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Abstrak  

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis dan menguji pengaruh Influencer Marketing, Social Media Marketing, dan Brand 

Image terhadap Keputusan Pembelian konsumen. Perkembangan teknologi digital dan penetrasi media sosial yang semakin 

masif telah mendorong perubahan perilaku konsumen dalam mencari informasi, mengevaluasi produk, hingga mengambil 

keputusan pembelian. Kondisi tersebut menjadikan strategi pemasaran berbasis media sosial, khususnya melalui influencer 

dan penguatan citra merek, sebagai elemen penting dalam memenangkan persaingan pasar. Penelitian ini menggunakan 

pendekatan kuantitatif dengan metode survei. Data primer diperoleh melalui penyebaran kuesioner kepada 100 responden 

yang merupakan pengguna aktif media sosial dan memiliki pengalaman melakukan pembelian produk yang dipromosikan 

secara digital. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode purposive sampling. Analisis data dilakukan dengan bantuan 

perangkat lunak statistik melalui serangkaian pengujian, meliputi uji validitas, uji reliabilitas, uji asumsi klasik (normalitas, 

multikolinieritas, dan heteroskedastisitas), serta analisis regresi linear berganda. Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara 

simultan Influencer Marketing, Social Media Marketing, dan Brand Image berpengaruh signifikan terhadap Keputusan 

Pembelian. Secara parsial, Influencer Marketing dan Brand Image terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap 

Keputusan Pembelian, sedangkan Social Media Marketing tidak menunjukkan pengaruh yang signifikan secara langsung. 

Nilai koefisien determinasi menunjukkan bahwa ketiga variabel independen mampu menjelaskan sebagian besar variasi 

Keputusan Pembelian konsumen. Temuan ini mengindikasikan bahwa kepercayaan terhadap influencer dan citra merek yang 

kuat memiliki peranan dominan dalam memengaruhi perilaku konsumen. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

implikasi praktis bagi perusahaan dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih efektif serta menjadi referensi 

akademik bagi penelitian selanjutnya yang mengkaji perilaku konsumen di era digital. 

Kata kunci: Influencer Marketing, Social Media Marketing, Brand Image, Keputusan Pembelian 

1. Latar Belakang 

Perkembangan teknologi digital yang berlangsung secara eksponensial telah mendorong perubahan mendasar 

dalam pola komunikasi dan aktivitas pemasaran. Konvergensi antara teknologi digital dan media sosial menjadikan 

proses interaksi antara perusahaan dan konsumen tidak lagi bersifat satu arah, melainkan berkembang menjadi 

komunikasi dua arah yang dinamis. Dalam konteks ini, konsumen memiliki peran yang semakin aktif dalam 

mencari, menilai, dan memutuskan pembelian suatu produk berdasarkan informasi yang diperoleh melalui 

platform digital. 

Fenomena tersebut terlihat sangat kuat di Indonesia, yang mengalami pertumbuhan pengguna media sosial secara 

signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Media sosial tidak lagi diposisikan hanya sebagai sarana hiburan atau 

komunikasi interpersonal, melainkan telah bertransformasi menjadi ekosistem utama dalam kehidupan masyarakat 

modern. Platform media sosial kini menjadi sumber informasi, sarana validasi sosial, serta referensi utama yang 

digunakan konsumen sebelum melakukan keputusan pembelian. 
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Gambar 1 Jumlah Pengguna Media Social di Indonesia Tahun 2024 

Bagi kalangan remaja dan dewasa muda, khususnya Generasi Z, media sosial memiliki peran yang jauh lebih 

kompleks. Media sosial menjadi ruang utama untuk membangun identitas diri, mengikuti perkembangan tren, serta 

melakukan eksplorasi dan pengenalan terhadap berbagai merek (brand discovery). Konten yang diakses melalui 

media sosial, baik yang dihasilkan langsung oleh perusahaan maupun oleh pihak ketiga seperti influencer, menjadi 

referensi penting dalam membentuk preferensi dan sikap konsumsi generasi ini. 

