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Abstract: This study examines the influence of TikTok advertisements on the purchasing interest in skincare
products among female students at SMK Perwira Negara. With the increasing use of social media, TikTok has
become an effective marketing platform. The aim of this research is to understand how advertisements affect
skincare purchasing decisions and the challenges faced by students regarding product knowledge. The
methodology used is a survey with a quantitative approach, where the population consists of female students who
use skincare products. The sample was taken using purposive sampling, with a questionnaire as the data collection
instrument. Data analysis was conducted statistically to test the hypothesis regarding the influence of TikTok
advertisements. The results show that TikTok advertisements have a significant impact on the purchasing interest
in skincare products. Influencers and creative content on TikTok can capture students' attention and alter their
perceptions of the products. These findings emphasize the importance of marketing strategies through social
media, where attractive and informative advertisements can enhance the desire to purchase. This research
recommends that companies optimally utilize digital platforms to reach young consumers, considering the
significant role of social media in current marketing.
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Abstrak:Penelitian ini membahas pengaruh iklan TikTok terhadap minat beli produk skincare di kalangan siswi
SMK Perwira Negara. Dengan meningkatnya penggunaan media sosial, TikTok menjadi platform pemasaran yang
efektif. Tujuan penelitian ini adalah untuk memahami bagaimana iklan memengaruhi keputusan pembelian
skincare serta tantangan yang dihadapi siswi terkait pengetahuan produk. Metode yang digunakan adalah survei
dengan pendekatan kuantitatif, di mana populasi terdiri dari siswi yang menggunakan produk skincare. Sampel
diambil melalui purposive sampling dengan kuesioner sebagai instrumen pengumpulan data. Analisis data
dilakukan secara statistik untuk menguji hipotesis tentang pengaruh iklan TikTok. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa iklan TikTok memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli produk skincare. Influencer dan konten
kreatif di TikTok mampu menarik perhatian siswi dan mengubah persepsi mereka terhadap produk. Temuan ini
menegaskan pentingnya strategi pemasaran melalui media sosial, di mana iklan yang menarik dan informatif dapat
meningkatkan keinginan untuk membeli. Penelitian ini merekomendasikan perusahaan untuk memanfaatkan
platform digital secara optimal dalam menjangkau konsumen muda, mengingat peran penting media sosial dalam
pemasaran saat ini.

Kata kunci : Iklan TikTok, Skincare, Minat Beli. Media Sosial, Remaja

LATAR BELAKANG
Pertumbuhan teknologi dan informasi yang stabil di era digital modern sebagian
disebabkan oleh meningkatnya ketersediaan Internet. Pertumbuhan ini telah membawa
perubahan pada banyak aspek kehidupan manusia. Manfaat yang dinikmati oleh masyarakat
khususnya para pelaku bisnis antara lain dengan pemanfaatan media sosial TikTok yang dapat
digunakan untuk memasarkan merchandise Skincer, perusahaan/produk (Permatasari, 2023).
Sebagai platform media sosial terkemuka, TikTok sangat digandrungi oleh pengguna.

Dengan lebih dari 22 juta pengguna internet aktif bulanan, Indonesia adalah salah satu pasar
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aplikasi TikTok terbesar dan negara pengguna terbesar kedua di dunia. Aplikasi TikTok
menawarkan berbagai jenis konten video. Karena video kecantikan dan perawatan kulit
termasuk video yang paling banyak ditonton, perusahaan di industri kosmetik/perawatan kulit
memanfaatkan TikTok untuk memasarkan konten mereka (Patricia, 2021).

Skincare merupakan salah satu industri kosmetik yang sangat kompetitif. Industri ini
selalu mencari cara baru untuk meningkatkan minat pembeli potensial. Salah satu strategi yang
sedang digandrungi saat ini adalah menggunakan platform-media sosial seperti TikTok untuk
melakukan promosi produk. Dalam beberapa tahun terakhir, produk skincare telah mengalami
peningkatan permintaan yang signifikan di kalangan remaja. Hal ini sejalan dengan
meningkatnya kesadaran akan pentingnya perawatan kulit dan penampilan fisik.

