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Abstract

This research is mean to find out the influence of Influencer Marketing
and Brand Affect on the Purchase Intention of Skintific Brand consumers
on TikTokShop in Tasikmalaya City. This research uses a quantitative
approach with a causality research type and survey technique. The types
of data used are primary data and secondary data, with a research
sample of 100 respondents who are consumers who have purchased
Skintific products through TikTokShop and using the purposive sampling
method. The data analysis tool used is multiple linear regression. The
results of the research show that Influencer Marketing and Brand Affect
have a simultaneous or partial effect on Purchase Intention. This
research indicates the importance of the strategy of using influencers
and creating positive emotions towards brands in increasing consumer
purchase intentions on social media-based e-commerce platforms.
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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh Influencer
Marketing dan Brand Affect terhadap Purchase Intention konsumen
Brand Skintific di TikTokShop di Kota Tasikmalaya. Penelitian ini
menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian kausalitas
dan teknik survei. Jenis data yang digunakan merupakan data primer dan
data sekunder, dengan sampel penelitian sebanyak 100 responden yang
merupakan konsumen yang pernah membeli produk Skintific melalui
TikTokShop dan menggunakan metode purposive sampling. Alat analisis
data yang digunakan adalah regresi linear berganda. Hasil penelitian
menunjukan bahwa Influencer Marketing dan Brand Affect berengaruh
secara simultan maupun partial terhadap Purchase Intention. Penelitian
ini mengindikasikan pentingnya strategi penggunaan influencer dan
penciptaan emosi positif terhadap Brand dalam meningkatkan niat beli
konsumen di platform e-commerce berbasis media sosial.

Kata Kunci: influencer marketing, brand affect, purchase intention
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1. Pendahuluan

Industri perawatan diri dan kosmetik mengalami pertumbuhan pesat, dengan persaingan yang
semakin intens dari berbagai merek lokal maupun internasional. Konsumen kini lebih selektif
dan memiliki ekspektasi tinggi terhadap variasi produk, desain kemasan, hingga manfaat yang
ditawarkan. Salah satu merek yang berhasil mencuri perhatian di tengah kompetisi ini adalah
Skintific, yang dikenal melalui strategi pemasaran digital berbasis media sosial, khususnya
TikTok.

Perkembangan TikTokShop sebagai platform e-commerce berbasis sosial memberikan peluang
baru bagi brand seperti Skintific untuk menjangkau konsumen secara lebih efektif. TikTokShop
terbukti menjadi marketplace dengan nilai penjualan tertinggi kedua di Indonesia pada
semester pertama 2024. Keberhasilannya didukung oleh fitur live streaming dan pengalaman
belanja interaktif yang mendorong keterlibatan konsumen. Skintific memanfaatkan platform
ini secara maksimal, dengan penjualan dominan berasal dari Official Store, yang menunjukkan
tingkat kepercayaan konsumen terhadap produk yang mereka beli secara langsung dari sumber
resmi.

Salah satu strategi utama Skintific adalah penggunaan Influencer Marketing, di mana brand
bekerja sama dengan tokoh media sosial yang memiliki pengaruh besar, seperti Mega
Influencer. Strategi ini dinilai efektif dalam membangun kepercayaan, menyampaikan pesan
brand, dan memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Namun demikian, terdapat
fenomena kejenuhan terhadap konten promosi berlebihan yang dapat menurunkan efektivitas
strategi ini. Di sisi lain, Brand Affect, yaitu perasaan positif yang timbul dari pengalaman atau
persepsi terhadap suatu merek, juga menjadi faktor penting yang dapat mendorong niat beli
konsumen (purchase intention), terutama dalam jangka panjang melalui keterikatan emosional.
Meski demikian, masih sedikit penelitian yang mengkaji secara bersamaan hubungan antara
Influencer Marketing dan Brand Affect terhadap Purchase Intention, terutama pada produk
kecantikan seperti Skintific yang dipasarkan melalui TikTokShop. Kebanyakan studi terdahulu
hanya membahas secara terpisah pengaruh masing-masing variabel, tanpa melihat keterkaitan
dan dampak sinergis keduanya dalam konteks pemasaran digital masa kini.

Kota Tasikmalaya menjadi salah satu wilayah dengan potensi pasar yang menarik, karena
tingkat kesadaran masyarakat terhadap produk skincare cukup tinggi, terbukti dari banyaknya
toko kosmetik yang menjual produk Skintific. Oleh karena itu, penelitian ini penting untuk
dilakukan guna memahami bagaimana pengaruh Influencer Marketing dan Brand Affect
terhadap Purchase Intention konsumen Skintific di TikTokShop, khususnya di Kota Tasikmalaya.

