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 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh social media marketing, 
influencer marketing dan secara silmutan terhadap keputusan pembelian, dan untuk 
mengetahui variabel yang lebih berpengaruh dari social media marketing dan 
influencer marketing terhadap keputusan pembelian. Penelitian ini menggunakan 

penelitian kuantitatif dengan pengumpulan sampel secara kuesioner. Responden 
adalah mahasiswa D3, D4 dan S1 di kota Surakarta yang menemukan 200 orang 
sebagai sampel, pengumpulan sempel data dengan menggunakan Google Form. 

Olah data menggunkan aplikasi SPSS versi 29. Hasil penelitian menemukan bahwa 
variabel social media marketing menunjukkan nilai t hitung > t tabel yaitu 4,793 > 
1,972 dengan tingkat signifikan 0,001 < 0,05, maka H0 ditolak dan H1 diterima. 
variabel influencer marketing menunjukkan nilai t hitung > t tabel yaitu 10,617 > 1,972 
dengan tingkat signifikan 0,001 < 0,05, maka H0 ditolak dan H2 diterima. Hasil 
dari uji f  bernilai 420.522 > 3,04 dan signifikasinya 0,001 < 0,05, maka H0 ditolak 
dan H3 diterima. Hasil dari koefisien determinasi sebesar 0,808 atau 80,8%. 
Kesimpulan dari penelitaian ini adalah masing-masing variabel berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian.  Hasil secara simultan variabel 
social media marketing dan influencer marketing berpengaruh bersama-sama 
terhadap keputusan pembelian. Nilai koefisien determinasi sebesar 80,8% berarti 
keputusan pembelian dipengaruhi oleh social media marketing dan influencer 
marketing sebesar 80,8%, sedangkan 19,2% dipengaruhi oleh variabel lain yang 
tidak masuk dalam penelitian ini. 
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Marketing, Influencer Marketing, 
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PENDAHULUAN  

Dalam era digital yang terus berkembang, pemasaran melalui media sosial dan kerja sama 
dengan influencer telah menjadi strategi yang dominan dalam memengaruhi keputusan pembelian 

konsumen. Fenomena Ini dapat dilihat dari penggunaan internet yang memudahkan aktivitas sehari-hari 

orang, seperti mencari informasi, menggunakan alat komunikasi, dan berbelanja dengan mudah. 
Pemasaran melalui media sosial tidak hanya melibatkan strategi perusahaan tetapi juga melibatkan 

influencer marketing di mana para influencer memainkan peran penting. Salah satu platform media 

sosial yang semakin populer untuk pemasaran adalah Tiktok. Tiktok telah menciptakan peluang baru 

bagi perusahaan dengan memanfaatkan fitur-fitur kreatifnya untuk menjangkau khalayak yang luas. 

Sejak diluncurkan, Tiktok Shop telah menjadi tempat yang populer bagi pengguna Tiktok untuk 
menjelajahi dan membeli berbagai produk. Data menunjukkan bahwa transaksi di Tiktok Shop terus 

meningkat seiring dengan pertumbuhan pengguna Tiktok di Indonesia. Hasil penelusuran Compas.co.id 

pada periode 1 September - 1 Oktober 2023 mengungkapkan bahwa nilai penjualan di Tiktok Shop 
untuk kategori fast-moving consumer goods atau FMCG mencapai angka Rp1,33 triliun di Indonesia 

(Laras 2023). Pada 4 Oktober 2023 Tiktok Shop ditutup oleh pemerintah Indonesia karena melakukan 

pelangaran Peraturan Perdagangan Melalui Sistem Elektronik (PMSE), yang pada dasarnya Tiktok 

hanyalah platform media sosial, tidak diperuntukan melakukan transaksi jual-beli. Pada Peraturan 
Menteri Pedagangan Nomor 31 Tahun 2023 mengenai Perizinan Berusaha, Periklanan, Pembinaan, dan 

