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Abstract

The development of social media and e-commerce encourages companies to implement effective digital
marketing strategies, such as affiliate marketing and influencer marketing, especially on the TikTok Shop
platform. This study aims to analyze the influence of affiliate marketing and influencer marketing on
purchasing decisions for Skintific skincare products on TikTok Shop. The study used a quantitative
approach with a survey method of 100 TikTok user respondents who had purchased Skintific products,
selected using a purposive sampling technique. Data were collected through a Likert-scale questionnaire
and analyzed using multiple linear regression with the help of SPSS 25. The results of the study indicate
that affiliate marketing and influencer marketing partially have a positive and significant effect on
purchasing decisions, and simultaneously both variables also have a significant effect with a coefficient of
determination of 62.6%, which means that purchasing decisions are influenced by affiliate marketing and
influencer marketing, while the rest is influenced by other factors outside the study.
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Abstrak

Perkembangan media sosial dan e-commerce mendorong perusahaan untuk menerapkan strategi
pemasaran digital yang efektif, seperti affiliate marketing dan influencer marketing, khususnya pada
platform TikTok Shop. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh affiliate marketing dan
influencer marketing terhadap keputusan pembelian produk skincare Skintific di TikTok Shop.
Penelitian menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 100 responden
pengguna TikTok yang pernah membeli produk Skintific, yang dipilih menggunakan teknik purposive
sampling. Data dikumpulkan melalui kuesioner berskala Likert dan dianalisis menggunakan regresi
linier berganda dengan bantuan SPSS 25. Hasil penelitian menunjukkan bahwa affiliate marketing dan
influencer marketing secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian,
serta secara simultan kedua variabel tersebut juga memiliki pengaruh yang signifikan dengan nilai
koefisien determinasi sebesar 62,6%, yang berarti keputusan pembelian dipengaruhi oleh affiliate
marketing dan influencer marketing, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor lain di luar penelitian.
Kata Kunci: Affiliate Marketing, Influencer Marketing, Keputusan Pembelian, TikTok Shop, Skintific.

1. Pendahuluan

Perkembangan teknologi dan internet pada era Society 5.0 telah mendorong
digitalisasi dalam berbagai aktivitas kehidupan, termasuk perubahan pola belanja
masyarakat yang kini dapat dilakukan secara fleksibel melalui transaksi daring tanpa
batasan waktu dan tempat. Kondisi ini menuntut pelaku usaha untuk merancang
strategi pemasaran yang tepat serta menonjolkan kualitas produk guna menarik
perhatian konsumen dan meningkatkan minat beli, yang pada akhirnya memengaruhi
keputusan pembelian. Keputusan pembelian sendiri muncul setelah konsumen
melakukan pertimbangan terhadap berbagai alternatif yang tersedia dan dapat
membentuk sikap konsumen di masa mendatang (Hamidi & Prakoso, 2018; Solihin,
2020).
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Seiring perkembangan era digital, aktivitas pemasaran mengalami pergeseran
dengan meningkatnya pemanfaatan media sosial dan platform e-commerce sebagai
sarana promosi. Platform e-commerce tidak hanya berfungsi sebagai media jual beli,
tetapi juga sebagai sumber pendapatan melalui program afiliasi, khususnya pada
aplikasi TikTok, di mana afiliator memperoleh komisi dari transaksi yang terjadi
melalui konten promosi yang mereka buat (Karina et al., 2023; Goldschmidt et al,,
2003).

Selain strategi afiliasi, kualitas produk merupakan faktor utama yang
memengaruhi keputusan pembelian konsumen karena produk yang mampu
memenuhi kebutuhan konsumen akan meningkatkan minat beli dan keunggulan
kompetitif produsen (Ernawati, 2024). Beberapa merek, termasuk merek perawatan
kulit Skintific, menerapkan promosi afiliasi dan influencer marketing sebagai strategi
peningkatan penjualan, yang didukung oleh ulasan positif dan tingginya angka
pembelian. Kondisi tersebut mendorong dilakukannya penelitian mengenai pengaruh
Affiliate Marketing dan Influencer Marketing terhadap keputusan pembelian produk
Skintific di platform TikTok Shop.

Berdasarkan penjelasan latar belakang yang telah diuraikan sebelumnya,
penelitian ini difokuskan untuk mengetahui apakah Affiliate Marketing memiliki
pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific di
TikTok Shop, apakah Influencer Marketing berpengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian produk Skintific di TikTok Shop, serta apakah Affiliate
Marketing dan Influencer Marketing secara simultan berpengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian produk Skintific di platform TikTok Shop.