Seiring dengan perubahan perilaku tersebut, perusahaan di berbagai sektor industri dituntut untuk menyesuaikan 

strategi pemasarannya. Salah satu bentuk adaptasi yang menonjol adalah meningkatnya pemanfaatan influencer 

marketing sebagai bagian dari strategi pemasaran digital. Influencer dipandang mampu menjembatani komunikasi 

antara merek dan konsumen melalui pendekatan yang lebih personal, autentik, dan relevan, terutama bagi 

konsumen muda yang cenderung skeptis terhadap iklan konvensional. 

Dalam konteks pemasaran digital, influencer marketing telah berkembang menjadi salah satu strategi yang paling 

banyak diadopsi oleh perusahaan. Giles dan Edwards (2018) mendefinisikan influencer marketing sebagai 

pemanfaatan individu berpengaruh, baik selebriti maupun non-selebriti, yang memiliki basis pengikut signifikan 

untuk membentuk sikap dan perilaku konsumen melalui konten media sosial. Keunggulan utama strategi ini 

terletak pada kemampuannya membangun kepercayaan (trust) dan keterlibatan (engagement) audiens secara lebih 

efektif. 

Efektivitas influencer marketing juga didukung oleh temuan Sugiarto (2019) yang menyatakan bahwa pendekatan 

ini mampu membangun trust dan engagement melalui komunikasi yang lebih personal dan interaktif. Selanjutnya, 

Pradiani (2018) menegaskan bahwa kepercayaan dan keterlibatan tersebut berkontribusi dalam meningkatkan 

minat beli konsumen, terutama di kalangan generasi muda sebagai pengguna media sosial paling aktif. 

 
Gambar 2 Pertumbuhan Nilai Industri Influencer Marketing di Indonesia (2020–2024) 
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Selain influencer marketing, strategi social media marketing (SMM) juga menjadi elemen penting dalam 

pemasaran digital modern. Social media marketing memungkinkan perusahaan membangun interaksi dua arah 

dengan konsumen, menciptakan komunitas merek, serta menyesuaikan pesan pemasaran dengan tren yang sedang 

berkembang. Intensitas penggunaan media sosial yang tinggi memberikan peluang besar bagi perusahaan untuk 

menjangkau konsumen secara lebih luas dan berkelanjutan. 

 
Gambar 3 Rata-rata Waktu Penggunaan Media Sosial per Hari 

Namun, efektivitas social media marketing sangat bergantung pada konsistensi konten, relevansi pesan, serta 

kemampuan merek dalam membangun citra positif. Brand image menjadi faktor krusial karena mencerminkan 

persepsi dan keyakinan konsumen terhadap suatu merek. Citra merek yang kuat dan positif akan meningkatkan 

kepercayaan konsumen serta memperbesar kemungkinan terjadinya keputusan pembelian. 

Peran platform TikTok semakin signifikan dalam konteks pemasaran digital, khususnya di kalangan Generasi Z. 

TikTok tidak hanya berfungsi sebagai media hiburan, tetapi telah berkembang menjadi platform strategis untuk 

pemasaran dan perdagangan melalui fitur TikTok Shop. Tingginya tingkat penetrasi pengguna TikTok di Indonesia 

menjadikan platform ini sebagai saluran potensial bagi merek untuk memengaruhi keputusan pembelian konsumen 

muda. 

 
Gambar 4 Persentase Pengguna Media Sosial di Indonesia 

Perkembangan TikTok Shop menunjukkan adanya peningkatan signifikan baik dari sisi jumlah pengguna maupun 

volume transaksi. Hal ini mengindikasikan bahwa konsumen semakin menerima konsep social commerce sebagai 

bagian dari aktivitas belanja mereka. 

 
Gambar 1.5: Pertumbuhan Pengguna dan Transaksi TikTok Shop di Indonesia 
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Dalam industri kecantikan, pemanfaatan TikTok Shop menjadi semakin kompetitif. Merek-merek kecantikan lokal 

dan internasional berlomba memanfaatkan influencer marketing, social media marketing, serta penguatan brand 

image untuk menarik perhatian konsumen. Garnier sebagai salah satu merek skincare global telah aktif 

memanfaatkan platform digital, namun menghadapi persaingan ketat dari merek lokal yang dinilai lebih agresif 

dan adaptif dalam menciptakan konten serta kolaborasi dengan influencer. 