Pengawasan Pelaku Usaha dalam Perdagangan Melalui Sistem Elektronik, bahwa platfrom media sosial 

dilarang untuk berperan sebagai e-commerce untuk melakukan transaksi. 
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Tiktok Shop secara resmi dibuka kembali pada tanggal 12 Desember 2023, setelah penutupan 
sementara dan kolaborasi baru dengan Tokopedia. Menurut Kata data, penjualan FMCG di Tokopedia 

naik 214% dibandingkan rata-rata harian Rp 47 miliar menjadi Rp 69 miliar pada periode diskon 12.12, 

Sementara itu, transaksi FMCG di Tiktok Shop Rp 193 miliar dari dua juta transaksi selama 12 – 19 

Desember 2023 (Setyowati 2024). Pengguna Tiktok sangat senang dengan keputusan untuk bermitra 
dengan salah satu platform e-commerce terkemuka di Indonesia ini. Kolaborasi ini membawa harapan 

baru bagi ekosistem belanja online di Indonesia, menggabungkan daya tarik kreatif dan interaktif dari 

Tiktok dengan infrastruktur dan jangkauan Tokopedia yang luas. Dengan kehadiran Toko Tiktok yang 

baru, pengguna dapat menikmati pengalaman belanja yang lebih sederhana dan mudah. 

Media sosial telah menjadi saluran utama untuk pemasaran produk dan merek di era digital. 

Budaya digital konsumen, tanggapan terhadap iklan digital, dampak media sosial terhadap perilaku 

konsumen, lingkungan seluler, dan Word Of Mouth (WOM) mempengaruhi perilaku konsumen dalam 
pemasaran media sosial (Ziyadin dkk. 2019). Social Media Marketing (SMM) menjadi strategi yang 

penting bagi perusahaan untuk membangun kesadaran merek, keterlibatan konsumen, dan mengarahkan 

konsumen menuju pembelian. Pemasaran media sosial secara signifikan mempengaruhi perilaku 

pembelian konsumen, mempengaruhi tahap pra-pembelian, pembelian, dan pasca pembelian (Sokhatsa 
dan Siddharth 2019). Aktivitas pemasaran media sosial, termasuk tren, penyesuaian, dan promosi dari 

mulut ke mulut, secara langsung memengaruhi loyalitas merek dan secara tidak langsung memengaruhi 

ekuitas merek yang dimediasi oleh kepercayaan merek (Ebrahim 2020). Dalam konteks Tiktok, video 
pendek yang disajikan dengan gaya yang unik dan kreatif dapat menarik perhatian konsumen dengan 

cepat, sehingga meningkatkan kemungkinan mereka untuk melibatkan diri lebih lanjut dengan marek 

atau produk yang di promosikan. 

Pengaruh pemasaran telah menjadi salah satu strategi pemasaran yang paling efektif dalam 

mencapai target pasar tertentu. Influencer berpotensi menjadi alat pemasaran yang kuat dan diremehkan 
karena interaksi komponen fungsionalnya seperti audiens, endorser, dan manajer media sosial 

(Campbell dan Farrell 2020). Influencer berperan penting dalam pemasaran di Tiktok. Influencer digital 

memainkan peran penting dalam sistem promosi online, memengaruhi kesadaran merek, tingkat 
penjualan, dan pengembangan konsep yang berkelanjutan (Wielki 2020). Ketika influencer 

mempromosikan produk atau merek melalui konten, pengikut mereka sering kali merasa terhubung dan 

terinspirasi oleh mereka. Hal ini dapat memicu minat dan keinginan konsumen untuk mencoba atau 

membeli produk yang di rekomendasikan oleh influencer yang diikuti.  

Pengaruh Social Media Marketing dan influencer marketing terhadap perilaku konsumen dalam 
keputusan pembelian di aplikasi Tiktok dapat sangat signifikan. Pengguna Tiktok sering kali terlibat 

dalam interaksi aktif dengan konten dan dapat dengan mudah mengakses informasi produk, ulasan, dan 

rekomendasi melalui platform tersebut. Pada hasil penelitian dari, (Hidayatullah, dkk. 2020), (Suhendra 
2023), (Riyandana dan Bestari 2023) “Social Media Marketing dan Influencer marketing berpengaruh 

positif dalam keputusan pembelian di Tiktok”. Sedangkan hasil penelitian dari (Indrawati, dkk. 2023), 