2. Tinjauan Pustaka
Affiliate Marketing

Affiliate  marketing merupakan strategi pemasaran di mana afiliasi
mempromosikan produk atau layanan pihak lain dan memperoleh komisi berdasarkan
hasil tertentu, seperti penjualan, klik, prospek, pendaftaran, atau pemasangan aplikasi,
tanpa memerlukan investasi awal yang besar (Hardianawati, 2023). Promosi
dilakukan secara daring melalui berbagai saluran, seperti blog, podcast, dan media
sosial, dengan sistem tautan afiliasi unik yang memungkinkan afiliasi menerima
komisi atas setiap tindakan atau pembelian yang terjadi. Meskipun praktik ini memiliki
dinamika tersendiri terkait keaslian penggunaan produk oleh afiliasi, pemasaran
afiliasi menawarkan potensi pendapatan yang beragam, mulai dari penghasilan kecil
hingga enam digit per tahun, tergantung pada jumlah pelanggan yang berhasil
dijangkau.

Terdapat lima model kompensasi dalam pemasaran afiliasi, yaitu pembayaran
per penjualan, per tindakan, per pemasangan aplikasi, per prospek, dan per klik, yang
masing-masing memberikan fleksibilitas bagi pelaku afiliasi dalam menentukan
strategi promosi. Pemilihan ceruk afiliasi juga berpengaruh signifikan terhadap
besarnya pendapatan, di mana sektor bisnis memiliki rata-rata komisi tertinggi
dibandingkan kategori lain seperti buku, media, dan pakaian (Hayes, 2022). Bagi
kreator konten yang aktif di media sosial, program afiliasi seperti Afiliasi Shopee
memberikan peluang untuk mempromosikan produk secara efektif dan memperoleh
komisi di masa mendatang (Natalia, 2020).
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Influencer Marketing

Influencer merupakan individu yang memiliki kemampuan memengaruhi
khalayak melalui opini, pandangan, dan rekomendasi, sehingga berperan dalam
membentuk minat dan keputusan pembelian konsumen (Handika & Darma, 2018).
Influencer marketing dipandang sebagai pendekatan pemasaran digital yang
signifikan karena influencer mampu memfasilitasi perubahan perilaku konsumen
melalui konten yang dibagikan di media sosial, dengan cakupan yang tidak hanya
terbatas pada selebgram, tetapi juga vlogger, blogger, dan podcaster (Mulyono, 2022).
Influencer umumnya memiliki jumlah pengikut yang besar dan karakteristik menarik,
dapat dipercaya, serta memiliki kedekatan emosional dengan audiens, sehingga
meningkatkan efektivitas promosi produk atau jasa (Hariyanti & Wirapraja, 2018; Jin
& Phua, 2014). Selain itu, pelaku usaha cenderung memilih influencer dengan daya
tarik tinggi karena lebih mudah diingat oleh konsumen (Royan, 2004). Berdasarkan
jumlah pengikut, influencer marketing diklasifikasikan ke dalam nano, micro, macro,
dan mega influencer, yang masing-masing memiliki peran strategis dalam pemasaran
digital (Baronah et al,, 2023).

Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan tindakan konsumen dalam memilih satu
alternatif dari berbagai pilihan yang tersedia, yang dipengaruhi oleh faktor ekonomi,
keuangan, teknologi, budaya, produk, harga, lokasi, promosi, serta unsur bauran
pemasaran lainnya, dan proses ini membentuk sikap konsumen dalam mengolah
informasi hingga menghasilkan keputusan pembelian (Dewi & Munawaroh, 2025).
Keputusan pembelian juga dipahami sebagai rangkaian proses yang melibatkan
persepsi, motivasi, dan perilaku konsumen dalam menentukan pembelian suatu
produk atau jasa (Hardianawati, 2023; Solomon, 2017). Proses pengambilan
keputusan pembelian diawali dengan pengenalan kebutuhan, dilanjutkan dengan
pencarian informasi dan evaluasi alternatif, kemudian diakhiri dengan keputusan
pembelian serta perilaku pascapembelian berupa kepuasan atau ketidakpuasan,
rekomendasi, dan kemungkinan pembelian ulang (Dona Pratiwi & Titin Agustina,
2024).

Penelitian Terdahulu

Affiliate marketing memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan
pembelian konsumen melalui penyajian konten yang kreatif, persuasif, dan sesuai
dengan tren media sosial. Pada platform seperti TikTok, konten yang dibuat oleh
afiliator cenderung disampaikan secara natural dan berbasis pengalaman pribadi,
sehingga meningkatkan tingkat kepercayaan konsumen terhadap rekomendasi yang
diberikan. Hal ini sejalan dengan temuan Ramli et al. (2025) yang menyatakan bahwa
affiliate marketing secara parsial berpengaruh positif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian secara online melalui media sosial TikTok.