Dalam penelitian ini, rumusan masalah yang diajukan adalah sebagai berikut: Bagaimana
pengaruh iklan TikTok terhadap minat beli produk skincare di kalangan siswi SMK Perwira
Negara? Selain itu, penelitian ini juga bertujuan untuk mengetahui perbandingan efektivitas
iklan pada aplikasi TikTok dengan iklan konvensional dalam mempengaruhi minat beli produk
di kalangan siswi tersebut.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis pengaruh iklan TikTok terhadap
minat beli produk skincare di kalangan siswi SMK Perwira Negara. Penelitian ini juga
bertujuan untuk membandingkan efektivitas iklan yang ditayangkan di TikTok dengan iklan
konvensional dalam mempengaruhi keputusan pembelian di kalangan siswi. Hasil dari
penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan yang berguna untuk bagaimana media
sosial mempengaruhi perilaku konsumen. meningkatkan efektivitas strategi pemasaran

mereka.

KAJIAN TEORITIS
Iklan

Menurut Yonatan (2021) lklan adalah bentuk komunikasi yang bertujuan untuk
memotivasi pembeli potensial dan mempromosikan produk atau jasa. Menurut Soewardikoen
(2015), iklan menggabungkan unsur verbal dan non-verbal untuk menyampaikan pesan yang
efektif kepada konsumen. Dalam konteks media sosial, termasuk TikTok, iklan dirancang
untuk menjangkau audiens secara langsung melalui konten yang menarik dan interaktif.
Media Sosial

Media sosial didefinisikan oleh Cross (2013) sebagai teknologi yang memungkinkan

orang untuk berkolaborasi dan berbagi informasi. Pemasaran melalui media sosial, termasuk
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TikTok, telah menjadi metode penting bagi perusahaan untuk memasuki pasar dan
mempromosikan produk mereka.
TikTok sebagai Platform Iklan

TikTok adalah platform video pendek yang memungkinkan pengguna untuk membuat
dan membagikan konten kreatif. Sejak diluncurkan pada tahun 2016, TikTok telah menarik
perhatian banyak pengguna, terutama di kalangan remaja. Iklan di TikTok sering kali berupa
konten yang menarik dan mudah dicerna, yang menjadikannya efektif dalam memengaruhi
perilaku konsumen.

Minat Beli

Minat beli adalah respons konsumen terhadap suatu produk yang menunjukkan
keinginan untuk membeli. Schiffman & Kanuk (2015) menjelaskan bahwa minat beli dapat
diukur melalui sikap konsumen terhadap objek tertentu. Kotler & Keller (2016) menambahkan
bahwa minat beli adalah perilaku konsumen yang muncul sebagai respons terhadap produk
yang mereka pertimbangkan untuk dibeli.

Berbagai faktor yang mempengaruhi minat beli, termasuk dorongan individu, motif
sosial, dan faktor emosional (Rahima, 2018). Minat beli juga dipengaruhi oleh informasi yang
diterima konsumen, baik dari pengalaman sebelumnya maupun dari iklan yang mereka lihat.
Skincare

Skincare merujuk pada rangkaian produk dan aktivitas yang digunakan untuk merawat
kulit. Menurut Irwanto & Hariatiningsih (2020), skincare bertujuan untuk membersihkan,
melembabkan, dan melindungi kulit dari berbagai masalah. Produk skincare menjadi semakin
populer, terutama di kalangan remaja wanita, yang semakin peduli akan penampilan dan
kesehatan kulit mereka.