(Salamiyah, dkk. 2024), (Puspita 2023) “ Social Media Marketing dan Influencer marketing memiliki 

pengaruh yang berbeda dalam keputusan pembelian di Tiktok”. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei terhadap 200 mahasiswa 

pengguna aktif TikTok di Surakarta untuk menguji pengaruh social media marketing dan influencer 
marketing terhadap keputusan pembelian, dengan teknik purposive sampling, pengumpulan data 

melalui kuesioner skala Likert, serta analisis regresi linier berganda menggunakan SPSS, yang 

mengikuti standar validitas, reliabilitas, dan uji asumsi klasik. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

 

Uji Validitas 

Uji validitas digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu kuesioner yang digunakan dalam 
penelitian. Untuk mengukur valid tidaknya suatu kuesioner apabila dinilai r hitung lebih besar dari r tabel. 
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Kriteria validasi yang digunakan dengan n = 200 pada taraf signifikansi 5% (0,05) df = n-2 maka 
diperoleh r tabel sebesar 0,139. Adapun hasil pengukuran uji validitas terhadap penelitian dengan 

menggunakan SPSS 29 adalah sebagai berikut: 

Tabel 1. Hasil Uji Validitas 

Pernyataan r hitung 
r tabel 

(df = n-2) 
Keterangan 

Social Media Marketing (X1) 

1 0,781 0,139 Valid 

2 0,744 0,139 Valid 

3 0,623 0,139 Valid 

4 0,744 0,139 Valid 

5 0,710 0,139 Valid 

6 0,696 0,139 Valid 

7 0,616 0,139 Valid 

8 0,656 0,139 Valid 

9 0,626 0,139 Valid 

10 0,592 0,139 Valid 

Influencer Marketing (X2) 

1 0,768 0,139 Valid 

2 0,781 0,139 Valid 

3 0,744 0,139 Valid 

4 0,755 0,139 Valid 

5 0,765 0,139 Valid 

6 0,769 0,139 Valid 

7 0,782 0,139 Valid 

8 0,802 0,139 Valid 

Keputusan Pembelian (Y) 

1 0,721 0,139 Valid 

2 0,749 0,139 Valid 

3 0,705 0,139 Valid 

4 0,719 0,139 Valid 

5 0,679 0,139 Valid 

6 0,755 0,139 Valid 

7 0,755 0,139 Valid 

8 0,709 0,139 Valid 

9 0,758 0,139 Valid 

10 0,652 0,139 Valid 

11 0,714 0,139 Valid 

12 0,602 0,139 Valid 

Sumber: data primer diolah (2024) 
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Hasil uji validitas pada tabel 1 bahwa seluruh pernyataan dari variabel social media marketing, 
influencer marketing dan keputusan pembelian menunjukkan hasil yang signifikan rhitung lebih besar 

dari rtabel. Maka dapat di simpulkan bahwa semua item pernyataan dinyatakan valid untuk digunakan 

dalam instrument penelitian. 

Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah alat pengukur yang digunakan 

dapat diandalkan dan tetap konsisten jika pengukuran tersebut di ulang.  

Tabel 2. Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach’s Alpha Toleransi Keterangan 

Social Media Marketing 0,871 0,60 Reliabel 

Influencer Marketing 0,902 0,60 Reliabel 

Keputusan pembelian 0,911 0,60 Reliabel 

Sumber: data primer diolah (2024) 

Hasil uji reliabilitas pada tabel 2 bahwa menunjukkan semua variabel mempunyai koefisien Cronbach’s 

Alpha lebih besar dari nilai toleransi sebesar 0,60. Maka dapat di simpulkan bahwa semua variabel dari 

kuesioner adalah reliabel, sehingga item-item pada masing-masing variabel tersebut layak digunakan 

sebai alat ukur. 

Uji Normalitas 

Uji normalitas berfungsi untuk menguji apakah data yang akan digunakan dalam model 

berdistribusi normal atau tidak.  