Selain itu, Dewi & Munawaroh (2025) menegaskan bahwa pemasaran afiliasi
memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, di mana semakin baik
penerapan strategi afiliasi, maka semakin tinggi pula keputusan pembelian konsumen.
Pemahaman pelanggan terhadap program afiliasi terbukti berperan dalam
membentuk kepercayaan dan keyakinan konsumen. Namun, keputusan pembelian di
e-marketplace juga dipengaruhi oleh faktor fungsional dan ekonomis, seperti
kemudahan akses, promo harga, kelengkapan produk, serta fitur pendukung yang
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meningkatkan efisiensi berbelanja, sebagaimana dikemukakan oleh Silviah et al.
(2022).

Di sisi lain, influencer marketing juga terbukti efektif sebagai strategi promosi
yang mampu menarik minat dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen
melalui komunikasi yang lebih personal dan interaktif, terutama ketika didukung oleh
personal branding yang kuat dan jumlah pengikut yang besar (Mulyono, 2022).
Temuan ini selaras dengan penelitian Rahmawati & Fauzi (2024) dan Simanjutak et al.
(2024) yang menunjukkan bahwa affiliate marketing berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian karena mampu menyampaikan informasi produk secara jelas,
membangun kepercayaan, meningkatkan kesadaran merek, serta memperkuat
kredibilitas hingga mendorong terjadinya transaksi secara langsung.

Hipotesisi Penelitian

Hipotesis (H1): Affiliate Marketing (X1) memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y) produk Skintific pada platform TikTok Shop.
Hipotesis (H2): Influencer Marketing (X2) memiliki pengaruh positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian (Y) produk Skintific pada platform TikTok Shop.
Hipotesis (H3): Affiliate Marketing (X1) dan Influencer Marketing (X2) secara simultan
berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) produk Skintific
pada platform TikTok Sho

Variabel Pndependen Variabel Dependen

Aftfiliate Marketing (X,) I

\.
y

Influencer Marketing (X,) |- A

Keputusan Pembelian (Y)

Keterangan:
—» =Parsial

ceeeeeee-P = Simultan

Gambar 1. Kerangka Pemikiran
Sumber: Dari berbagai sumber yang diolah

3. Metode

Metode penelitian atau metode ilmiah merupakan rangkaian tahapan atau
prosedur yang digunakan untuk menghasilkan pengetahuan yang bersifat ilmiah,
sehingga dapat dipahami sebagai pendekatan yang disusun secara sistematis dalam
merancang, melaksanakan, dan mengembangkan proses pencarian pengetahuan.
Teknik penelitian merupakan penerapan praktis dari metode penelitian tersebut.
Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif, yaitu metode yang dirancang
secara terencana, terstruktur, dan sistematis dengan desain penelitian yang telah
ditetapkan sejak tahap awal. Pendekatan kuantitatif menitikberatkan pada
pengumpulan dan pengolahan data melalui kuesioner untuk menjelaskan,
memprediksi, serta mengendalikan fenomena yang diteliti (Mayasari et al.,, 2022).
Pendekatan ini digunakan untuk memperoleh pemahaman menyeluruh mengenai
hubungan antarvariabel melalui prosedur analisis yang sistematis sehingga hasil
penelitian dapat diinterpretasikan secara objektif dan terukur.
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Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh pengguna aplikasi TikTok. Sugiyono
(2019) mendefinisikan populasi sebagai wilayah generalisasi yang terdiri atas objek
atau subjek dengan karakteristik tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk
dipelajari dan ditarik kesimpulannya. Sejalan dengan hal tersebut, Rachman et al.
(2024) menyatakan bahwa populasi merupakan wilayah generalisasi dengan
karakteristik dan kualitas tertentu, namun dalam penelitian ini jumlah populasi tidak
dapat diketahui secara pasti. Oleh karena itu, penentuan sampel dilakukan
menggunakan teknik nonprobability sampling, yaitu metode pengambilan sampel
yang tidak memberikan kesempatan yang sama bagi setiap anggota populasi untuk
terpilih sebagai responden. Teknik yang digunakan adalah purposive sampling, yaitu
penentuan sampel berdasarkan pertimbangan kriteria tertentu (Rachman etal., 2024).
Kriteria responden dalam penelitian ini meliputi pengguna media sosial TikTok,
berusia 13-45 tahun, serta individu yang berminat atau pernah melakukan pembelian
produk Skintific di TikTok Shop. Mengingat jumlah populasi tidak diketahui,
penentuan jumlah sampel dilakukan menggunakan rumus Lemeshow sebagaimana
dikemukakan oleh Sugiyono (2014) dengan tingkat kepercayaan 95% dan toleransi
kesalahan sebesar 10%, sehingga diperoleh jumlah sampel sebesar 96,04 yang
kemudian dibulatkan menjadi 96 responden.