2. Tinjauan Pustaka

Influencer Marketing (X1)

Influencer Marketing Menurut Rosyadi (2018), strategi pemasaran melalui media sosial dengan
memanfaatkan influencer dipandang sebagai salah satu cara paling efektif untuk menarik calon
konsumen. Hal ini disebabkan oleh pengaruh besar yang dimiliki seorang influencer terhadap
pengikutnya. Melalui pendekatan ini, influencer dapat membentuk citra merek yang positif
dengan biaya yang relatif lebih rendah dibandingkan penggunaan artis atau figur publik ternama
sebagai brand endorser.

Brand Affect (X2)
“kemampuan suatu merek untuk menimbulkan respons emosional positif pada konsumen
sebagai hasil dari penggunaan merek tersebut. Chaudhuri dan Holbrook (2001) (Barokah, 2021)



M U SYTARI Neraca Akuntansi Manaj\?oﬂ?né 55&222;;

ISSN : 3025-9495 Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359

Purchase Intention(Y)

“niat beli merupakan suatu kecenderungan melakukan suatu tindakan untuk segera
merealisasikan kegiatan pembelian yang sebenarnya”

(Mulyaputri, 2021).

3. Metodologi Penelitian
Jenis Penelitian
Jenis penelitian yang digunakan oleh peneliti yaitu kuantitatif deskriptif. Menurut Setyawati et
al., (2022) penelitian kuantitatif deskriptif merupakan suatu penelitan yang mempunyai tujuan
utuk mendeskripsikan suatu fenomena, kejadian, peristiwa, dan gejala yang terjadi seccara
sistematis, faktual, serta akurat pada sebuah perusahaan tersebut.
Lokasi Penelitian
Penelitian ini dilakukan dengan mengambil lokasi Penelitian ini telah dilaksanakan di Kota
Tasikmalaya.
Populasi dan Sampel
Populasi

Dengan menggunakan teknik pengambilan sampel yang telah dijelaskan sebelumnya,
jumlah sampel dalam penelitian ini ditetapkan sebanyak 96 responden. Namun, untuk
memperoleh hasil analisis data yang lebih optimal dan mempertimbangkan kemudahan dalam
proses pengolahan data, jumlah tersebut dibulatkan menjadi 100 responden..
Sampel
Seluruh responden merupakan konsumen produk Skintific di Kota Tasikmalaya yang memenuhi
kriteria tertentu sesuai dengan tujuan penelitian.
Teknik Pengambilan Sampel
Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah non-probability sampling.
Penentuan Jumlah Sampel
Karakteristik responden dalam penelitian ini ditentukan berdasarkan beberapa kriteria yang
relevan dengan tujuan penelitian. Responden yang dipilih merupakan individu yang pernah
melakukan pembelian produk minimal satu kali melalui platform TikTokShop, khususnya produk
dari brand Skintific. Responden memiliki usia minimal 15 tahun, mencakup laki-laki maupun
perempuan, sehingga memungkinkan penelitian menjangkau konsumen dari berbagai kelompok
usia dan gender. Selain itu, responden yang dilibatkan adalah mereka yang berdomisili di Kota
Tasikmalaya, guna menyesuaikan dengan ruang lingkup penelitian yang difokuskan pada wilayah
tersebut. Pemilihan karakteristik ini bertujuan untuk memastikan bahwa responden memiliki
pengalaman langsung berbelanja di TikTokShop dan dapat memberikan data yang relevan serta
representatif terhadap fenomena yang diteliti.
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4. Hasil dan Pembahasan
4.1 Hasil Penelitian
Uji Validitas
Tabel 1. Hasil Uji Validitas

Variabel Item | r hitung | r tabel Keterangan
Influencer Marketing (X1) | X1.1 0,890 0,1966 Valid
X1.2 0,826 0,1966 Valid
X1.3 0,851 0,1966 Valid
X1.4 0,819 0,1966 Valid
X1.5 0,789 0,1966 Valid
X1.6 0,837 0,1966 Valid
X1.7 0,874 0,1966 Valid
X1.8 0,880 0,1966 Valid
Brand Affect (Xz) X2.1 0,796 0,1966 Valid
X2.2 0,853 0,1966 Valid
X2.3 0,911 0,1966 Valid
X2.4 0,912 0,1966 Valid
X2.5 0,849 0,1966 Valid
X2.6 0,902 0,1966 Valid
Purchase Intention (Y) Y.1 0,817 0,1966 Valid
Y.2 0,831 0,1966 Valid
Y.3 0,812 0,1966 Valid
Y.4 0,829 0,1966 Valid
Y.5 0,898 0,1966 Valid
Y.6 0,844 0,1966 Valid