Gambar 1. Uji Normalitas dengan Histogram 

 

Sumber: data primer diolah (2024) 

Hasil uji normalitas dengan histogram pada gambar 1 menunjukkan tampilan grafik histogram normal 
di mana Grafik histogram di katakan normal jika distribusi data membentuk lonceng (bell shaped), tidak 

condong ke kanan maupun ke kiri, maka dapat di simpulkan bahwa grafik di atas dinyatakan normal.  
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Gambar 1. Uji Normalitas dengan Normal P-P  

 

Sumber: data diolah 2024 

Hasil uji normalitas dengan Normal P-P Of Regression Standardized Residual pada gambar 2 

menunjukkan tampilan grafik normal dimana probability plots menunjukan penyebaran data 

(titik) disekitar garis regresi dan penyebaran titik-titik data searah mengikuti garis diagonal, 

maka dapat di simpulkan bahwa model regresi layak digunakan karena memenuhi asumsi 

klasik. 

Uji Multikoliniearitas 

Uji multikoliniearitas digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya multikoliniearitas dalam 

model regresi dapat dilihat dengan cara melihat nilai Tolerance Value dan Variance Inflation 

Factor (VIF).  

Tabel 3. Hasil Uji Multikoliniearitas  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 

Coefficients Beta t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Tolerance VIF 

1 (Constant) 5.854 1.658  3.531 ,001   

X1 .371 .077 .289 4.793 ,001 .265 3.772 

X2 .868 .082 .640 10.617 ,001 .265 3.772 

Sumber: data primer diolah menggunakan SPSS (2024) 

Hasil uji multikoliniearitas dengan pada tabel 3 menunjukkan bahwa semua variabel independen 

memiliki tolerance lebih dari 0.1 dan memiliki nilai VIF kurang dari 10. Maka dapat di simpulkan 

bahwa tidak terjadi gejala multikoliniearitas dalam model regresi. 

Uji Heteroskedastisitas 

Uji Heteroskedastisitas bertujuan untuk menentukan apakah model regresi mengalami ketidaksamaan 

dalam variasi antara residual dari satu pengamatan ke pengamatan lainnya. 
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Gambar 3. Hasil Uji Heteroskedastisitas dengan Grafik Scatterplot 

 

Sumber: data primer diolah menggunakan SPSS (2024) 

Hasil Uji Heteroskedastisitas dengan uji grafik scatterplot pada gambar 3 menunjukkan tampilan 

menampilkan grafik yang tidak ada pola yang jelas dan titik tersebar di atas dan di bawah angka 0 pada 
sumbu Y, maka dalam model regresi tidak ada heterodiksitas. Maka dapat di simpulkan bahwa tidak 

terjadi heterokdastsitas pada model regrasi, dengan demilikan model regresi layak dipakai untuk 

memprediksi Keputusan pembelian. 
 

Tabel 4. Hasil Uji Heteroskedastisitas dengan Uji Glejser 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized Coefficients Beta t Sig. B 
Std. Error 

1 (Constant) 10.698 1.113  9.613 ,001 

X1 -.029 .052 -.065 -.564 .573 

X2 -.231 .055 -.488 -4.202 ,001 

Sumber: data primer diolah menggunakan SPSS (2024) 

Hasil Uji heteroskedastisitas dengan uji glejser pada tabel 4 menunjukan hasil yang berbeda, di ketahui 
untuk menentukan untuk bebas dari heteroskedastisitas nilai signifikasi harus lebih besar dari 0.05. 

Hasil di atas variabel X1 memiliki  nilai signifikasi 0.573 lebih besar dari 0.05 maka variabel X1 

terbebas dari heteroskedastisitas, sedangkan variabel X2 memiliki nilai signifikasi 0.001 lebih kecil dari 

0.05, maka variabel X2 tidak terbebas dari heteroskedastisitas. Berdasarkan hasil di atas maka akan di 

lanjutkan dengan uji white agar semua variabel terbebas dari heteroskedastisitas. 

Tabel 5. Hasil Uji White 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .549a .302 .284 50.23869 

Sumber: data diolah (2024) 
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Hasil Uji heteroskedastisitas dengan uji white pada tabel 4.11 menunjukan hasil C2 
hitung bernilai 0.302 

dan C2 
tabel bernilai 232.9. Cara mendapatkan C2 

hitung adalah n*R2  sedangkan cara mendapatkan C2 
tabel 

adalah df = n-1 setelah itu cari pada tabel persentase distribusi chi-square. Untuk ketentuan bebas dari 

heteroskedastisitas adalah jika nilai C2 
hitung lebih kecil dari nilai C2 

tabel. Maka dapat di simpulkan bahwa 

nilai C2 
hitung 60,4 < C2 

tabel 232,911822 tidak terjadi heteroskedastisitas atau terbebas dari 

heteroskedastisitas. 