Jenis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah data primer yang
diperoleh secara langsung melalui penyebaran kuesioner kepada responden.
Kuesioner disusun berdasarkan instrumen penelitian dan diisi oleh responden sesuai
dengan pertanyaan yang telah ditetapkan. Penyebaran kuesioner dilakukan kepada
pengguna TikTok yang menjadi konsumen atau peminat produk Skintific.
Pengumpulan data dilakukan secara daring menggunakan Google Form dengan
instrumen berupa pertanyaan tertutup. Pengukuran jawaban responden
menggunakan skala Likert yang terdiri atas Sangat Setuju (SS) dengan skor 5, Setuju
(S) dengan skor 4, Netral (N) dengan skor 3, Tidak Setuju (TS) dengan skor 2, dan
Sangat Tidak Setuju (STS) dengan skor 1, di mana nilai total diperoleh dari
penjumlahan skor setiap pernyataan.

Analisis data dalam penelitian ini dilakukan secara kuantitatif menggunakan
perangkat lunak SPSS (Statistical Package for the Social Sciences). Analisis data
bertujuan untuk mengolah dan menyusun data secara sistematis agar informasi yang
diperoleh dapat dipahami dan disajikan sebagai temuan penelitian. Tahap awal
analisis meliputi uji instrumen penelitian, yaitu uji validitas dan uji reliabilitas. Uji
validitas dilakukan menggunakan pendekatan Corrected Item-Total Correlation
dengan kriteria nilai korelasi lebih besar dari 0,30 agar item dinyatakan valid (Ghozali,
2018). Seluruh item yang tidak memenuhi kriteria akan dieliminasi, sedangkan item
yang valid dipertahankan. Uji reliabilitas dilakukan menggunakan metode Cronbach’s
Alpha untuk menilai konsistensi internal instrumen, dengan ketentuan nilai
Cronbach’s Alpha = 0,60 agar instrumen dinyatakan reliabel (Nunnally dalam Ghozali,
2018).

Selanjutnya, dilakukan uji asumsi klasik sebagai prasyarat analisis regresi linier
berganda agar model menghasilkan estimasi yang akurat dan tidak bias (Gujarati &
Porter, 2012). Uji normalitas dilakukan menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov,
di mana data dinyatakan berdistribusi normal apabila nilai Asymp. Sig. (2-tailed) >
0,05 (Ghozali, 2016; Santoso, 2008). Uji multikolinieritas dilakukan dengan melihat
nilai Tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF), di mana model dinyatakan bebas
multikolinieritas apabila nilai Tolerance > 0,10 dan VIF berada di bawah batas yang
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ditetapkan (Ghozali, 2016). Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk mengetahui
kestabilan varians residual, yang dalam penelitian ini diuji menggunakan metode
Glejser dengan meregresikan nilai absolut residual terhadap variabel independen
(Zahriyah, 2021).

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel
Affiliate Marketing (X1) dan Influencer Marketing (X2) terhadap Keputusan Pembelian
(Y). Persamaan regresi yang digunakan adalah Y = a + B1X1 + B2X2 + ¢, di mana
koefisien regresi menunjukkan arah dan besarnya pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen (Sugiyono, 2010). Pengujian hipotesis dilakukan melalui
uji parsial (uji t) untuk mengetahui pengaruh masing-masing variabel independen
secara individu dan uji simultan (uji F) untuk mengetahui pengaruh variabel
independen secara bersama-sama terhadap variabel dependen, dengan tingkat
signifikansi a = 0,05. Selain itu, koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengukur
kemampuan variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen, di
mana nilai R? yang semakin mendekati 1 menunjukkan kemampuan penjelasan model
yang semakin baik. Melalui rangkaian pengujian tersebut, model regresi yang
digunakan diharapkan memenuhi syarat signifikansi statistik dan layak dijadikan
dasar dalam penarikan kesimpulan penelitian.

4. Hasil Dan Pembahasan
Analisis Data Penelitian

1. Uji Instrument Penelitian
a. Uji Validitas

Affiliate Marketing
Tabel 1. Hasil Uji validitas Affilite Marketing
Item R Hitung R Tabel Keterangan
Pertanyaan 1 0,850 0,196 Valid
Pertanyaan 2 0,867 0,196 Valid
Pertanyaan 3 0,867 0,196 Valid
Pertanyaan 4 0,898 0,196 Valid

Sumber : Data Primer Diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 1, seluruh item pernyataan pada variabel Affiliate Marketing
memiliki nilai r hitung yang lebih besar dari r tabel sebesar 0,196, dengan nilai r hitung
masing-masing 0,850; 0,867; 0,867; dan 0,898, sehingga seluruh item dinyatakan
valid. Hasil ini menunjukkan bahwa setiap butir pernyataan mampu
merepresentasikan konstruk Affiliate Marketing secara akurat dan konsisten, serta
layak digunakan dalam tahap analisis selanjutnya.