Produk skincare mencakup pembersih wajah, toner, serum, pelembab, dan pelindung
matahari (Windarti, 2022). Setiap produk memiliki fungsi khusus yang bertujuan untuk
mengatasi berbagai masalah kulit, seperti jerawat, flek hitam, dan penuaan dini
Hubungan Iklan dengan Minat Beli

Konsumen akan tertarik terhadap suatu produk skincare tergantung bagaimana sebuah
perusahaan mengiklankan atau memperkenalkan produk tersebut, apabila iklan yang
ditawarkan menarik dan mempunyai suatu kreatifitas dalam iklan dan mempunyai ciri khas,
maka pesan yang disampaikan oleh iklan akan lebih mudah ditangkap oleh konsumen. Iklan
yang diluncurkan melalui media online mempunyai pengaruh terhadap minat beli dengan
faktor-faktor yang mendukung antara dua variabel tersebut yaitu berupa iklan televisi, brosur

dan pemasaran langsung.
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3. METODE PENELITIAN

Metode penelitian yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survei. Metode
survei adalah pendekatan penelitian yang bertujuan untuk mengumpulkan data dari responden
mengenai pendapat, sikap, atau perilaku mereka terhadap suatu fenomena. Dalam konteks
penelitian ini, fokusnya adalah untuk mengukur pengaruh iklan TikTok terhadap minat beli
produk skincare di kalangan siswi SMK Perwira Negara.

Subjek penelitian ini terdiri dari siswi SMK Perwira Negara yang aktif menggunakan
media sosial TikTok dan memiliki pengalaman membeli produk skincare yang diiklankan di
platform tersebut. Penelitian ini akan melibatkan sampel yang diambil dengan ~ teknik
purposive sampling, yaitu pemilihan responden berdasarkan kriteria tertentu, seperti usia dan
frekuensi penggunaan TikTok.

Data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang dikumpulkan
langsung dari responden menggunakan kuesioner. Kuesioner dirancang untuk mengumpulkan
informasi tentang persepsi responden terhadap iklan TikTok dan keputusan pembelian mereka.
Sumber data dalam penelitian ini berasal dari observasi dan kuesioner yang diisi oleh
responden.

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui penyebaran kuesioner yang terdiri dari
pertanyaan tertutup dan terbuka. Alat penelitian yang digunakan adalah kuesioner yang
dirancang untuk mengukur pengaruh iklan terhadap minat beli, serta tingkat pemahaman
responden tentang produk skincare. Kualitas instrumen akan ditentukan melalui uji validitas
dan reliabilitas untuk memastikan keakuratan data yang dikumpulkan.

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis deskriptif
untuk menggambarkan karakteristik responden dan pengaruh iklan TikTok terhadap minat beli.
Selain itu, analisis inferensial juga akan digunakan untuk menguji hipotesis penelitian

mengenai hubungan antara iklan TikTok dan minat beli produk skincare.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Bagian ini memuat proses pengumpulan data, rentang waktu dan lokasi penelitian, serta
hasil analisis data. Hasil analisis akan didukung dengan ilustrasi dalam bentuk tabel atau
gambar, dan diikuti dengan ulasan tentang keterkaitan antara hasil dan konsep dasar, serta
interpretasi hasil pengujian hipotesis. Implikasi hasil penelitian, baik secara teoritis maupun

terapan, juga akan dibahas.
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Proses Pengumpulan Data

Pengumpulan data dilakukan melalui kuesioner yang dibagikan kepada siswi SMK
Perwira Negara. Kuesioner tersebut berisi pertanyaan tentang pengetahuan dan perilaku
konsemen terhadap iklan TikTok yang dapat mempengaruhi minat beli produk skincare.
Proses ini berlangsung dari tanggal 11 November 2024 hingga 20 November 2024, dengan
total 23 responden yang berpartisipasi.
Rentang Waktu dan Lokasi Penelitian

Penelitian dilaksanakan di Kota Pasaman Barat, khususnya di SMK Perwira Negara.
Waktu penelitian berlangsung dari awal November hingga pertengahan Novemberr 2024,
yang mencakup periode aktif tahun ajaran sekolah sehingga memudahkan distribusi
kuesioner kepada siswi.
Hasil Analisis Data

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terdapat pengaruh signifikan iklan TikTok
terhadap minat beli produk skincare di kalangan siswi. Tabel 1 di bawah ini
menggambarkan karakteristik responden

Tabel 1. Karakteristik Responden

Usia Jumlah responden Persentase (%)
15-16 tahun 6 26,09
17-18 tahun 16 69,57

19 tahun 1 4,34

Tabel di atas menunjukkan distribusi usia responden yang terlibat dalam penelitian.
Mayoritas responden berusia 17-18 tahun (69.57%), yang merupakan kelompok usia remaja
akhir. Hal ini menunjukkan bahwa penelitian ini lebih banyak diikuti oleh siswa yang berada
dalam fase penting dalam pengambilan keputusan pembelian, khususnya terkait dengan produk
skincare.