 
Gambar 6 Kampanye Garnier & Pertumbuhan Kategori Beauty di TikTok Shop 

Data peringkat merek kecantikan di e-commerce dan TikTok Shop menunjukkan adanya indikasi penurunan daya 

saing Garnier dibandingkan beberapa pesaingnya. Kondisi ini mengindikasikan bahwa strategi pemasaran digital 

yang diterapkan belum sepenuhnya optimal dalam memengaruhi keputusan pembelian Generasi Z, khususnya 

pada platform TikTok Shop. 

 
Gambar 7 Peringkat Brand di E-commerce dan TikTok Shop 

Berdasarkan uraian tersebut, terdapat kebutuhan untuk mengkaji secara empiris pengaruh influencer marketing, 

social media marketing, dan brand image terhadap keputusan pembelian produk Garnier di TikTok Shop. 

Penelitian ini secara khusus difokuskan pada Generasi Z di Kota Bandung, guna memberikan pemahaman yang 

lebih komprehensif mengenai efektivitas strategi pemasaran digital dalam menghadapi dinamika persaingan 

industri kecantikan di era media sosial. 

2. Metode Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode survei untuk menganalisis pengaruh 

influencer marketing, social media marketing, dan brand image terhadap keputusan pembelian produk Garnier di 

TikTok Shop. Desain penelitian yang digunakan adalah explanatory research, yang bertujuan menjelaskan 

hubungan kausal antarvariabel berdasarkan data empiris yang diperoleh dari responden. 

Populasi dalam penelitian ini adalah Generasi Z di Kota Bandung yang pernah melihat konten pemasaran 

Garnier di TikTok dan melakukan atau mempertimbangkan pembelian melalui TikTok Shop. Teknik pengambilan 

sampel menggunakan non-probability sampling dengan metode purposive sampling, yaitu responden dipilih 

berdasarkan kriteria: (1) berusia 17–26 tahun, (2) aktif menggunakan TikTok, dan (3) mengetahui atau pernah 

terpapar konten Garnier di TikTok Shop. Jumlah sampel yang digunakan sebanyak 100 responden, yang dinilai 

telah memenuhi syarat minimal analisis statistik multivariat. 
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Pengumpulan data dilakukan menggunakan kuesioner terstruktur yang disebarkan secara daring melalui Google 

Form. Instrumen penelitian disusun dalam bentuk pernyataan tertutup dengan skala Likert lima tingkat, mulai dari 

sangat tidak setuju hingga sangat setuju. Indikator variabel influencer marketing, social media marketing, brand 

image, dan keputusan pembelian diadaptasi dari penelitian terdahulu yang relevan dan telah teruji secara empiris 

[4–6], sehingga tidak memerlukan pengembangan metode pengukuran baru. 

Data yang terkumpul dianalisis menggunakan analisis regresi linier berganda untuk menguji pengaruh masing-

masing variabel independen terhadap variabel dependen, baik secara parsial maupun simultan. Sebelum analisis 

regresi dilakukan, data terlebih dahulu diuji melalui uji validitas, uji reliabilitas, serta uji asumsi klasik yang 

meliputi uji normalitas, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas. Seluruh proses analisis data dilakukan dengan 

bantuan perangkat lunak statistik SPSS, sehingga prosedur analisis dapat direplikasi oleh peneliti lain dengan 

karakteristik data yang sejenis. 