Influencer Marketing
Tabel 2 Hasil Uji validitas Affilite Marketing
Item R Hitung R Tabel Keterangan
Pertanyaan 1 0,772 0,196 Valid
Pertanyaan 2 0,450 0,196 Valid
Pertanyaan 3 0,780 0,196 Valid
Pertanyaan 4 0,815 0,196 Valid
Pertanyaan 5 0,886 0,196 Valid
Pertanyaan 6 0,822 0,196 Valid

Sumber : Data Primer Diolah, 2025
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Berdasarkan Tabel 2, seluruh item pernyataan pada variabel Influencer
Marketing memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel sebesar 0,196, dengan nilai r
hitung masing-masing 0,772; 0,450; 0,780; 0,815; 0,886; dan 0,822, sehingga seluruh
item dinyatakan valid. Hasil ini menunjukkan bahwa setiap butir pernyataan mampu
merepresentasikan konstruk Influencer Marketing secara akurat dan konsisten, serta
layak digunakan untuk tahap analisis selanjutnya.

Keputusan Pembelian
Tabel 3. Hasil Uji validitas Affilite Marketing

Item R Hitung R Tabel Keterangan
Pertanyaan 1 0,616 0,196 Valid
Pertanyaan 2 0,820 0,196 Valid
Pertanyaan 3 0,722 0,196 Valid
Pertanyaan 4 0,855 0,196 Valid
Pertanyaan 5 0,732 0,196 Valid
Pertanyaan 6 0,773 0,196 Valid

Sumber : Data Primer Diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 3, seluruh item pernyataan pada variabel Keputusan
Pembelian memiliki nilai r hitung lebih besar dari r tabel sebesar 0,196, dengan nilai r
hitung masing-masing 0,616; 0,820; 0,722; 0,855; 0,732; dan 0,773, sehingga seluruh
item dinyatakan valid. Hasil ini menunjukkan bahwa setiap butir pernyataan mampu
merepresentasikan konstruk Keputusan Pembelian secara tepat dan konsisten, serta
layak digunakan dalam proses analisis data selanjutnya.

b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk menilai konsistensi kuesioner sebagai instrumen
pengukuran variabel penelitian dengan menggunakan metode Cronbach’s Alpha, di
mana instrumen dinyatakan reliabel apabila nilai Cronbach’s Alpha pada setiap
variabel lebih besar dari 0,600. Hasil uji reliabilitas masing-masing variabel disajikan
dalam tabel berikut.

Tabel 4. Hasil Uji Reliabilitas

Variabel Nilai Cronbach Alpha Keterangan
Affiliate Marketing 0,892 Reliabel
Influencer Marketing 0,851 Reliabel
Keputusan Pembelian 0,849 Reliabel

Sumber : Data Primer Diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4, seluruh variabel penelitian, yaitu Affiliate Marketing,
Influencer Marketing, dan Keputusan Pembelian, memiliki nilai Cronbach’s Alpha di
atas batas minimum 0,600, masing-masing sebesar 0,892; 0,851; dan 0,849, sehingga
instrumen pengukuran dinyatakan reliabel. Hasil ini menunjukkan bahwa alat ukur
yang digunakan memiliki konsistensi internal yang baik dan dapat diandalkan dalam
proses pengumpulan data penelitian.

2. Uji Asumsi Klasik
a. Uji Normalitas
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Uji normalitas dilakukan untuk mengetahui apakah residual dalam model regresi
berdistribusi normal, dengan pengujian menggunakan metode Kolmogorov-Smirnov.
Hasil pengujian normalitas tersebut disajikan dalam tabel berikut.