Analisis Regresi Linier Berganda 

Penelitian ini menggunakan analisis regresi berganda di mana akan di uji secara empiris untuk mencari 
hubungan fungsional dua atau lebih variabel bebas dengan variabel terkait, atau untuk meramalkan dua 

variabel bebas atau lebih terhadap variabel terkait. Adapun hasil analisis regresi linier berganda 

terhadap penelitian dengan menggunakan SPSS 29 adalah sebagai berikut: 

Tabel 6. Hasil Uji Regresi Linier Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized Coefficients Beta t Sig. B Std. Error 

1 (Constant) 5.854 1.658  3.531 ,001 

X1 .371 .077 .289 4.793 ,001 

X2 .868 .082 .604 10.617 ,001 

Sumber: data primer diolah (2024) 

Berdasarkan hasil dari tabel 6 coefficientsa di atas dapat di kembangkan dengan model persamaan 

regresi linier berganda sebagai berikut: 

 Y = α + 5,854 + 0,371 (X1) + 0,868 (X2) + e 

1. Constant sebesar 5,854 berarti keputusan pembelian di aplikasi Tiktok sebesar 5,854 apabila 
variabel social media marketing dan influencer marketing dengan nol atau tidak ada. 

2. Coefficients regresi X1 sebesar 0,371 merupakan penaksiran parameter variabel social media 

marketing terhadap keputusan pembelian di aplikasi Tiktok meningkat 1 poin, maka keputusan 
pembelian di aplikasi Tiktok akan meningkat sebesar 0,371 dengan catatan tidak ada faktor lain 

yang mempengaruhi atau variabel lain konstan. 

3. Coefficients regresi X2 sebesar 0,868 merupakan penaksiran parameter variabel influencer 

marketing terhadap keputusan pembelian di aplikasi Tiktok meningkat 1 poin, maka keputusan 
pembelian di aplikasi Tiktok akan meningkat sebesar 0,868 dengan catatan tidak ada faktor lain 

yang mempengaruhi atau variabel lain konstan. 

Uji Parsial (Uji T) 

Uji t digunakan untuk mengetahui seberapa jauh pengaruh satu variabel independen secara individual 
dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Dasar pengambilan keputusan untuk uji t adalah Jika 

nilai t hitung > t tabel atau Sig. < 0,05 maka variabel bebas berpengaruh terhadap variabel terikat. Untuk 

mendapatkan t tabel  mengunakan rumus df = n - k – 1 ( 200 – 2- 1 =197), maka nilai t tabel mendapatkan 

nilai 1,972. Adapun hasil uji t terhadap penelitian dengan menggunakan SPSS 29 adalah sebagai 

berikut: 
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Tabel 7. Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients 

Standardized Coefficients Beta t Sig. 
B Std. Error 

1 (Constant) 5.854 1.658  3.531 ,001 

X1 .371 .077 .289 4.793 ,001 

X2 .868 .082 .604 10.617 ,001 

Sumber: data primer diolah (2024) 

Berdasarkan hasil dari tabel 7 coefficientsa di atas dapat di kembangkan dengan Uji t sebagai berikut: 

a. Variabel Social media marketing (X1) menunjukkan nilai t hitung > t tabel yaitu 4,793 > 1,972 

dengan tingkat signifikan 0,001 < 0,05, maka H0 ditolak dan H1 diterima. berarti variabel social 

media marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian. 

b. Variabel influencer marketing (X2) menunjukkan nilai t hitung > t tabel yaitu 10,617 > 1,972 

dengan tingkat signifikan 0,001 < 0,05, maka H0 ditolak dan H2 diterima berarti variabel 

influencer marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan 

pembelian. 

Uji Simultan (Uji F) 

Uji f digunakan untuk mengetahui apakah variabel independen secara bersama-sama (simultan) 

berpengaruh terhadap variabel dependen.  