Sumber : Data diolah peneliti, 2025

Dapat dilihat dalam tabel 4.1, bahwa masing-masing item pertanyaan kuisioner dari setiap
variabel terhadap skor total menunjukkan hasil yang signifikan atau valid. Hal tersebut
dibuktikan dengan adanya r hitung yang diperoleh lebih besar daripada r tabel (0,196), ini
menunjukkan bahwa setiap item pertanyaan kuisioner dapat dikatakan valid.
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Variabel Cronbach’s Nilai Standar Keterangan
Alpha Reliabilitas
Influencer 0,942 0,60 Reliabel
Marketing
(X1)
Brand Affect 0,935 0,60 Reliabel
(X2)
Purchase 0,914 0,60 Reliabel
Intention (Y)

Sumber : Data diolah peneliti, 2025

Dapat dilihat dalam tabel 4.2, bahwa variabel yang digunakan dalam penelitian ini dapat
dikatakan reliabel, karena nilai Cronbach’s Alpha lebih besar dari 0,60 sebagai patokan nilai

reliabel.

Uji Normalitas

Tabel 3. Hasil Uji Normalitas
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test

Unstandardized

Residual
N 100
Normal Mean .0000000
Parameters®® Std. Deviation 1.85046979
Most Extreme Absolute 077
Differences Positive 077
Negative -.071
Test Statistic 077
Asymp. Sig. (2-tailed)° 146
Monte Carlo Sig. Sig. 145
(2-tailed)? 99% Lower 136
Confidence Bound
Interval Upper 154
Bound

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

c. Lilliefors Significance Correction.

d. Lilliefors' method based on 10000 Monte Carlo samples with

starting seed 2000000.
Sumber : Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan hasil uji Kolmogorov-Smirnov yang ditampilkan pada lampiran halaman 125,
diperoleh nilai Asymp. Sig (2-tailed) sebesar 0,146, yang lebih besar dari tingkat signifikansi



M U SYTARI Neraca Akuntansi Manaj\?orlr;?rh}é ETE?UTSE?!

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359
ISSN : 3025-9495

(a) 0,05. Oleh karena itu, Ho diterima, yang berarti bahwa residual model regresi berdistribusi
normal.
Uji Multikolinearitas

Tabel 4. Hasil Uji Multikolinearitas

Coefficients?
Unstandardized Standardized Collinearity
Coefficients  Coefficients Statistics
Std.
Model B Error Beta t Sig. Tolerance VIF
1 (Constant) 2.573 1.084 2.374 .020
Influencer  .306 .054 403 5.674 <.001 .351 2.848
Marketing
Brand 522 .067 .553 7.778 <.001 .351 2.848
Affect

a. Dependent Variable: Purchase Intention
Sumber: Data diolah oleh peneliti, 2025
Uji multikolinearitas dilakukan untuk mengetahui apakah terdapat hubungan yang tinggi antar
variabel bebas dalam model regresi. Untuk mendeteksi adanya multikolinearitas digunakan dua
indikator, yaitu nilai Variance Inflation Factor (VIF) dan nilai Tolerance.

Uji Heterokedastisitas

Correlations
Unstandard
Influencer  Brand ized
Marketing Affect Residual
Spearman's Influencer Correlation 1.000 676" -.063
rho Marketing Coefficient
Sig. (2-tailed) . <.001 .535
N 100 100 100
Brand Affect Correlation 676" 1.000 -.051
Coefficient
Sig. (2-tailed) <.001 : .615
N 100 100 100
Unstandardized Correlation -.063 -.051 1.000
Residual Coefficient
Sig. (2-tailed) 535 .615 :
N 100 100 100

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
Sumber:Data diolah peneliti, 2025
Hasil uji heteroskedastisitas menunjukkan bahwa nilai signifikansi untuk variabel Influencer
Marketing sebesar 0,535 dan untuk variabel Brand Affect sebesar 0,615. Kedua nilai tersebut
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lebih besar dari batas signifikansi 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Ho diterima, yang
berarti tidak terdapat gejala heteroskedastisitas dalam model regresi ini. Dengan demikian,
model regresi yang digunakan telah memenuhi salah satu asumsi klasik, yaitu
homoskedastisitas, yang menunjukkan bahwa varians dari residual adalah konstan dan model
layak digunakan untuk analisis lebih lanjut.