3. Hasil dan Diskusi 

Hasil 

Uji Validitas dan Reliabilitas 

1. Uji Validitas 

Tabel 1 Hasil Uji Validitas 

Indikator r hitung r tabel Keterangan 

X1.1 0,784 0,196 Valid 

X1.2 0,744 0,196 Valid 

X1.3 0,707 0,196 Valid 

X1.4 0,833 0,196 Valid 

X1.5 0,820 0,196 Valid 

X1.6 0,833 0,196 Valid 

X2.1 0,854 0,196 Valid 

X2.2 0,888 0,196 Valid 

X2.3 0,805 0,196 Valid 

X2.4 0,690 0,196 Valid 

X2.5 0,804 0,196 Valid 

X2.6 0,821 0,196 Valid 

X2.7 0,857 0,196 Valid 

X2.8 0,870 0,196 Valid 

X2.9 0,822 0,196 Valid 

X2.10 0,867 0,196 Valid 

X2.11 0,817 0,196 Valid 

X2.12 0,857 0,196 Valid 

X2.13 0,792 0,196 Valid 

X2.14 0,874 0,196 Valid 

X3.1 0,849 0,196 Valid 

X3.2 0,875 0,196 Valid 

X3.3 0,867 0,196 Valid 

X3.4 0,835 0,196 Valid 

X3.5 0,904 0,196 Valid 

X3.6 0,841 0,196 Valid 

Y1 0,605 0,196 Valid 

Y2 0,708 0,196 Valid 

Y3 0,701 0,196 Valid 

Y4 0,740 0,196 Valid 

Y5 0,567 0,196 Valid 

Y6 0,722 0,196 Valid 

Y7 0,472 0,196 Valid 

Y8 0,760 0,196 Valid 

Y9 0,714 0,196 Valid 

Y10 0,678 0,196 Valid 

Y11 0,732 0,196 Valid 

Y12 0,416 0,196 Valid 

Y13 0,521 0,196 Valid 

Y14 0,391 0,196 Valid 
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Berdasarkan hasil uji validitas dengan menggunakan korelasi Pearson Product Moment, seluruh indikator pada 

variabel influencer marketing, social media marketing, brand image, dan keputusan pembelian memiliki nilai r 

hitung lebih besar dari r tabel (0,196) serta nilai signifikansi < 0,05. Dengan demikian, seluruh item pernyataan 

dinyatakan valid dan layak digunakan sebagai instrumen penelitian. 

2. Uji Reliabilitas 

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas 

No Variabel Jumlah Item Cronbach’s Alpha Kriteria Keterangan 

1 Influencer Marketing (X1) 6 0,874 > 0,60 Reliabel 

2 Social Media Marketing (X2) 14 0,964 > 0,60 Reliabel 

3 Brand Image (X3) 6 0,929 > 0,60 Reliabel 

4 Keputusan Pembelian (Y) 14 0,859 > 0,60 Reliabel 

Hasil uji reliabilitas menunjukkan bahwa seluruh konstruk penelitian memiliki nilai Cronbach’s Alpha di atas batas 

minimum 0,70, yang mengindikasikan tingkat konsistensi internal yang sangat baik. Oleh karena itu, seluruh 

instrumen penelitian dinyatakan reliabel dan layak digunakan dalam analisis lebih lanjut. 

Uji Asumsi Klasik 

Uji Normalitas 

Tabel 3 Hasil Uji Normalitas Kolmogorov-Smirnov 

One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 

 

Unstandardized 

Residual 

N 100 

Normal Parametersa,b Mean .0000000 

Std. Deviation 4.45026830 

Most Extreme Differences Absolute .048 

Positive .048 

Negative -.042 

Test Statistic .048 

Asymp. Sig. (2-tailed) .200c,d 

a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 

c. Lilliefors Significance Correction. 

d. This is a lower bound of the true significance. 

Berdasarkan hasil uji normalitas menggunakan metode One-Sample Kolmogorov–Smirnov, diperoleh nilai 

Asymp. Sig. (2-tailed) sebesar 0,200. Nilai tersebut lebih besar dari tingkat signifikansi 0,05, sehingga dapat 

disimpulkan bahwa data residual dalam penelitian ini berdistribusi normal. Dengan demikian, asumsi normalitas 

sebagai salah satu syarat dalam analisis regresi telah terpenuhi. 

Hasil ini menunjukkan bahwa model regresi yang digunakan layak untuk dianalisis lebih lanjut, karena penyebaran 

data residual tidak menyimpang dari distribusi normal. Oleh karena itu, pengujian hipotesis menggunakan analisis 

regresi linier berganda dapat dilakukan secara valid. 