Tabel 5. Hasil Uji Normalitas

Nilai Kolmogorov- Keteransan
Smirnov g
Asymp. Sig. (2-tailed) 0,053 Normal

Sumber : Data Primer Diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 5, uji normalitas Kolmogorov-Smirnov menghasilkan nilai
signifikansi sebesar 0,053 yang lebih besar dari 0,05, sehingga data penelitian
dinyatakan berdistribusi normal. Dengan demikian, persyaratan untuk melanjutkan
analisis menggunakan teknik statistik parametrik telah terpenuhi.

b. Uji Multikolinearitas
Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui adanya korelasi antarvariabel
independen dalam model regresi dengan melihat nilai Tolerance dan Variance
Inflation Factor (VIF). Hasil pengujian multikolinearitas disajikan pada tabel berikut.
Tabel 6. Hasil Uji Multikkolinearitas

Variabel

Tolerance VIF Keterangan
Independen
Affiliate Marketing 0,366 2,730 quak Ter]a('il
Multikolinearitas
Influencer Tidak Terjadi
Marketing 0,366 2,730 Multikolinearitas

Sumber : Data Primer Diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 6, variabel Affiliate Marketing dan Influencer Marketing tidak
menunjukkan adanya multikolinearitas, yang ditunjukkan oleh nilai Tolerance sebesar
0,366 dan nilai Variance Inflation Factor (VIF) sebesar 2,730. Nilai tersebut
mengindikasikan bahwa model regresi terbebas dari permasalahan multikolinearitas.

c. Uji Heterokedastisitas
Uji heteroskedastisitas dilakukan untuk mengetahui adanya perbedaan varians
residual antar pengamatan dalam model regresi. Hasil pengujian heteroskedastisitas
dalam penelitian ini disajikan sebagai berikut.
Tabel 7. Hasil Uji Heteroskedatisitas

Variabel Nilai Signifikansi Keterangan
Affiliate Marketing 0,471 Homoskedastisitas
Influencer Marketing 0,281 Homoskedastisitas

Sumber : Data Primer Diolah, 2025

Berdasarkan Tabel 4.12, hasil uji Glejser menunjukkan nilai signifikansi sebesar
0,471 dan 0,281 yang lebih besar dari 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa model
regresi tidak mengalami gejala heteroskedastisitas.

3. Analisis Regresi Linier Berganda

Analisis regresi linier berganda digunakan untuk mengetahui hubungan antara
variabel strategi promosi dan kualitas produk terhadap tingkat penjualan, dengan
hasil perhitungan yang diperoleh disajikan sebagai berikut.
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Tabel 8. Hasil Uji Analisis Regresi Linier Berganda

Variabel B Keterangan
Konstanta 5,428 Nilai Konstan Positif
Affiliate Marketing 0,638 Nilai Konstan Positif
Influencer Marketing 0,342 Nilai Konstan Positif

Sumber : Data Primer Diolah, 2025

Hasil analisis regresi linear berganda menunjukkan persamaan Keputusan
Pembelian = 5,428 + 0,638X1 + 0,342X2 + e, di mana nilai konstanta 5,428
menunjukkan bahwa tanpa pengaruh Affiliate Marketing dan Influencer Marketing,
keputusan pembelian tetap berada pada tingkat positif. Koefisien regresi Affiliate
Marketing sebesar 0,638 menandakan bahwa peningkatan satu satuan pada variabel
tersebut akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,638 satuan, sedangkan
koefisien Influencer Marketing sebesar 0,342 menunjukkan bahwa setiap peningkatan
satu satuan pada variabel tersebut akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar
0,342 satuan. Dengan demikian, baik Affiliate Marketing maupun Influencer Marketing
berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian produk Skintific di platform
TikTok Shop.

4. Uji Hipotesis
a. Ujit
Uji t digunakan untuk mengetahui signifikansi pengaruh masing-masing variabel
independen secara parsial terhadap variabel dependen, di mana hipotesis nol (Hg)
menyatakan tidak adanya pengaruh signifikan (f = 0) dan hipotesis alternatif (H;)
menyatakan adanya pengaruh yang signifikan.
Tabel 9. Hasil Uji t

Variabel t Hitung t Tabel Sig. Keterangan
Affiliate Berpengaruh
Marketing 4,652 1,983 0,000 Signifikan
Influencer Berpengaruh
Marketing 3,469 1,983 0,001 Signifikan

Sumber : Data Primer Diolah, 2025

Hasil uji t menunjukkan bahwa variabel Affiliate Marketing dan Influencer
Marketing berpengaruh signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk Skincare
Skintific di platform TikTok Shop. Affiliate Marketing memiliki nilai t hitung sebesar
4,652 yang lebih besar dari t tabel 1,983 dengan tingkat signifikansi 0,000 (< 0,05),
sehingga menunjukkan pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Sementara itu, Influencer Marketing juga berpengaruh signifikan dengan nilai t hitung
sebesar 3,469 yang lebih besar dari t tabel 1,983 dan nilai signifikansi 0,001 (< 0,05),
yang menandakan bahwa strategi influencer marketing mampu memengaruhi
konsumen dalam mengambil keputusan pembelian produk Skintific.

