhi minat beli, sedangkan penelitian lain menunjukkan bahwa
kepercayaan konsumen memiliki pengaruh yang lebih besar dibandingkan variabel lainnya'®. Selain
itu, sebagian besar penelitian sebelumnya lebih banyak berfokus pada keputusan pembelian atau
merek skincare secara umum. Penelitian yang secara khusus mengkaji pengaruh promosi online, E-
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WOM, dan consumer trust terhadap minat beli produk Glad2Glow pada platform TikTok Shop,
khususnya pada konsumen Generasi Z, masih relatif terbatas®’.

Berdasarkan kondisi tersebut, terdapat research gap yang menunjukkan perlunya penelitian
lebih lanjut mengenai pengaruh promosi online, E-WOM, dan consumer trust terhadap minat beli
produk Glad2Glow pada marketplace TikTok. Penelitian ini memiliki kebaruan dengan menguji
ketiga variabel tersebut secara simultan dalam konteks social commerce TikTok Shop pada konsumen
Generasi Z. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh promosi online,
Electronic Word of Mouth (E-WOM), dan consumer trust terhadap minat beli produk Glad2Glow
pada marketplace TikTok. Hasil penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi teoritis dalam
pengembangan literatur pemasaran digital serta menjadi masukan praktis bagi perusahaan dalam
menyusun strategi pemasaran yang lebih efektif untuk meningkatkan minat beli konsumen.
METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif. Pendekatan
kuantitatif digunakan untuk menguji hubungan antara variabel independen, yaitu Promosi Online, E-
WOM, dan Consumer Trust terhadap variabel dependen berupa Minat Beli. Objek penelitian adalah
produk Glad2Glow yang dipasarkan melalui marketplace TikTok. Subjek penelitian adalah
konsumen Generasi Z yang mengetahui atau pernah melihat produk Glad2Glow pada TikTok
Marketplace. Sampel penelitian berjumlah 120 responden yang dipilih menggunakan teknik
purposive sampling. Teknik analisis data menggunakan regresi linear berganda, uji t, uji F, analisis
korelasi, dan koefisien determinasi (R?).

HASIL DAN PEMBAHASAN
Uji Analisis Linear Berganda
Tabel 1. Hasil Analisis Linear Berganda

Coefficients”
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients Coefficients Statistics
Model B Std. Error Beta t Sig. |Tolerance| VIF
1 (Constant) 1.260 .966 1.305 195
Promosi 313 .078 3251 3.991 .000 314 3.189
Online
E WOM 271 .079 281 3.450 .001 313 3.191
Consumer 342 .082 336 4.181 .000 322 3.107
Trust
a. Dependent Variable: Minat Beli

Sumber: Diolah Peneliti (2026)
Berdasarkan Tabel 1 diperoleh persamaan regresi linear berganda sebagai berikut:
Y =a+b: Xi+ b2 Xot+ bs Xzt e
Y =1.260 + 0,313 X;+ 0,271 X»+ 0,342 X3t e
Minat Beli = 1.260 + 0,313 X;+ 0,271 Xo+ 0,342 X3+ e

Berdasarkan model persamaan regresi linier berganda di atas, dapat dianalisis sebagai berikut:
a. Nilai konstanta sebesar 1,260 menunjukkan bahwa apabila variabel Promosi Online, e-

WOM, dan Consumer Trust dianggap bernilai nol, maka Minat Beli tetap memiliki nilai

sebesar 1,260.

20 Qalsabilla, A., H. Infarani, and E. Budiarti. “Skincare Glad2Glow pada Konsumen TikTok Shop (Studi Kasus di
Kecamatan Sedati Kabupaten Sidoarjo).” Gemah Ripah: Jurnal Bisnis 5 (2025).
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b. Nilai koefisien Promosi Online (Xi1) sebesar 0,313 dan bernilai positif, yang berarti bahwa
setiap peningkatan Produk akan meningkatkan minat beli sebesar 0,313 satuan dengan
asumsi variabel lain dianggap konstan.

c. Nilai Koefisien E-WOM (X:) sebesar 0,271 dan bernilai positif, yang menunjukkan bahwa
peningkatan Review Konsumen akan meningkatkan Minat beli sebesar 0,271 satuan dengan
asumsi variabel lain dianggap konstan.

d. Nilai Koefisien Consumer Trust (Xs) sebesar 0,342 dan bernilai positif, yang berarti bahwa
setiap peningkatan Promosi akan meningkatkan minat beli sebesar 0,342 satuan dengan
asumsi variabel lain dianggap konstan.

Uji Parsial (Uji t)
Tabel 2. Hasil Uji Parsial (Uji t)
Coefficients”
Standardized
Unstandardized Coefficients | Coefficients
Model B Std. Error Beta t Sig.
1 (Constant) 1.260 .966 1.305 195
Promosi Online 313 .078 325 3.991 .000
E WOM 271 .079 281 3.450 .001
Consumer Trust 342 .082 336 4.181 .000
a. Dependent Variable: Minat Beli

Sumber: Diolah Peneliti (2026)
Berdasarkan tabel 2 dapat dijelaskan sebagai berikut:

a. Variabel Promosi Online (X1) memiliki koefisien regresi sebesar 0,313 dengan nilai t = 3,991
dan signifikansi 0,000 (<0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa Promosi Online berpengaruh
positif dan signifikan terhadap Minat Beli.

b. Variabel E-WOM (X2) memiliki koefisien regresi sebesar 0,271, nilai t = 3,450, dan
signifikansi 0,001 (<0,05). Hal ini menunjukkan bahwa E-WOM berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Minat Beli.

c. Variabel Consumer Trust (X3) memiliki koefisien regresi sebesar 0,342 dengan nilai t=4,181
dan signifikansi 0,000 (< 0,05). Hasil tersebut menunjukkan bahwa Consumer Trust
berpengaruh positif dan signifikan terhadap Minat Beli.