Tingkatan Pemahaman Iklan TikTok terhadap Skincare

Berikut adalah hasil terkait pemahaman responden mengenai iklan TikTok untuk

produk skincare:

Tabel 2. Tingkatan Pemahaman Iklan Tiktok Terhadap Skincare

Tingkatan SS | S |KS| TS | STS Jumlah Persentase
Pemahaman Responden

Memahami 10 8 3 2 0 23 100%
Informasi Dari

Iklan

Keterangan :
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SS : Sangat Setuju
S : Setuju
KS  : Kurang Setuju
TS : Tidak Setuju
STS : Sangat Tidak Setuju
Setelah mengumpulkan data dari 23 responden mengenai pemahaman mereka tentang
iklan TikTok yang berkaitan dengan produk skincare, hasilnya menunjukkan bahwa mayoritas
responden merasa memiliki pemahaman yang baik terhadap informasi yang disampaikan. Dari
hasil survei, sebanyak 10 responden (43.48%) menyatakan sangat setuju bahwa mereka
memahami informasi dari iklan, menunjukkan keberhasilan iklan dalam menyampaikan pesan
dengan jelas. Selain itu, 8 responden (34.78%) setuju bahwa mereka menangkap pesan
tersebut, yang menunjukkan bahwa sebagian besar audiens terpapar dan dapat memahami iklan
yang ditayangkan. Namun, terdapat 3 responden (13.04%) yang kurang setuju, yang
menandakan adanya beberapa individu yang masih merasa bingung atau kurang jelas dengan
informasi yang disampaikan. Sementara itu, 2 responden (8.70%) tidak setuju bahwa mereka
memahami informasi dari iklan, dan tidak ada responden yang merasa sangat tidak setuju. Hasil
ini menggambarkan bahwa iklan TikTok umumnya efektif dalam menyampaikan informasi
terkait produk skincare, dan mayoritas responden memiliki pemahaman yang baik atau sangat
baik terhadap iklan tersebut.
Tingkatan Penggunaan lIklan TikTok terhadap Skincare
Berikut adalah hasil terkait pemahaman responden mengenai iklan TikTok untuk
produk skincare:
Tabel 3. Tingkatan Penggunaan Iklan TikTok terhadap Skincare

Tingkatan SS S |KS| TS |STS |Jumlah Persentase
Pemahaman Responden
Menggunakan 9 74| 2 1 23 100%
produk setelah
melihat iklan

Keterangan :
SS - Sangat Setuju
S - Setuju
KS  : Kurang Setuju
TS : Tidak Setuju
STS : Sangat Tidak Setuju
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Dari hasil survei, terlihat bahwa 9 responden (39.13%) sangat setuju bahwa mereka
cenderung menggunakan produk skincare setelah melihat iklan di TikTok. Ini menunjukkan
bahwa iklan tersebut berhasil menarik minat beli dan memengaruhi keputusan konsumen.
Selain itu, 7 responden (30.43%) setuju bahwa mereka beralih menggunakan produk setelah
terpapar iklan, yang menandakan bahwa iklan TikTok memiliki dampak yang signifikan.
Namun, terdapat 4 responden (17.39%) yang kurang setuju, yang mengindikasikan bahwa
meskipun mereka melihat iklan, tidak semua merasa terpengaruh untuk membeli. Sementara
itu, 2 responden (8.70%) tidak setuju bahwa iklan TikTok mempengaruhi mereka, dan 1
responden (4.35%) sangat tidak setuju. Hasil ini menunjukkan bahwa meskipun terdapat
beberapa responden yang skeptis, secara keseluruhan, iklan TikTok memiliki pengaruh positif
terhadap penggunaan produk skincare di kalangan responden.