Uji Multikolinieritas 

Tabel 4 Hasil Uji Multikolinieritas 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 14.898 2.722  5.473 .000   

Influencer Marketing (X1) .814 .170 .441 4.792 .000 .398 2.511 

Social Media (X2) .178 .102 .214 1.746 .084 .224 4.468 

Brand Image (X3) .455 .176 .254 2.588 .011 .351 2.853 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 
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Berdasarkan hasil uji multikolinieritas yang ditunjukkan pada Tabel 4, diketahui bahwa seluruh variabel 

independen dalam model regresi memiliki nilai Tolerance lebih besar dari 0,10 dan nilai Variance Inflation Factor 

(VIF) kurang dari 10. Variabel Influencer Marketing (X1) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,398 dan VIF sebesar 

2,511, variabel Social Media Marketing (X2) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,224 dan VIF sebesar 4,468, serta 

variabel Brand Image (X3) memiliki nilai Tolerance sebesar 0,351 dan VIF sebesar 2,853. 

Hasil tersebut menunjukkan bahwa tidak terdapat hubungan linear yang tinggi antarvariabel independen, sehingga 

dapat disimpulkan bahwa model regresi bebas dari gejala multikolinieritas. Dengan terpenuhinya asumsi ini, 

analisis regresi linier berganda dapat dilanjutkan dan hasil estimasi koefisien regresi dinilai stabil serta dapat 

diinterpretasikan secara valid. 

Uji Heteroskedastisitas 

 
Gambar 8 Hasil Uji Heteroskedastisitas 

Berdasarkan Gambar 8 Hasil Uji Heteroskedastisitas, terlihat bahwa titik-titik data menyebar secara acak di atas 

dan di bawah sumbu nol (0) pada sumbu Y serta tidak membentuk pola tertentu, seperti pola bergelombang, 

mengerucut, maupun melebar. Pola penyebaran tersebut menunjukkan bahwa varians residual bersifat konstan 

pada seluruh nilai variabel independen. 

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi gejala heteroskedastisitas dalam model regresi yang 

digunakan. Model regresi memenuhi asumsi homoskedastisitas, sehingga layak digunakan untuk analisis regresi 

linier berganda dan pengujian hipotesis lebih lanjut. 

Analisis Regresi Linear Berganda 

Tabel 5 Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 14.898 2.722  5.473 .000   

Influencer Marketing (X1) .814 .170 .441 4.792 .000 .398 2.511 

Social Media (X2) .178 .102 .214 1.746 .084 .224 4.468 

Brand Image (X3) .455 .176 .254 2.588 .011 .351 2.853 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

Y = 14,898 + 0,814X₁ + 0,178X₂ + 0,455X₃ 

Hasil analisis menunjukkan bahwa variabel Influencer Marketing (X1) memiliki koefisien regresi sebesar 0,814 

dengan nilai signifikansi 0,000 (< 0,05). Hal ini mengindikasikan bahwa influencer marketing berpengaruh positif 

dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Setiap peningkatan satu satuan pada variabel influencer marketing 

akan meningkatkan keputusan pembelian sebesar 0,814, dengan asumsi variabel lain konstan. 
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Variabel Social Media Marketing (X2) memiliki koefisien regresi sebesar 0,178 dengan nilai signifikansi 0,084 (> 

0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Dengan demikian, secara parsial variabel social media marketing belum mampu 

memberikan pengaruh yang signifikan terhadap keputusan pembelian responden. 

Sementara itu, variabel Brand Image (X3) memiliki koefisien regresi sebesar 0,455 dengan nilai signifikansi 0,011 

(< 0,05), yang berarti brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Hasil ini 

menunjukkan bahwa citra merek yang kuat dan positif mampu meningkatkan keputusan pembelian konsumen 

secara nyata. 