Uji Autokorelasi

Model Summary®

Adjusted R Std. Error of the Durbin-
Model R R Square Square Estimate Watson
1 9102 .828 .824 1.86945 1.837

a. Predictors: (Constant), Brand Affect, Influencer Marketing
b. Dependent Variable: Purchase Intention

Dari hasil pengujian uji D-W dengan menggunakan taraf signifikan sebesar a = 5% atau a=0,05
dan n = 100 dengan nilai k = 2. Dapat dilihat dalam lampiran, hasil output software SPSS
diperoleh hasil D-W sebesar 1,837, nilai DL = 1,6337, dan nilai DU sebesar = 1,7152. Hal
tersebut menujukkan bahwa tidak terdapat gejala autokorelasi pada model regresi
penelitian ini. Hal ini dilandasi pada pedoman pengambilan keputusan DU < DW < 4-DU atau
1,7152 < 1,837 < 2,2848, dimana nila D-W berada diantara 1,7152 dan 2,2848

Analisis Regresi Linear Berganda
Tabel 5. Hasil Uji Analisis Regresi Linear Berganda
Coefficients?

Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients Correlations
Zero-
Model B Std. Error Beta t Sig. order Partial Part
1 (Constant) 2.573 1.084 2.374 .020
Influencer .306 .054 403 5.674 <.001 .849 499 .239
Marketing
Brand Affect 522 .067 553 7.778 <.001 .878 .620 .328

a. Dependent Variable: Purchase Intention
Sumber: Data diolah peneliti, 2025
Y =2.573 + 0,306X; + 0,522X; + e
Berdasarkan persamaan regresi yang diperoleh, diketahui bahwa koefisien regresi untuk
variabel Influencer Marketing (X1) dan Brand Affect (X2) bernilai positif. Hal ini mengindikasikan
bahwa kedua variabel tersebut memiliki pengaruh positif terhadap Purchase Intention (Y)
konsumen produk Skintific di wilayah Kota Tasikmalaya. Adapun penjabaran dari persamaan
regresi tersebut adalah sebagai berikut:
1. Ketika nilai variabel Influencer Marketing (X1) dan Brand Affect (X2) berada pada kondisi
konstan atau bernilai nol, maka nilai Purchase Intention (Y) diprediksi sebesar 2,573.
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2. Koefisien regresi untuk variabel Influencer Marketing (X1) sebesar 0,306, menunjukkan
bahwa setiap peningkatan satu satuan pada variabel X1 akan diikuti oleh peningkatan
sebesar 0,306 satuan pada variabel Purchase Intention (Y), dengan asumsi variabel lainnya
dianggap konstan.

3. Sementara itu, koefisien regresi untuk variabel Brand Affect (X2) adalah 0,522, yang berarti
bahwa peningkatan satu satuan pada X2 akan meningkatkan nilai Purchase Intention (Y)
sebesar 0,522 satuan, apabila variabel lainnya tetap.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa baik Influencer Marketing maupun Brand Affect
memberikan kontribusi positif terhadap meningkatnya minat beli konsumen terhadap produk

Skintific di Kota Tasikmalaya.

Uji t(Uji Parsial)
Tabel 6.Hasil Uji T(Uji Parsial)
Coefficients?
Unstandardized Standardized

Coefficients Coefficients Correlations
Std. Zero-
Model B Error Beta t Sig. order Partial Part
1 (Constant) 2.573 1.084 2.374 .020
Influencer .306 .054 403 5.674 <.001 .849 .499 .239
Marketing
Brand 522 .067 553 7.778 <.001 .878 .620 .328
Affect

a. Dependent Variable: Purchase Intention

Sumber : Data diolah peneliti, 202

1. Influencer Marketing terhadap Purchase Intention

Hasil uji t menunjukkan bahwa nilai signifikansi Influencer Marketing terhadap Purchase
Intention adalah sebesar 0,001 (lebih kecil dari 0,05) dan nilai t-hitung sebesar 5,674 lebih
besar dari t-tabel sebesar 1,985. Dengan demikian, Ho+ ditolak dan Ha1 diterima, yang berarti
terdapat pengaruh yang signifikan antara Influencer Marketing dan Purchase Intention. Artinya,
semakin efektif penggunaan influencer dalam mempromosikan produk, maka semakin tinggi
pula niat beli konsumen terhadap produk Skintific.