Uji Simultan (Uji f)
Tabel 3. Hasil Uji Simultan (Uji f)
ANOVA?
Sum of
Model Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1559.470 3 519.823 121.460 .000°
Residual 496.455 116 4.280
Total 2055.925 119
a. Dependent Variable: Minat Beli
b. Predictors: (Constant), Consumer Trust, Promosi Online, E-WOM

Sumber: Diolah Peneliti (2026)

Berdasarkan Tabel 3 di atas, hasil pengujian hipotesis secara simultan menunjukkan bahwa
nilai F hitung sebesar 121.460 > F tabel 2,68 dengan nilai signifikansi sebesar 0,000 < 0,05, Hal ini
mengindikasikan bahwa model regresi yang digunakan signifikan secara statistik.

Koefisien Korelasi (R)
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Tabel 4. Hasil Uji Koefisien Korelasi (R)

Correlations
Promosi
Online E-WOM Consumer Trust | Minat Beli

Promosi Online | Pearson 1 784" 778" .807"

Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 120 120 120 120
E-WOM Pearson 784" 1 778" 798"

Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 120 120 120 120
Consumer-Trust |Pearson 778" 778" 1 .808"

Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 120 120 120 120
Minat Beli Pearson .807" 798" .808" 1

Correlation

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000

N 120 120 120 120
**_ Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Sumber: Diolah Peneliti (2026)

Uji koefisien korelasi (R) digunakan untuk mengukur kekuatan dan arah hubungan antara
variabel independen dengan variabel dependen. Nilai koefisien korelasi berkisar antara -1 hingga +1,
dimana nilai yang mendekati +1 menunjukkan hubungan positif yang sangat kuat, nilai yang
mendekati -1 menunjukkan hubungan negatif yang sangat kuat, dan nilai yang mendekati 0
menunjukkan hubungan yang lemah atau tidak ada hubungan.

Koefisien Determinasi (R2)
Tabel 5. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R2)

R2
Model Summary”

Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 8712 759 752 2.06876

a. Predictors: (Constant), Consumer_ Trust, Promosi_Online, E WOM
b. Dependent Variable: Minat Beli

Sumber: Diolah Peneliti (2026)

Berdasarkan tabel 5 tersebut, nilai R sebesar 0,871 menunjukkan bahwa terdapat hubungan
yang sangat kuat antara variabel Promosi Online, E-WOM, dan Consumer Trust dengan Minat Beli.
Nilai R Square (R?) sebesar 0,759 menunjukkan bahwa Minat Beli dapat dijelaskan oleh variabel
Promosi Online, E-WOM, dan Consumer Trust sebesar 75,9%. Sedangkan 24,1% sisanya
dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam penelitian ini. Nilai Adjusted R Square sebesar
0,752 menunjukkan bahwa setelah disesuaikan dengan jumlah sampel dan variabel penelitian, model
masih mampu menjelaskan Minat Beli sebesar 75,2%. Hal ini menunjukkan bahwa ketiga variabel
tersebut memiliki pengaruh yang kuat terhadap Minat Beli konsumen.
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KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa

promosi online, electronic word of mouth (E-WOM), dan consumer trust berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli produk Glad2Glow pada marketplace TikTok di kalangan Generasi Z.
Secara parsial, promosi online terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap minat beli. Hal
ini menunjukkan bahwa semakin efektif strategi promosi yang dilakukan melalui iklan digital,
pemberian potongan harga, serta pelayanan daring yang responsif, semakin tinggi pula minat beli
konsumen Generasi Z terhadap produk Glad2Glow. Selain itu, E-WOM juga berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli. Temuan ini mengindikasikan bahwa ulasan, komentar, dan
rekomendasi yang disampaikan oleh konsumen lain melalui platform TikTok mampu membentuk
persepsi dan meningkatkan keyakinan calon konsumen terhadap produk. Dengan demikian, semakin
positif informasi dan pengalaman konsumen yang dibagikan secara daring, semakin besar pula
kecenderungan calon konsumen untuk membeli produk Glad2Glow.

Selanjutnya, consumer trust terbukti berpengaruh positif dan signifikan serta menjadi variabel
yang paling dominan dalam memengaruhi minat beli dibandingkan variabel independen lainnya.
Hasil tersebut menunjukkan bahwa kepercayaan terhadap reputasi merek, integritas penjual, dan
konsistensi kualitas produk merupakan faktor penting dalam mendorong minat beli konsumen. Secara
simultan, promosi online, E-WOM, dan consumer trust juga terbukti berpengaruh positif dan
signifikan terhadap minat beli berdasarkan hasil uji F yang menunjukkan nilai signifikansi lebih kecil
dari 0,05. Adapun nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,792 menunjukkan adanya hubungan yang
kuat antara variabel independen dan minat beli. Sementara itu, nilai koefisien determinasi (R?) sebesar
0,759 menunjukkan bahwa promosi online, E-WOM, dan consumer trust mampu menjelaskan 75,9%
variasi minat beli, sedangkan 24,1% sisanya dijelaskan oleh faktor-faktor lain di luar model
penelitian. Dengan demikian, ketiga variabel tersebut memiliki peran penting dalam meningkatkan
minat beli produk Glad2Glow pada marketplace TikTok di kalangan Generasi Z..
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