Secara keseluruhan, hasil regresi menunjukkan bahwa influencer marketing merupakan variabel yang memiliki 

pengaruh paling dominan terhadap keputusan pembelian, yang ditunjukkan oleh nilai koefisien beta standar 

tertinggi sebesar 0,441 dibandingkan variabel lainnya. Dengan terpenuhinya seluruh asumsi klasik, model regresi 

ini dinilai layak untuk digunakan dalam pengujian hipotesis penelitian. 

Uji Koefisien Korelasi 

Tabel 6 Hasil Uji Koefisien Korelasi 

Coefficient Correlationsa 

Model Brand Image (X3) Influencer Marketing (X1) Social Media (X2) 

1 Correlations Brand Image (X3) 1.000 .032 -.662 

Influencer Marketing (X1) .032 1.000 -.602 

Social Media (X2) -.662 -.602 1.000 

Covariances Brand Image (X3) .031 .001 -.012 

Influencer Marketing (X1) .001 .029 -.010 

Social Media (X2) -.012 -.010 .010 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil uji koefisien korelasi yang ditunjukkan pada Tabel 6, terlihat bahwa hubungan antarvariabel 

independen memiliki tingkat korelasi yang relatif rendah hingga sedang. Korelasi antara Brand Image (X3) dan 

Influencer Marketing (X1) sebesar 0,032, yang menunjukkan hubungan sangat lemah dan hampir tidak berkorelasi. 

Sementara itu, korelasi antara Social Media Marketing (X2) dengan Brand Image (X3) sebesar –0,662, serta 

dengan Influencer Marketing (X1) sebesar –0,602, yang mengindikasikan adanya hubungan negatif dengan tingkat 

kekuatan sedang. 

Meskipun terdapat korelasi negatif antar beberapa variabel independen, nilai korelasi tersebut masih berada dalam 

batas yang dapat diterima dan tidak menunjukkan hubungan yang sempurna. Hal ini sejalan dengan hasil uji 

multikolinieritas sebelumnya yang menyatakan bahwa model regresi tidak mengalami masalah multikolinieritas. 

Dengan demikian, hubungan antarvariabel independen dalam penelitian ini tidak mengganggu kestabilan model 

regresi dan analisis dapat dilanjutkan. 

Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Tabel 7 Uji Koefisien Determinasi (R2) 

Model Summaryb 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate Durbin-Watson 

1 .822a .676 .666 4.519 1.508 

a. Predictors: (Constant), Brand Image (X3), Influencer Marketing (X1), Social Media (X2) 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil uji koefisien determinasi pada Tabel 7, diperoleh nilai R Square sebesar 0,676 dan Adjusted R 

Square sebesar 0,666. Nilai tersebut menunjukkan bahwa sebesar 66,6% variasi keputusan pembelian dapat 

dijelaskan oleh variabel Influencer Marketing, Social Media Marketing, dan Brand Image secara simultan. 

Sementara itu, sisanya sebesar 33,4% dipengaruhi oleh variabel lain di luar model penelitian ini. 

Nilai koefisien korelasi (R) sebesar 0,822 mengindikasikan bahwa hubungan antara variabel independen dengan 

keputusan pembelian berada pada kategori sangat kuat. Dengan demikian, model regresi yang digunakan memiliki 
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tingkat kemampuan penjelasan yang baik dan layak digunakan untuk analisis lebih lanjut dalam menjelaskan 

faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. 

Uji Parsial (Uji t) 

Tabel 8 Hasil Uji t 

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 

Collinearity Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) 14.898 2.722  5.473 .000   

Influencer Marketing (X1) .814 .170 .441 4.792 .000 .398 2.511 

Social Media (X2) .178 .102 .214 1.746 .084 .224 4.468 

Brand Image (X3) .455 .176 .254 2.588 .011 .351 2.853 

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

Berdasarkan hasil uji parsial (uji t) pada Tabel 8, diketahui bahwa variabel Influencer Marketing (X1) memiliki 

nilai t hitung sebesar 4,792 dengan tingkat signifikansi 0,000 (< 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa influencer 

marketing berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. Dengan demikian, hipotesis pertama 

(H1) yang menyatakan bahwa influencer marketing berpengaruh terhadap keputusan pembelian diterima. 