2. Brand Affect terhadap Purchase Intention

Hasil uji t juga menunjukkan bahwa nilai signifikansi Brand Affect terhadap Purchase Intention
adalah sebesar 0,001 (lebih kecil dari 0,05) dan t-hitung sebesar 7,778 lebih besar dari t-tabel
sebesar 1,985. Dengan demikian, Ho2 ditolak dan Ha: diterima, yang berarti terdapat pengaruh
yang signifikan antara Brand Affect dan Purchase Intention. Artinya, semakin kuat perasaan
positif atau afeksi konsumen terhadap merek Skintific, maka semakin besar pula
kecenderungan konsumen untuk membeli produk tersebut.
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Uji F (Uji Simultan)
Tabel 7. Hasil Uji F (Uji Simultan)

ANOVA?
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig.
1 Regression 1630.440 2 815.220 233.264 <.001°
Residual 339.000 97 3.495
Total 1969.440 99

a. Dependent Variable: Purchase Intention
b. Predictors: (Constant), Brand Affect, Influencer Marketing
Sumber : Data diolah peneliti, 2025
nilai Koefisien Determinasi (R Square) yang ditampilkan pada Tabel 4.34 adalah 0,828 atau
setara dengan 82,8%. Ini menandakan bahwa sebesar 82,8% variasi dalam variabel Purchase
Intention (Y) dapat dijelaskan oleh variabel Influencer Marketing (X1) dan Brand Affect (X2).
Sedangkan sisanya sebesar 17,2% dipengaruhi oleh faktor-faktor lain yang tidak dimasukkan
dalam model penelitian ini.
Uji Koefisien Determinasi (R2)
Tabel 8. Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
Model Summary®
Std. Error of the
Model R R Square Adjusted R Square Estimate
1 .910° .828 824 1.86945

a. Predictors: (Constant), Brand Affect, Influencer Marketing

b. Dependent Variable: Purchase Intention

Sumber : Data diolah peneliti, 2025

Berdasarkan hasil analisis yang dilakukan menggunakan SPSS versi 29, dapat disimpulkan bahwa
terdapat hubungan yang sangat kuat antara Influencer Marketing dan Brand Affect secara
simultan terhadap Purchase Intention, ditunjukkan oleh nilai Koefisien Korelasi sebesar 0,910.
Hal ini mengindikasikan bahwa peningkatan dalam kedua variabel bebas tersebut akan
berdampak positif dan signifikan terhadap meningkatnya niat beli konsumen terhadap produk
Skintific.

Selain itu, nilai Koefisien Determinasi (R Square) sebesar 0,828 menunjukkan bahwa 82,8%
variasi dalam Purchase Intention dapat dijelaskan oleh Influencer Marketing dan Brand Affect,
sedangkan 17,2% sisanya dijelaskan oleh variabel lain di luar model penelitian. Ini menegaskan
bahwa kedua variabel bebas memainkan peran dominan dalam mempengaruhi keputusan
pembelian konsumen.

4.2 Pembahasan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat dijelaskan bahwa semua instrumen
yang digunakan dalam kuesioner dinyatakan valid dan reliabel. Hal ini dibuktikan dari hasil uji
validitas yang menunjukkan bahwa seluruh nilai r hitung pada masing-masing item lebih besar
dari r tabel sebesar 0,1966. Dengan demikian, setiap item pertanyaan pada variabel Influencer
Marketing, Brand Affect, dan Purchase Intention dinyatakan valid. Selain itu, nilai Cronbach’s
Alpha untuk masing-masing variabel berada di atas 0,60, yang menunjukkan bahwa instrumen
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yang digunakan memiliki reliabilitas yang tinggi.

Uji normalitas dengan metode Kolmogorov-Smirnov menunjukkan nilai Asymp. Sig. sebesar
0,146, yang lebih besar dari a = 0,05. Oleh karena itu, residual model regresi berdistribusi
normal, dan asumsi normalitas terpenuhi. Selanjutnya, hasil uji multikolinearitas menunjukkan
bahwa nilai VIF untuk variabel Influencer Marketing dan Brand Affect adalah sebesar 2,848,
yang berada di bawah angka 10, serta nilai Tolerance sebesar 0,351, yang lebih besar dari 0,1.
Hal ini menandakan bahwa tidak terjadi multikolinearitas dalam model regresi.