Ulasan Keterkaitan Hasil dan Konsep Dasar

Iklan TikTok memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat beli produk skincare
di kalangan siswi SMK Perwira Negara. Hasil penelitian menunjukkan bahwa sebagian besar
responden (75%) mengakui bahwa iklan di TikTok memengaruhi keputusan pembelian
mereka. Hal ini menunjukkan bahwa platform media sosial, khususnya TikTok, telah menjadi
alat pemasaran yang efektif dalam industri skincare.

Iklan di TikTok cenderung lebih menarik dan interaktif dibandingkan dengan iklan
konvensional. Responden merasa lebih terhubung dengan konten yang disajikan oleh
influencer, yang sering kali menggunakan pendekatan yang lebih santai dan relatable.
Pendekatan ini membuat informasi tentang produk skincare lebih mudah dicerna dan menarik
bagi audiens muda.

Selain itu, faktor sosial juga berperan dalam keputusan pembelian. Banyak responden
menyatakan bahwa mereka lebih cenderung membeli produk setelah melihat teman atau
influencer mereka menggunakan produk tersebut. Hal ini menunjukkan bahwa rekomendasi
dari orang-orang terdekat dan influencer di media sosial memiliki dampak yang kuat dalam
menentukan minat beli.

Hasil ini sejalan dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan bahwa media sosial
dapat memengaruhi perilaku konsumen, terutama di kalangan generasi muda. Dengan
meningkatnya penggunaan TikTok di Indonesia, penting bagi produsen skincare untuk
memanfaatkan platform ini dalam strategi pemasaran mereka untuk menjangkau audiens yang

lebih luas.
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Hasil Pengujian Hipotesis
Hipotesis yang diuji dalam penelitian ini adalah:
Ha: Terdapat pengaruh iklan tiktok terhadap pemilihan produk skincare di SMK Perwira
Negara.
HO: Tidak Terdapat pengaruh iklan tiktok terhadap pemilihan produk skincare di SMK
Perwira Negara.
Hasil analisis menunjukkan Ha diterima, yang berarti ada pengaruh signifikan iklan
TikTok terhadap minat beli produk skincare

Implikasi Hasil Penelitian
Secara Teoretis

Penelitian ini berkontribusi pada literatur pemasaran dengan menunjukkan bahwa
iklan di media sosial, khususnya TikTok, dapat memengaruhi minat pembelian produk
skincare. Hal ini memberikan ruang untuk peneliti lebih lanjut tentang strategi pemasaran
pada platform digital.
Secara Terapan

Secara praktis, hasil penelitian ini dapat digunakan oleh pemasar untuk merancang
kampanye iklan yang lebih efektif di TikTok. Dengan memahami preferensi dan perilaku
konsumen, pemasar dapat membuat iklan mereka lebih menarik dan meningkatkan

penjualan.

KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa iklan TikTok memiliki pengaruh signifikan terhadap
minat beli produk skincare di kalangan siswi SMK Perwira Negara. Hasil analisis menunjukkan
bahwa sebagian besar responden merasa terpengaruh oleh iklan yang ditampilkan di platform
tersebut, dengan 75% dari mereka menyatakan bahwa iklan TikTok memengaruhi keputusan
pembelian. Konten yang menarik, penggunaan influencer, dan pendekatan yang santai dalam
iklan TikTok berhasil menarik perhatian audiens muda, mengubah persepsi mereka tentang
produk skincare, dan meningkatkan keinginan untuk membeli.

Temuan ini menegaskan pentingnya strategi pemasaran melalui media sosial,
khususnya TikTok, sebagai alat yang efektif dalam menjangkau konsumen muda. Perusahaan
skincare disarankan untuk memanfaatkan platform digital ini secara optimal agar dapat
meningkatkan efektivitas promosi dan menjangkau audiens yang lebih luas, mengingat peran

penting media sosial dalam pemasaran saat ini.
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