Variabel Social Media Marketing (X2) memiliki nilai t hitung sebesar 1,746 dengan tingkat signifikansi 0,084 (> 

0,05). Hal ini menunjukkan bahwa social media marketing berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap 

keputusan pembelian. Oleh karena itu, hipotesis kedua (H2) yang menyatakan adanya pengaruh social media 

marketing terhadap keputusan pembelian ditolak. 

Sementara itu, variabel Brand Image (X3) memiliki nilai t hitung sebesar 2,588 dengan tingkat signifikansi 0,011 

(< 0,05). Hasil ini mengindikasikan bahwa brand image berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 

pembelian. Dengan demikian, hipotesis ketiga (H3) yang menyatakan bahwa brand image berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian diterima. 

Secara keseluruhan, hasil uji parsial menunjukkan bahwa influencer marketing dan brand image merupakan faktor 

yang secara signifikan memengaruhi keputusan pembelian, sedangkan social media marketing belum memberikan 

pengaruh signifikan secara parsial dalam model penelitian ini. 

Uji Simultas (Uji F) 

Tabel 9 Hasil Uji F 

ANOVAa 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 4095.506 3 1365.169 66.842 .000b 

Residual 1960.684 96 20.424   

Total 6056.190 99    

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (Y) 

b. Predictors: (Constant), Brand Image (X3), Influencer Marketing (X1), Social Media (X2) 

Berdasarkan hasil uji simultan (uji F) pada Tabel 9, diperoleh nilai F hitung sebesar 66,842 dengan tingkat 

signifikansi 0,000 (< 0,05). Hasil ini menunjukkan bahwa variabel Influencer Marketing, Social Media Marketing, 

dan Brand Image secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian. 

Dengan demikian, hipotesis yang menyatakan bahwa influencer marketing, social media marketing, dan brand 

image secara bersama-sama memengaruhi keputusan pembelian diterima. Hasil ini mengindikasikan bahwa 

kombinasi ketiga variabel independen tersebut mampu menjelaskan perubahan keputusan pembelian konsumen 

secara signifikan, sehingga model regresi yang digunakan layak dan relevan untuk menjelaskan perilaku pembelian 

dalam konteks penelitian ini. 

Diskusi 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa influencer marketing dan brand image memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap keputusan pembelian, sedangkan social media marketing tidak berpengaruh signifikan secara 
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parsial. Temuan ini menegaskan bahwa dalam konteks TikTok Shop dan segmen Generasi Z, efektivitas 

pemasaran digital tidak hanya ditentukan oleh intensitas aktivitas media sosial, tetapi oleh kualitas pengaruh dan 

persepsi merek yang terbentuk di benak konsumen. 

Pengaruh signifikan influencer marketing terhadap keputusan pembelian mengindikasikan bahwa figur influencer 

memiliki peran strategis dalam membentuk kepercayaan dan keyakinan konsumen. Generasi Z cenderung 

memandang influencer sebagai sumber informasi yang lebih autentik dan kredibel dibandingkan iklan 

konvensional. Hubungan parasosial yang terbangun antara influencer dan pengikutnya memungkinkan pesan 

promosi disampaikan secara lebih personal dan persuasif. Temuan ini sejalan dengan Giles dan Edwards (2018) 

serta diperkuat oleh Sugiarto (2019) yang menyatakan bahwa influencer marketing efektif dalam membangun trust 

dan engagement, yang pada akhirnya mendorong keputusan pembelian. 

Brand image juga terbukti berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian, yang menunjukkan bahwa 

persepsi positif terhadap merek Garnier berperan penting dalam proses evaluasi konsumen sebelum melakukan 

pembelian di TikTok Shop. Citra merek yang kuat mencerminkan kualitas, keandalan, dan relevansi merek dengan 

kebutuhan konsumen muda. Hasil ini mendukung pandangan Pradiani (2018) yang menyatakan bahwa citra merek 

menjadi faktor penentu dalam meningkatkan minat dan keputusan pembelian, khususnya pada generasi muda yang 

memiliki banyak alternatif pilihan produk. 