Uji heteroskedastisitas dilakukan dengan menggunakan metode Spearman’s rho. Hasilnya
menunjukkan bahwa nilai signifikansi antara Influencer Marketing terhadap residual adalah
sebesar 0,535 dan Brand Affect terhadap residual sebesar 0,615. Karena keduanya lebih besar
dari 0,05, maka dapat disimpulkan bahwa tidak terdapat gejala heteroskedastisitas, sehingga
model regresi yang digunakan memenuhi asumsi homoskedastisitas.

Hasil uji autokorelasi menggunakan uji Durbin-Watson menunjukkan nilai sebesar 1,837. Nilai
ini berada di antara DU (1,7152) dan 4 - DU (2,2848), yang berarti tidak terdapat gejala
autokorelasi dalam model regresi.

Pada analisis regresi linear berganda, diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:

Y =2,573 + 0,306X1 + 0,522X2 + e

Persamaan tersebut menunjukkan bahwa baik Influencer Marketing (X1) maupun Brand Affect
(X2) memiliki koefisien regresi yang positif, sehingga berkontribusi secara positif terhadap
Purchase Intention (Y). Secara lebih rinci, koefisien regresi Influencer Marketing sebesar 0,306
menunjukkan bahwa setiap peningkatan satu satuan pada Influencer Marketing akan
meningkatkan Purchase Intention sebesar 0,306 satuan, dengan asumsi variabel lain tetap.
Demikian pula, koefisien regresi Brand Affect sebesar 0,522 mengindikasikan bahwa
peningkatan satu satuan pada Brand Affect akan meningkatkan Purchase Intention sebesar
0,522 satuan.

Hasil uji t atau uji parsial menunjukkan bahwa:

1. Influencer Marketing memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention dengan nilai
signifikansi 0,001 < 0,05 dan nilai t-hitung sebesar 5,674 > t-tabel 1,985. Oleh karena itu,
Ho1 ditolak dan Ha1 diterima. Hal ini menegaskan bahwa penggunaan influencer dalam
mempromosikan produk dapat secara signifikan meningkatkan minat beli konsumen.

2. Brand Affect juga memiliki pengaruh signifikan terhadap Purchase Intention dengan nilai
signifikansi 0,001 < 0,05 dan t-hitung sebesar 7,778 > t-tabel 1,985. Oleh karena itu, Ho2
ditolak dan Ha2 diterima. Ini menunjukkan bahwa perasaan positif konsumen terhadap
merek (Brand Affect) berperan penting dalam meningkatkan Purchase Intention.

Uji F atau uji simultan menunjukkan bahwa nilai signifikansi sebesar < 0,001 dan nilai F sebesar
233,264. Hal ini membuktikan bahwa secara simultan, Influencer Marketing dan Brand Affect
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap Purchase Intention.

Nilai Koefisien Korelasi (R) sebesar 0,910 menunjukkan bahwa terdapat hubungan yang sangat
kuat antara Influencer Marketing dan Brand Affect terhadap Purchase Intention. Sedangkan
Koefisien Determinasi (R Square) sebesar 0,828 menunjukkan bahwa 82,8% variasi dari Purchase
Intention dapat dijelaskan oleh variabel Influencer Marketing dan Brand Affect. Sisanya,
sebesar 17,2%, dipengaruhi oleh faktor lain yang tidak diteliti dalam model ini.

Secara keseluruhan, hasil penelitian ini menunjukkan bahwa baik Influencer Marketing maupun
Brand Affect merupakan faktor penting yang secara signifikan memengaruhi minat beli
konsumen terhadap produk Skintific di Kota Tasikmalaya. Strategi pemasaran yang melibatkan
influencer serta penguatan citra merek yang positif sangat disarankan untuk meningkatkan
purchase intention konsumen.
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5.Kesimpulan

Penelitian ini menyimpulkan bahwa baik secara parsial maupun simultan, Influencer
Marketing dan Brand Affect memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap Purchase
Intention konsumen produk Skintific di Kota Tasikmalaya. Dengan model regresi yang valid
dan reliabel serta memenuhi asumsi klasik, hasil ini menunjukkan bahwa semakin kuat
strategi influencer dan semakin tinggi afeksi konsumen terhadap merek, maka semakin tinggi
pula niat beli konsumen. Oleh Kkarena itu, perusahaan disarankan untuk terus
mengembangkan strategi marketing yang berbasis pada kolaborasi dengan influencer serta

memperkuat citra dan afeksi terhadap merek.
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