Tabel 8. Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square f Sig. 

1 Regression 9615.223 2 4807.611 420.522 ,001b 

Residual 2252.197 197 11.432   

Total 11867.420 199    

Sumber: data primer diolah (2024) 

Berdasarkan hasil dari tabel 8 menujukan bahwa uji f bernilai 420,522 > 3,04 dan signifikasinya 0,001 

< 0,05 maka H0 ditolak dan H3 diterima. Maka hasil uji f bahwa variabel independen secara bersama-

sama berpengaruh terhadap variabel dependen. 

Koefisien Determinasi (R
2
) 

Adapun hasil dari koefisien determinasi dengan menggunakan SPSS 29 adalah sebagai berikut: 

Tabel 9. Hasil Uji Koefisien Determinasi 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 .900a .810 .808 3.381 

 



Arista Adi Pratama (2025).   

DIGITIVE; Indonesian Journal of Digital Business, Management and Accounting Vol. 1 No. 1, Juli, 2025 

P-ISSN: xxxx-xxxx  E-ISSN : xxxx-xxxx 
 

27 
 

Hasil dari tabel 9 menujukan bahwa koefisien determinasi sebesar 0,808 atau 80,8%. Maka hasil 
menunjukkan bahwa keputusan pembelian dipengaruhi oleh social media marketing dan influencer 

marketing sebesar 80,8%, sedangkan 19,2% dipengaruhi oleh variabel lain yang tidak masuk dalam 

penelitian ini. 

Pengaruh Social Media Marketing Terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisa data penelitian ini menyatakan bahwa social media marketing  memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat dibuktikan dengan hasil 

regresi di atas menunjukkan variabel social media marketing memiliki nilai t hitung sebesar 4,793 dengan 
sig 0,001. Hal ini berarti t hitung (4,793) > t tabel (1,972) maka H1 di terima sehingga variabel social media 

marketing secara statistik dengan α = 5% memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai sig (0,001 < 0,05). Hasil penelitian di atas juga sejalan dengan 
penelitian terdahulu oleh Riyandana dan Bestari (2023) dan Hidayatullah, dkk. (2020) yang menyatakan 

bahwa Social Media Marketing mempunyai pengaruh yang signifikan tehadap keputusan pembelian. 

Dari hasil penelitian tersebut selanjutnya di peroleh bahwa variabel social media marketing dalam 

kelima indikator memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Social media 

marketing adalah salah satu cara untuk melakukan pemasaran langsung maupun tidak langsung yang 
digunakan untuk membangun kesadaran, pengakuan, daya ingat dan tindakan untuk merek, bisnis dan 

produk, dengan melakukan cara membuat konten yang menarik dan disebarkan di aplikasi media sosial 

(Tiktok). Dengan ini bahwa pelaku usaha dapat menerapkan strategi social media marketing dalam 
memasarkan bisnis, merek dan poduk yang dimiliki. Dalam melakukan strategi social media marketing 

pelaku usaha juga harus menganalisis konten yang dapat menarik konsunen dan menyajikan materi 

yang berhubungan dengan konsumen untuk meningkatkan keputusan pembelian dari konsumen. 

Pengaruh Influencer Marketing Terhadap Keputusan Pembelian  

Berdasarkan hasil analisa data penelitian ini menyatakan bahwa influencer marketing  memiliki 

pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hal ini dapat dibuktikan dengan hasil 

regresi di atas menunjukkan variabel influencer marketing  memiliki nilai t hitung sebesar 10,617 dengan 
sig 0,001. Hal ini berarti t hitung (10,617) > t tabel (1,972) maka H2 di terima sehingga variabel influencer 

marketing secara statistik dengan α = 5% memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai sig (0,001 < 0,05). Hasil penelitian di atas juga sejalan dengan 
penelitian terdahulu oleh Salamiyah, dkk. (2024) dan Puspita (2023) yang menyatakan bahwa 

influencer marketing mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Dari hasil penelitian tersebut selanjutnya di peroleh bahwa variabel influencer marketing dalam 

keempat indikator memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Influencer 

marketing merupakan strategi pemasaran yang paling efektif dalam memasarkan merek, bisnis dan 
produk kepada konsumen. Influencer marketing juga membantu bisnis atau pelaku usaha bersaing di 