Berbeda dengan dua variabel tersebut, social media marketing tidak menunjukkan pengaruh signifikan secara 

parsial terhadap keputusan pembelian. Temuan ini mengindikasikan bahwa tingginya intensitas konten dan 

aktivitas pemasaran di media sosial belum tentu mampu mendorong keputusan pembelian secara langsung. Dalam 

konteks TikTok, konsumen Generasi Z cenderung lebih selektif dan kritis terhadap konten promosi yang bersifat 

terlalu komersial. Hal ini menunjukkan bahwa social media marketing berperan lebih sebagai sarana pendukung 

yang memperkuat eksposur merek, namun efektivitasnya sangat bergantung pada sinergi dengan influencer 

marketing dan pembentukan brand image yang kuat. 

Secara simultan, influencer marketing, social media marketing, dan brand image terbukti berpengaruh signifikan 

terhadap keputusan pembelian. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi pemasaran digital yang terintegrasi 

memiliki daya dorong yang lebih kuat dibandingkan penerapan strategi secara terpisah. Influencer marketing 

berperan sebagai pemicu kepercayaan, social media marketing sebagai media distribusi dan interaksi, serta brand 

image sebagai fondasi persepsi konsumen. Kombinasi ketiga variabel tersebut menjadi kunci dalam membangun 

strategi pemasaran yang efektif di era social commerce, khususnya pada platform TikTok Shop. 

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini memberikan implikasi bahwa perusahaan, khususnya di industri 

kecantikan, perlu memprioritaskan kolaborasi dengan influencer yang kredibel dan relevan dengan target pasar, 

sekaligus menjaga konsistensi citra merek di seluruh kanal media sosial. Pendekatan pemasaran yang menekankan 

autentisitas, relevansi, dan kepercayaan terbukti lebih efektif dalam memengaruhi keputusan pembelian Generasi 

Z dibandingkan sekadar meningkatkan intensitas promosi digital. 

4. Kesimpulan 

Penelitian ini menyimpulkan bahwa keputusan pembelian produk Garnier di TikTok Shop pada kalangan Generasi 

Z di Kota Bandung dipengaruhi secara signifikan oleh influencer marketing dan brand image. Influencer marketing 

terbukti menjadi faktor paling dominan dalam mendorong keputusan pembelian, yang menunjukkan bahwa 

kepercayaan dan kedekatan audiens terhadap influencer memiliki peran penting dalam memengaruhi perilaku 

konsumsi. Sementara itu, brand image berperan sebagai fondasi persepsi konsumen yang memperkuat keyakinan 

terhadap kualitas dan kredibilitas merek sebelum keputusan pembelian dilakukan. Di sisi lain, social media 

marketing tidak menunjukkan pengaruh signifikan secara parsial terhadap keputusan pembelian. Temuan ini 

mengindikasikan bahwa intensitas dan keberadaan aktivitas pemasaran di media sosial belum tentu secara 

langsung mendorong keputusan pembelian, khususnya pada platform berbasis konten seperti TikTok. Namun 

demikian, secara simultan influencer marketing, social media marketing, dan brand image terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap keputusan pembelian, yang menegaskan bahwa efektivitas pemasaran digital terletak pada 

integrasi strategi, bukan pada penerapan variabel secara terpisah. Implikasi praktis dari penelitian ini menunjukkan 

bahwa perusahaan perlu memprioritaskan kolaborasi dengan influencer yang relevan dan kredibel, serta menjaga 

konsistensi citra merek di seluruh kanal digital untuk meningkatkan efektivitas pemasaran di TikTok Shop. Secara 

aplikatif, strategi pemasaran yang menekankan autentisitas, kepercayaan, dan kesesuaian dengan karakteristik 
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Generasi Z berpotensi menghasilkan dampak yang lebih besar terhadap keputusan pembelian. Penelitian 

selanjutnya disarankan untuk mengembangkan model dengan menambahkan variabel lain, seperti kepercayaan 

merek, kualitas konten, atau harga, serta memperluas objek dan wilayah penelitian guna memperoleh generalisasi 

hasil yang lebih luas. 
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