b. Uji F

Uji signifikansi simultan digunakan untuk mengetahui pengaruh variabel
independen, yaitu affiliate marketing dan influencer marketing, secara bersama-sama
terhadap variabel dependen, yaitu keputusan pembelian, dengan hasil uji F yang
diperoleh dari tabel ANOVA pada tingkat signifikansi 5% (0,05). Apabila nilai
probabilitas signifikansi lebih kecil dari 0,05 maka hipotesis alternatif (Ha) diterima,
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sedangkan jika nilai probabilitas signifikansi lebih besar dari 0,05 maka hipotesis
alternatif (Ha) ditolak.
Tabel 10. Hasil Uji F
F Hitung F Tabel Sig. Keterangan

81,031 3,09 0,000 Mempunyai pengaruh

bermakna
Sumber : Data Primer Diolah, 2025
Berdasarkan hasil pada tabel tersebut, nilai F hitung sebesar 81,031 lebih besar
dari F tabel 3,09 dengan nilai signifikansi 0,000 yang lebih kecil dari 0,05. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa secara simultan variabel independen
berpengaruh signifikan terhadap variabel dependen.

c. Koefisien Deterinasi (R?)

Analisis koefisien determinasi (R?) digunakan untuk mengetahui besarnya
kontribusi variabel independen dalam menjelaskan variasi variabel dependen dalam
bentuk persentase, sekaligus menilai tingkat kesesuaian model regresi terhadap data
yang diamati. Nilai R? berada pada rentang 0 hingga 1, di mana nilai yang semakin
mendekati 1 menunjukkan kemampuan prediksi model yang semakin baik, dengan
hasil pengujian koefisien determinasi disajikan sebagai berikut.

Tabel 11. Hasil Uji R?

Variabel R? Keterangan
Affiliate Marketing dan 0626 Memiliki pengaruh
Influencer Marketing ’ sebesar 62,5%

Sumber : Data Primer Diolah, 2025

Hasil pengujian menunjukkan bahwa nilai koefisien determinasi (R?) sebesar
0,626 atau 62,6%, yang berarti variabel independen Affiliate Marketing dan Influencer
Marketing mampu menjelaskan variasi Keputusan Pembelian sebesar 62,6%,
sedangkan sisanya sebesar 37,4% dipengaruhi oleh variabel lain di luar penelitian ini.

Pengaruh Affiliate Marketing terhadap Keputusan Pembelian Produk Skincare
SKintific di Platfrom Tiktok Shop

Hasil analisis menunjukkan bahwa Affiliate Marketing berpengaruh positif dan
signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk skincare Skintific di platform
TikTok Shop, yang dibuktikan oleh nilai t hitung sebesar 4,652 dan nilai signifikansi
0,000 (< 0,05). Program affiliate yang dijalankan perusahaan dinilai mampu
meningkatkan minat beli konsumen melalui promosi yang relevan, terpercaya, dan
mudah diakses, serta disesuaikan dengan kebutuhan pengguna TikTok Shop. Peran
mitra affiliate dianggap penting dalam membantu konsumen mengenal produk dan
mengambil keputusan pembelian. Temuan ini sejalan dengan penelitian Anggaetri
(2024) yang menyatakan bahwa pemasaran afiliasi berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian karena mampu membangun kepercayaan konsumen,
meningkatkan visibilitas produk, dan mendorong terjadinya pembelian.

Pengaruh Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian Produk
Skincare Skintific di Platfrom Tiktok Shop

Hasil analisis menunjukkan bahwa Influencer Marketing berpengaruh positif
dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian produk skincare Skintific di platform
TikTok Shop, yang dibuktikan dengan nilai t hitung sebesar 3,469 dan tingkat
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signifikansi 0,001 (< 0,05). Responden menilai influencer yang mempromosikan
produk Skintific sebagai figur yang menarik, komunikatif, dan sesuai dengan
kebutuhan audiens, yang tercermin dari kemampuan influencer dalam berinteraksi,
menyampaikan manfaat produk secara jelas, serta memiliki citra yang sejalan dengan
karakteristik produk. Kondisi ini meningkatkan kepercayaan dan ketertarikan
konsumen terhadap rekomendasi yang diberikan. Temuan tersebut sejalan dengan
penelitian Dewi & Gunanto (2023) yang menyatakan bahwa influencer marketing
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian karena konsumen lebih yakin
terhadap produk yang direkomendasikan oleh figur yang kredibel, sehingga strategi
influencer marketing yang efektif mampu memperkuat kepercayaan, meningkatkan
minat, dan mendorong keputusan pembelian konsumen di TikTok Shop.