pasar. Kemampuan seorang influencer marketing dalam membuat konten yang menarik dan kreatif juga 

dapat meningkatkan visibilitas marek di platform digital, memperluas jangkauan dan mempereratkan 
hubungan kepada calon konsumen. Maka dari itu konsumen lebih cenderung mempercayai rokemendasi 

dari tokoh-tokoh terkemuka. Contoh influencer yang selalu membuat konten untuk memasarkan produk 

di aplikasi Tiktok adalah Tasya Farasya (@tasyafarasya) dan Fadil Jaidi (@fadiljaidi), mereka adalah 

influencer yang memiliki follower jutaan yang dalam membuat konten endorment selalu for your page 
(fyp). Perusahaan atau pelaku usaha harus cermat dalam melakukan pemilihan influencer dengan 

pertimbangan yang bijak, seperti memperhatikan popularitas yang tinggi, reputasi yang baik, daya tarik 

yang kuat dan keahlian dalam memasarkan produk. Dengan ini memilih influencer yang tepat sesuai 

dengan produk yang di jual akan dapat dengan mudah menarik konsumen. 

Pengaruh Social Media Marketing dan Influencer Marketing terhadap Keputusan Pembelian 

Berdasarkan hasil analisa data penelitian ini menyatakan bahwa social media marketing dan influencer 
marketing memiliki pengaruh secara silmutan (bersama-sama) terhadap keputusan pembelian. Hal ini 

dapat dibuktikan dengan hasil regresi di atas menunjukkan variabel social media marketing dan 
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influencer marketing dengan memiliki f hitung sebesar 420.522 dengan sig 0,001. Hal ini berarti f hitung 
(420.522) > f tabel (3,04) maka H3 di terima sehingga variabel social media marketing dan influencer 

marketing secara statistik dengan α = 5% memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Hal ini dapat dibuktikan dengan nilai sig (0,001 < 0,05). Hasil penelitian di atas juga sejalan dengan 

penelitian terdahulu oleh Hanief dkk. (2024) dan Indrawati, dkk. (2023) yang menyatakan bahwa 
socialmedia marketing dan influencer marketing mempunyai pengaruh secara silmutan yang signifikan 

terhadap keputusan pembelian. 

Dari hasil penelitian tersebut selanjutnya diperoleh bahwa variabel social media marketing dan 

influencer marketing mempunyai pengaruh secara silmutan yang signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Sehingga bahwa dapat dikatakan social media marketing dan influencer marketing secara 

bersama-sama menjadi faktor yang berpengaruh terhadap keputusan pembelian di aplikasi Tiktok. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan penelitian dan pembahasan, maka kesimpulan yang dapat ditarik dari penelitian 
ini sebagai berikut: a) Pengaruh positif dan signifikan dari variabel social media marketing terhadap 

keputusan pembelian terlihat dari nilai t hitung > t tabel yaitu 4,793 > 1,972 dengan tingkat signifikan 0,001 

< 0,05 maka H0 ditolak dan H1 diterima, berarti variabel social media marketing berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian, b) Pengaruh positif dan signifikan dari variabel 

influencer marketing terhadap keputusan pembelian terlihat dari nilai t hitung > t tabel yaitu 10,617 > 1,972 

dengan tingkat signifikan 0,001 < 0,05 maka H0 ditolak dan H2 diterima, berarti variabel influencer 
marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap variabel keputusan pembelian, c) Pengaruh 

secara simultan dari variabel social media marketing dan influencer marketing terdapat keputusan 

pembelian terlihat dari nilai f hitung (420.522) > f tabel (3,04) dengan tingkat signifikan 0,001 < 0,05 maka 

H0 ditolak dan H3 diterima berarti variabel social media marketing dan influencer marketing 
berpengaruh simultan terhadap variabel keputusan pembelian, dan d) Hasil koefisien determinasi 

menunjukkan bahwa keputusan pembelian di pengaruhi oleh social media marketing dan influencer 

marketing. Hal ini dapat dibuktikan bahwa hasil uji koefisien determinasi sebesar 0,808 atau 80,8%. 
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