Pengaruh Affiliate Marketing dan Influencer Marketing terhadap Keputusan
Pembelian Produk Skincare di Platform Tiktok Shop

Hasil analisis menunjukkan bahwa Affiliate Marketing dan Influencer Marketing
secara simultan berpengaruh positif dan signifikan terhadap Keputusan Pembelian
produk skincare Skintific di platform TikTok Shop, yang dibuktikan dengan nilai F
hitung sebesar 81,031 dan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05). Program affiliate dinilai
mampu meningkatkan minat beli melalui promosi yang praktis, informatif, dan
terpercaya, serta peran mitra afiliasi yang membantu konsumen mengenal dan
memutuskan pembelian. Selain itu, Influencer Marketing juga berkontribusi penting
dalam mendorong keputusan pembelian, di mana responden merasa lebih tertarik
dan percaya setelah melihat rekomendasi influencer yang komunikatif, relevan, dan
kredibel. Temuan ini sejalan dengan penelitian Adriana & Syaefulloh (2023) yang
menyatakan bahwa kombinasi affiliate marketing dan influencer marketing mampu
membangun kepercayaan, hubungan emosional, memperluas jangkauan pasar, dan
mendorong keputusan pembelian konsumen secara optimal di TikTok Shop.
5. Simpulan, Keterbatasan Penelitian, dan Saran

Berdasarkan hasil analisis data yang telah dilakukan, dapat disimpulkan bahwa
pemasaran afiliasi dan influencer marketing memiliki dampak positif dan signifikan
terhadap keputusan pembelian produk Skintific di platform TikTok Shop. Affiliate
marketing terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian dengan
nilai signifikansi uji t sebesar 0,000 yang lebih kecil dari 0,05, sehingga hipotesis
pertama (H1) dapat diterima. Influencer marketing juga menunjukkan pengaruh
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian dengan nilai signifikansi uji t
sebesar 0,001 (< 0,05), yang membuktikan hipotesis kedua (H2). Selain itu, secara
simultan affiliate marketing dan influencer marketing memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian, yang dibuktikan melalui hasil uji F dengan
nilai signifikansi sebesar 0,000 (< 0,05), sehingga hipotesis ketiga (H3) yang
menyatakan bahwa kedua strategi pemasaran tersebut secara bersama-sama
meningkatkan keputusan pembelian konsumen dapat diterima.

Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan sebagai
bahan evaluasi bagi penelitian selanjutnya. Pertama, penelitian hanya memfokuskan
pada dua variabel independen, yaitu Affiliate Marketing dan Influencer Marketing,
sehingga faktor lain yang berpotensi memengaruhi Keputusan Pembelian belum
diteliti. Kedua, proses pengumpulan data mengalami kendala karena sulitnya
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memperoleh responden akibat rendahnya tingkat kepedulian responden terhadap
pengisian kuesioner. Ketiga, penggunaan kuesioner daring melalui Google Form masih
memiliki keterbatasan dalam menggambarkan kondisi responden secara lebih rinci
dan mendalam, sehingga hasil penelitian belum sepenuhnya merepresentasikan
persepsi konsumen secara komprehensif.

Saran

Berdasarkan temuan dan keterbatasan penelitian, maka saran yang dapat
diberikan Berdasarkan hasil penelitian dan keterbatasan yang ada, beberapa saran
dapat diberikan. Pertama, perusahaan disarankan untuk terus mengoptimalkan
strategi affiliate marketing dengan memperluas jaringan mitra afiliasi yang memiliki
kredibilitas tinggi dan mampu menjangkau segmen pasar yang sesuai dengan
karakteristik produk. Perusahaan juga perlu memberikan pelatihan kepada mitra
affiliate terkait teknik promosi yang efektif dan etis agar pesan yang disampaikan
tetap konsisten dengan citra merek. Selain itu, dalam penerapan influencer marketing,
pemilihan influencer sebaiknya dilakukan secara lebih selektif dengan
mempertimbangkan tingkat engagement serta kesesuaian persona influencer dengan
target audiens, karena konten promosi yang autentik, edukatif, dan berbasis
pengalaman pribadi terbukti lebih efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian
konsumen di platform digital seperti TikTok Shop.

Kedua, bagi penelitian selanjutnya disarankan untuk mengembangkan kajian
dengan menambahkan variabel lain yang berpotensi memengaruhi keputusan
pembelian, seperti citra merek, kepercayaan, dan pengalaman pelanggan pada
platform e-commerce. Selain itu, penelitian dapat diperluas pada kategori produk
selain skincare agar hasil yang diperoleh memiliki tingkat generalisasi yang lebih luas
dan memberikan kontribusi yang lebih komprehensif bagi pengembangan ilmu
pemasaran digital.
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